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EDITORIAL

Estimado lector:

En un informe reciente del Foro Económico Mun-
dial, México ha ganado peldaños en el nivel de 
competitividad global, ascendiendo del lugar 66, 

al 58; más aún, de ser una economía guiada por la efi-
ciencia, está en la etapa de transición a ser guiada por 
la innovación. De este modo, a pesar de los retos que 
nuestro país enfrenta, hay factores que indican que ten-
dremos buenos tiempos por delante.

No es casualidad, el tema de la competitividad está 
empezando a asimilarse en el país: cada vez más per-
sonas platican al respecto; aunque la inversión privada 
en investigación y desarrollo (I+D) es aún pobre, las 
empresas están dispuestas a em-
peñar esfuerzos por aumentar el 
valor que ofrecen al mercado; los 
argumentos con los que se com-
pite en México han pasado de 
ser meramente regionalistas, a 
basarse en la calidad como con-
dición de mercado.

Así, incluso una vez que las 
campañas por la presidencia han 
iniciado, se percibe un ambiente 
político estable, con una volun-
tad común hacia la competitivi-
dad. Al margen de las descalifi-
caciones, cada partido plantea a 
la sociedad diferentes caminos, 
visiones de futuro. En suma, mo-
dos de tener un lugar en el orden 
mundial. Nos corresponde a los 
ciudadanos analizar las propues-
tas, confrontarlas y optar por la 
que cada quién crea que se en-
camina más al país que su cora-
zón anhela. 

Como sociedad diversa, segu-
ramente no habrá un consenso 
único, pero a lo largo de dos 
siglos de vida independiente, 
hemos aprendido el valor de la pluralidad, del respeto 
y del diálogo, aún en la divergencia. Esta multitud de 
visiones bien entendida, puede ser una de las mayo-
res fuentes posibles de competitividad y de creatividad. 
Al encontrar el modo de convivir, con la diferencia de 
aceptarla, sabremos también atender otros puntos de 
vista, cambiar lo que pensamos que es inamovible y, por 
ende, reconocer nuevas soluciones a nuestros proble-
mas. En esta ocasión, a diferencia de otras contiendas, 
todos los candidatos proponen soluciones equiparables 
a los temas de competitividad nacional; este hecho es 
más importante que las diferencias en la forma de per-
seguir este fin común.

En este número de Tu Interfaz de Negocios, se plan-
tean visiones hacia la competitividad en varios rubros: 

la acreditación como una parte fundamental del proceso 
de metrología, normalización y evaluación de la confor-
midad; la planeación estratégica como una herramienta 
que permite afrontar el futuro -o como se dice en pros-
pectiva, “los futuros”- de manera creativa y estructura-
da; la información y el conocimiento como elementos 
que moldean nuestra actualidad empresarial; los pasos 
para llevar a un negocio hacia la nueva realidad que 
representan las redes sociales; algunas perspectivas que 
están moldeando las actividades de tres sectores: enva-
ses para alimentos, pinturas y recubrimientos amigables, 
e industria metalmecánica.

Al respecto de esta última, México tiene grandes 
oportunidades que aprovechar. Nuestra industria 
PyME enfrenta el reto de flexibilizar sus líneas de pro-
ducción, incrementando a la vez la calidad. Las em-
presas que sepan ver el futuro de bajo volumen y alta 
mezcla, serán las que prevalezcan en los mercados 
de mayor valor agregado, con verdaderas ventajas  
competitivas.

De manera especial, quiero expresar mi agrade-
cimiento hacia los expertos que amablemente nos 
otorgaron su tiempo y su saber para enriquecer esta  
revista. 

Raúl Macazaga
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Algunas consideraciones importantes (primera entrega)

Planeación estratégica

La planeación en general, y la 
estratégica en particular, es 
uno de los talones de aquiles 

de muchas empresas mexicanas. Se 
ha estudiado el tema, pero pocos 
realmente lo aplican. En ediciones 
sucesivas abor-
daremos aspec-
tos relevantes 
del proceso de 
planeación es-
tratégica que 
surge de nuestra 
propia experien-
cia, está revi-
sada por expertos, y constituye un 
aporte de Grupo Cosmos al medio 
industrial y de negocios. He aquí la 
primera parte de cuatro.

Miguel, el dueño de la empresa 
Miguemaq (nombre ficticio) que fa-
brica maquinaria para la industria 
metal-mecánica, se da cuenta de 
que las ventas se han comenzado a 
estancar. A pesar de que el mercado 
interno ha crecido sostenidamente 
en los últimos cuatro años, la com-
pañía no ha aumentado su partici-
pación en la misma proporción. A 
la par, conforme nuevas plantas se 
establecieron en su zona de influen-
cia, han surgido un gran número de 
distribuidores de maquinaria impor-
tada que ofrecen productos pareci-
dos a los de Miguemaq, con precios 
competitivos, aunque con un servi-
cio y tiempos de entrega deficientes. 
Las máquinas importadas tienen 
una buena calidad y mejores circui-
tos integrados para su acoplamiento 
a sistemas de manufactura asistida 
por computadora (CAM por sus si-
glas en inglés). La competitividad de 
la compañía está en un punto crítico.

Al buscar la causa de la pérdida 
de competitividad relativa, los ejecu-
tivos se dan cuenta de que la com-
pañía ha estado operando de ma-
nera rutinaria, enfocados en el día 
a día, y no han dedicado suficiente 
tiempo a detectar tendencias, prever 
posibles futuros y trazar cursos de 
acción necesarios para cumplir ob-
jetivos; además, hace algunos años 
que cerraron el área de software y 

han dependido todo este tiempo 
de outsourcing en cuanto a la inte-
gración de circuitos, con resultados 
mediocres. Se ha vuelto imperativo 
hacer un alto y realizar una planea-
ción estratégica que ayude a Migue-

maq a superar los retos que tiene 
por delante; de no hacerlo, en unos 
dos o tres años, podrían verse fuera 
del negocio.

En medio de esta crisis, la com-
pañía decide dedicar tiempo a este 
asunto. Lo primero es crear las con-
diciones necesarias. Los ejecutivos, 
con las agendas saturadas, han de-
cidido dedicar todas las mañanas de 
miércoles durante dos meses a esta 

actividad. Crear las condiciones no 
es sólo dedicar tiempo (sin interrup-
ciones), sino también un entorno de 
apertura, de diálogo franco y abier-
to, pero ordenado y respetuoso, en 
el que todo lo dicho sea tomado en 
cuenta como un sincero intento de 
ayudar a la compañía, libre de po-
siciones personales. Por lo anterior, 
la empresa ha decidido contratar los 
servicios de un consultor que real-
mente puede apoyar a la empresa 
en su cometido.

De manera general, la planeación 
estratégica debe contener dos tipos 
diferentes de elementos: los filosófi-
cos, constituidos por misión, visión, 
filosofía y valores; y los analíticos, 
integrados por objetivos (o metas) 
y estrategias. La planeación estra-
tégica es una primera etapa de un 
proceso más completo, que incluye 
otros tipos de planes indispensa-
bles para aterrizar la estrategia en 
acciones concretas, que es lo que 
las personas hacemos día con día: 

Una buena estrategia, debe prever 
el establecimiento de una o varias 
ventajas competitivas
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planeación táctica, que incluye 
políticas, procedimientos y reglas; 
y planeación operativa, que com-
prende programas y presupuestos. 
Explícitos o no, todas las compa-
ñías establecen estos elementos, 
de otro modo están condenadas a 
desaparecer.

De acuerdo con esta pirámide de 
planeación (Figura 1), la parte estra-
tégica requiere de menos recursos 
y tiempo que la planeación tácti-
ca, y esta a su vez, que la planea-
ción operativa. Tanto la planeación  

táctica como la operativa deben ali-
nearse con los objetivos estratégicos 
de la empresa. Por más impecable 
que sea un plan estratégico, si tiene 
una pobre ejecución y no se prevén 
los recursos que se necesitan para su 
cumplimiento, no servirá de nada.

Al atender la parte filosófica de la 
planeación, igual que muchas em-
presas, hace algunos años Miguemaq 
definió su misión y su visión con la 
ayuda de un asesor; están colgados 
en alguna pared y perdidos en algún 
documento. Al rescatarlos del olvido 

y leerlos, Miguel se da cuenta de que, 
en realidad, no dicen nada:

“Misión: Ser los líderes en el mer-
cado de maquinaria para la indus-
tria metal-mecánica”.

“Visión: Posicionarnos como la 
mejor opción para nuestros clientes”.

Miguemaq podría cambiar su 
nombre al inicio de estos docu-
mentos por el de cualquiera de los 
competidores. La misión no refleja 
la filosofía de la empresa, no ins-
pira a pararse todos los días e ir a 
trabajar. Por otro lado, la visión no 

Figura 1. La pirámide de planeación y tipos de planes estratégicos.
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cuenta con el qué, el cuánto ni el  
cuándo. Desde esta plataforma, es 
inútil proponer el cómo, a través de 
un plan estratégico.

Una Misión debe:
• Reflejar “para qué existe una 

empresa”, es decir, su razón de ser.
• Para que realmente sirva de guía 

en las actividades, debe reflejar, tan-
to la actividad principal, como la 

identidad de la empresa, el 
fundamento de sus valo-

res, de su filosofía.
• Debe distinguir cla-

ramente a la empresa 
de sus competidores.

• Si bien una mi-
sión bien hecha es un 

documento que perdura 
a lo largo del tiempo, es 
también siempre vivo, ins-
pirador, necesariamente 
una brújula en tiempos de 
crisis.

A la vez, tanto la misión 
como la visión deben obe-
decer a las necesidades pre-
sentes y futuras del mercado, 
si no se toma en cuenta des-
de el inicio la voz del merca-
do, es decir, de los clientes 
actuales y potenciales y de 
los consumidores finales, 
seguramente fallaremos el 
rumbo. Así, estos documen-
tos no deben ser demasiado 
extensos, pero han de consi-
derar una perspectiva amplia 
de las actividades, en un en-
torno cambiante y global.

No hay una receta fácil 
para hacer una buena mi-
sión, pero contestar algu-
nas preguntas, puede dar 
mucha luz al respecto:

• ¿Qué es lo que queremos que 
ocurra en nuestro medio con las ac-
tividades que hacemos?

• ¿Qué valor obtiene nuestro mer-
cado con esto?

A la vez, para tener una vi-
sión que sirva como guía, es 
muy útil definir lo más clara-
mente posible una imagen del 
futuro deseado. Una visión no 
es una declaración vaga, ni 
un buen deseo, es una inten-
ción estratégica bien anclada 
a un punto en el futuro. Nue-
vamente hay preguntas que ayudan 
a establecer una visión:

• ¿Cómo te imaginas, detallada-
mente, la empresa en un futuro (real 

pero ambicioso)?
• ¿Cómo serán 
los productos / 
servicios ofre-
cidos al sector, 
así como las 
relaciones con 
otras entida-
des (detalla-
damente)?

• Una vez 
teniendo bien 
clara la ima-
gen hay 
que hacer 

la pregunta 
¿Qué año es?
Establecer la 

misión y la visión de una empresa 
es un profundo acto reflexivo. En 
un entorno cambiante, hay autores 
que recomiendan hacerlo como un 
proceso participativo y continuo; 
mientras que otros sugieren que sea 
la alta dirección quien los establezca 
en un punto en el tiempo. Sea de un 
modo o de otro, ambos elementos 
deben ser compartidos por toda la 
organización, es un primer núcleo 
ideológico y de orientación hacia la 
acción, que marca un principio de 
pertenencia, una identificación con 
una causa.

Tras de varios ejercicios, los ejecu-
tivos de Miguemaq han establecido 
una misión que refleja la razón de 
ser de la compañía, y que incluye 
los principales valores con los que 
se identifican:

“Atender integralmente las nece-
sidades del sector metal-mecánico, 
a través del diseño, fabricación y 
comercialización de maquinaria, la 
atención personalizada y el servicio 

post-venta; mediante el desarrollo 
continuo de nuestro personal, ofre-
ciendo un rendimiento para nues-
tros accionistas superior a la media 
del sector”.

Asimismo, han logrado una vi-
sión que inspira a todos a levantarse 
cada día para construir un futuro:

“En el 2023 somos una empre-
sa reconocida en todo el territorio 
nacional por su confiabilidad, que 
ofrece sistemas integrales de manu-
factura hechos a la medida, especia-
lizados en nichos de alto valor agre-
gado, con una posición fuerte en el 
entorno competitivo”.

La organización tendrá que esta-
blecer que entiende por “confiabili-
dad”, “nichos de alto valor agrega-
do” y “posición fuerte” para tener la 
foto completa.

Teniendo la respuesta a estas pre-
guntas, hay que dotar a la misión y 
la visión de “intención estratégica”, 
es decir, de sentido de realidad, de 
voluntad para que verdaderamen-
te ocurran; es una determinación, 
un decreto para hacer lo necesario 
para que efectivamente se mate-
rialicen. Este paso no es obvio y 
sin él, estamos ante documentos 
muertos. Así, la alta dirección debe 
comprometerse con su cumplimien-
to y aportar los recursos que estén 
a su alcance para llegar a los fines  
deseados.

Una vez teniendo estos documen-
tos, Miguel, y todo el equipo directi-
vo de Miguemaq se dan cuenta que 
la compañía puede ser mucho más 
grande de lo que ha sido en los úl-
timos años; visualizan un potencial 
que se encuentra dormido en el 
mismo centro de las actividades que 
la empresa ha realizado por tantos 
años.

Motivados por las perlas que van 
encontrando en el camino, en la si-
guiente sesión tendrán que definir 
su filosofía y descubrir sus valores 
verdaderos... Espera más infor-
mación en Tu Interfaz de Negocios  
No. 7. 

La información veraz y 
oportuna es la base para 
una buena planeación
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Presente y futuro de la industria

Recubrimientos amigables

La industria de pinturas y re-
cubrimientos, como muchas 
otras, tiene retos importantes 

en cuanto al cuidado del ambiente. 
Por ejemplo, en la zona metropolita-
na del valle de México, es responsa-
ble del 22% de la emisión de com-
puestos orgánicos volátiles (VOC por 
sus siglas en inglés). Además, esta in-
dustria es una de las que tiene mayor 
potencial para mitigar el golpe térmi-
co producido por el calentamiento 
del sol sobre superficies construidas.

Afortunadamente existe una gama 
de soluciones a estos retos. Para ha-
blar de estos temas, Tu Interfaz de 
Negocios entrevistó al ingeniero Ja-
vier Sosa, director de Marketing, Di-
visión Profesional de Comex.

En los últimos años se ha dado 
una tendencia hacia lo que se llama 
Green Market o productos amiga-
bles. El compromiso social de Comex 
al respecto, obedece a cuidar el me-
dio ambiente en tres partes muy im-
portantes:

1. La disminución del 
contenido de VOC;

2. el ahorro de energía 
a través de los sistemas de 
aislamiento térmico y re-
flectancia y;

3. la mejora en el des-
empeño y vida útil de las 
superficies de las construc-
ciones y el aprovechamien-
to de materiales reciclados 
para reducir la demanda de 
recursos naturales.

DISMINUCIÓN DE VOC

Tradicionalmente, mu-
chas pinturas y recubri-
mientos industriales han 
utilizado disolventes or-
gánicos volátiles, como 
tolueno (78%) y xilenos 
(17%), que son noci-
vos a la salud humana y 
medioambiental. Para so-
lucionar este problema, se 
han desarrollado aplica-
ciones en base agua que 
utilizan este compuesto 

como disolvente principal.
Desde hace 15 años Comex desa-

rrolló el primer esmalte base agua, 
que a lo largo del tiempo ha mejo-
rado su desempeño. Actualmente 
la mayoría de las aplicaciones base 
agua que maneja la compañía tienen 
mejor tecnología que las de base or-
gánica disponibles en el mercado.

Con ello los consumidores pode-
mos adquirir pinturas y recubrimien-
tos que, además de cuidar el ambien-
te, tienen características superiores, 
lo que disminuye la necesidad de 
mantenimiento, aumenta el tiempo 
de vida útil, facilita la aplicación y 
mantiene las características de color 
y apariencia por más tiempo.

Por ejemplo, hay una línea de pro-
ductos vinílicos y de esmaltes base 
agua desarrollada especialmente 
para hoteles y hospitales, que cum-
ple con las regulaciones ambientales 
más exigentes, no emiten olor, tie-
nen un secado rápido, y durabilidad 
superior a otras equivalentes en el 

mercado. Con ello se disminuye el 
tiempo de mantenimiento, lo cual 
es muy importante para este tipo de 
industrias; además de que cada vez 
tienen mayores exigencias al cuida-
do ambiental en todos sus procesos, 
estas pinturas son compatibles con 
estos fines.

También en las líneas industriales 
la mayoría de los productos de bajos 
VOC tienen características técnicas 
superiores a otros disponibles en el 
mercado. Por ejemplo, las líneas de 
poliuretanos y epóxicos industriales 
tienen un alto desempeño. Hay un 
diferencial de precio, pero la apuesta 
es a futuro, a que estas tecnologías se 
vuelvan el estándar.

Con respecto a los estándares, los 
productos tienden a ser globales, es 
decir, a atender las necesidades de 
diferentes zonas geográficas, por lo 
que se vuelve indispensable cumplir 
con las normativas más exigentes de 
los mercados a los que busca atender. 
Concretamente el estado de Califor-
nia, en E.U.A., tiene las mayores exi-
gencias de cuidado al ambiente, por 
lo que todos los productos son desa-
rrollados considerando esta base tec-
nológica. “El compromiso es cumplir 
con las más altas exigencias ambien-
tales, no sólo porque es negocio, sino 
porque queremos contribuir a tener 
un mejor planeta”, apunta Sosa.

AHORRO DE ENERGÍA

Una de las soluciones más visio-
narias es la tecnología desarrollada 
para poder tener azoteas verdes. 
Además de ser elementos de valor 
arquitectónico y estético, estas azo-
teas ayudan a:

• la disminución de las filtraciones 
de humedad al aprovechar el agua 
en el jardín, con una garantía de im-
permeabilización de hasta 20 años;

• reduce el efecto de calor en zonas 
urbanas, pues transforma la radia-
ción solar en nuevos espacios verdes;

• baja la temperatura del edificio 
con lo que puede haber ahorros de 
energía para refrigeración;

• ayuda a la captura de CO2;

Ing. Javier Sosa, director de Marketing, División Profesional 
de Comex.
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• disminuye el impacto del ruido 
que proviene del exterior; e incluso

• se puede utilizar para la creación 
de hortalizas.

Esta tecnología se puede extender a 
una amplia gama de soluciones, tanto 
domésticas, como para diversas indus-
trias, por ejemplo, la de la hospitalidad.

De la misma manera, se han desa-
rrollado productos que permiten el 
ahorro de energía a partir de la utili-
zación de ciertos recubrimientos. Tal es 
el caso de impermeabilizantes de color 
blanco. Tradicionalmente los imper-
meabilizantes eran de un color obscu-
ro, lo cual absorbe una gran cantidad 
de calor solar, aumentando considera-
blemente la temperatura de la superfi-
cie pintada. Un simple cambio de color 
en los recubrimientos a tonos más cla-
ros permite una reflectancia hasta del 
80%, ello se traduce en una superficie 
más fría, que protege los inmuebles de 
las altas temperaturas.

Además, existen otro tipo de im-
permeabilizantes que, gracias a su 
estructura química de microcápsulas, 
permiten que se disipe el calor. El ex-
perto comenta que “con la aplicación 
adecuada de este tipo de recubrimien-
to se reduce la temperatura del interior 
de los inmuebles hasta en 10°C”.

En un estudio realizado por Comex 
se midió el ahorro de energía compa-
rando dos edificaciones, una de ellas 
protegida con un aislante térmico y la 
otra sin revestimiento (control); ambas 
contaron con los mismos equipos de 
refrigeración. Los resultados indican 
que en 20 días de experimento, con 
temperaturas máximas de entre 37 y 
42°C, la edificación protegida con el 
aislante, consumió 194 kW menos que 
el control, lo que significó un ahorro 
monetario real del 28%.

Así, estos productos cumplen con 
dos funciones fundamentales, por un 
lado funcionan como impermeabi-
lizantes, y por el otro, como aislantes 
térmicos, con lo que se previene el im-
pacto que fenómenos meteorológicos 
cada vez más agresivos causan a las 
construcciones.

PRODUCTOS QUE APROVECHAN 
MATERIALES RECICLADOS Y CAMBIOS
 TECNOLÓGICOS AMIGABLES 
CON  EL AMBIENTE

La industria de los recubrimientos 
se enfrenta, como prácticamente to-
das las actividades productivas, a la 

búsqueda de materias primas alter-
nativas para contrarrestar efectos ne-
gativos en el ambiente y en la salud 
de los usuarios. Una buena opción es 
generar nuevos productos a par-
tir de materiales de desecho. 
En este sentido, el Ingenie-
ro Sosa comenta que han 
desarrollado un 
impermeabi-
lizante que 
aprovecha 
las llantas 
como ma-
teria prima 
para la re-
sina; además 
de representar 
una solución 
ambiental, tiene 
un desempeño su-
perior a otros en el mercado, pues 
soporta usos más intensivos lo que 
permite transitar sobre la superficie, 
con una garantía de impermeabiliza-
ción de más de diez años.

Por otro lado, la línea marina de 
“Industrial Coatings” cuenta con di-
ferentes productos de bajo impacto. 
Sistemas antivegetativos, es decir, 
que evitan que la flora marina se ad-
hiera al casco de los barcos en lo que 
se conoce como “parte viva” -lo que 
va sumergido-, que no mata a los se-
res vivos, sino que simplemente los 
repele; otros productos en el mercado 
contienen agentes nocivos, como el 
arsénico, que mata la flora y fauna, 
y contaminan. Los antivegetativos re-
presentan un ahorro de combustible 
considerable, pues los barcos se las-
tran con seres vivos que se adhieren 
al casco; con este desarrollo se evita 
que esto ocurra, a la vez que se evita 
dañar el medio marino.

Sosa nos compartió que todos los 
esmaltes que se ofrecen al mercado es-
tán 100% libres de plomo desde hace 
más de nueve años. Éste debería ser 
el estándar en la industria, desafortu-
nadamente todavía hay empresas que 
no toman en serio el compromiso con 
los consumidores y el ambiente. Por 
ello, recomienda, somos los clientes 
los que debemos preferir los productos 
que no dañan nuestra salud.

LOS RETOS TECNOLÓGICOS 
Y EL FUTURO

En productos industriales base 
agua para aplicaciones en ambientes 

altamente agresivos, todavía que-
dan aspectos técnicos por resolver 
para sustituir a los de base VOC. Por 
ejemplo, el drenaje profundo necesi-

ta de recubrimientos que so-
porten ambientes ácidos 

para evitar la corrosión 
de los ductos; el drenaje 
es uno de los puntos 

más vulnerables 
de la mayoría 

de las ciuda-
des, por lo 
que el tema 
es de gran 

importancia.
En ambien-

tes marinos 
aún quedan 

también retos 
importantes; por 

ejemplo, en plata-
formas petroleras que tienen una 
alta corrosión, es aún complejo que 
los recubrimientos base agua cum-
plan las funcionalidades. Hay actual-
mente líneas de investigación para 
tener productos con un enfoque a 
mediano y largo plazo.

En la mayoría de las aplicaciones in-
dustriales de mantenimiento ligero, las 
tecnologías ya están maduras; es sólo 
en las aplicaciones de muchísimo des-
empeño en donde están los mayores 
retos, y que se atienden en conjunto 
con nuestros principales clientes.

APOSTAR POR LA INVESTIGACIÓN 
Y EL DESARROLLO

Comex tiene su Centro de Investi-
gación en Polímeros, en donde hace 
investigación aplicada a la solución 
de los principales problemas tecno-
lógicos. Además, se asocia a nivel 
mundial con los líderes de diferentes 
industrias para ofrecer nuevas solu-
ciones de acuerdo con su filosofía. 
Algunas de las actuales líneas de 
investigación son en retardantes de 
flama, plataformas marinas, placa de 
yeso, entre otras.

Por último, es importante crear 
la conciencia de que somos todos 
como sociedad quienes decidimos 
el tipo de tecnologías que queremos. 
“Como consumidores tenemos que 
apoyar, a través de nuestras activi-
dades del día a día, a las empresas 
comprometidas con el cuidado del 
ambiente y la investigación y desa-
rrollo”, finaliza Javier Sosa.  
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Normatividad

La EMA
El juego limpio de acreditar para la competitividad

La calidad se ha convertido en 
un componente indispensable 
en la competitividad; en algu-

nos casos es fuente de ventajas com-
petitivas, y en otros, es una condición 
de mercado. Así, hay organismos que 
evalúan y certifican la calidad, pero 
¿quién garantiza que estos organismos 
son aptos para certificar? La Entidad 
Mexicana de Acreditación (EMA).

Para hablar de este tema, en Tu 
Interfaz de Negocios entrevistamos a 
Maribel López, directora ejecutiva de 
la EMA, quien nos comparte su visión 
y algunas de sus propuestas.

La directora comenta que “la EMA 
es una asociación civil no lucrativa, 
incluyente, cuya función es acredi-
tar a los organismos que certifican, 
es decir, evaluar que sean confiables 
y técnicamente competentes”. Por 
ejemplo, para obtener el certificado 
ISO 9001, un organismo de certifi-
cación verifica la correcta implemen-
tación de la norma en una empresa, 
a su vez, este organismo es evaluado 
por la EMA, quien garantiza, a través 
de la acreditación, su competencia y 
confiabilidad.

En aras de entender sencillamente 
qué es la EMA, se puede hacer un  
símil con un partido de fútbol: exis-
ten las reglas que todos los jugadores 
deben seguir; además, hay árbitros 
que observan que el juego se desa-
rrolle con apego a lo que establece el  

reglamento. Estos árbitros deben ser 
confiables y técnicamente competen-
tes. Para asegurar la calidad y capaci-
dad de los árbitros está la Comisión 
de Árbitros de la Federación Mexica-
na de Fútbol, quien a su vez está reco-
nocida por la FIFA como la instancia 
que regula el arbitraje en México.

En este sentido, los jugadores de la 
industria y negocios, debemos seguir 
las normas del sector. Así, existen cua-
tro tipos de “árbitros” -u organismos de 
evaluación de la conformidad (OEC)-: 
los organismos de certificación; las uni-
dades de verificación; los laboratorios 
de ensayo, calibración y clínicos; y los 
organismos responsables de validar y 
verificar las emisiones o mitigaciones 
de gases efecto invernadero. La EMA 
es la entidad que acredita que estos 
“árbitros” sean confiables y técnica-
mente competentes.

A su vez, la EMA se somete a la 
evaluación de otras entidades, pues 
es signataria de acuerdos de reco-
nocimiento multilaterales, tanto in-
ternacionales (Foro Internacional de 
Acreditación -IAF- y la Cooperación 
Internacional de Acreditación de La-
boratorios -ILAC-), como regionales 
(APLAC, PAC y IAAC).

Así, la EMA forma parte del Siste-
ma de Metrología, Normalización y 
Evaluación de la Conformidad (SIS-
MENEC), que puede ser visto como 
la infraestructura técnica para la  

competitividad nacional, pues gene-
ra las herramientas necesarias para: 
define las normas, ya sean oficiales 
(NOM), mexicanas (NMX) o de re-
ferencia (NRF); que estas normas se 
sigan, se cumplan y sean correcta-
mente evaluadas, lo que da certeza al 
sistema productivo.

NORMATIVA: BARRERA TÉCNICA 
PARA LAS EXPORTACIONES

¿Por qué son tan importantes las 
normas?

Tras la entrada al Tratado de Libre 
Comercio de América del Norte (TL-
CAN) en 1994, México abrió sus puer-
tas al comercio internacional, al per-
mitir, con la eliminación o reducción 
de aranceles, el acceso de productos 
extranjeros al mercado nacional. La 
competencia de algunos productos 
extranjeros frente a los de productores 
nacionales, representó -y representa- 
una amenaza para el crecimiento de 
la industria. Esta situación impulsó aún 
más el desarrollo de lo que ya venía 
tomando forma: el establecimiento de 
un sistema normativo mexicano.

Las normas conforman barreras 
técnicas para la exportación e impor-
tación de productos; es decir, señalan 
especificaciones de las cuales depen-
de si los productos acceden o no al 
país de destino. Una normativa más 
estricta implica estándares de calidad 
más alto, y una mayor protección a 
la salud humana y ambiental, pero 
muchas veces conllevan un costo de 
producción mayor. 

Las normas, lejos de retrasar el 
crecimiento de la industria, son un 
apoyo muy importante para impulsar 
su crecimiento y competitividad. Des-
afortunadamente en muchos sectores 
no se les ha dado la importancia debi-
da. Tampoco existe una cultura social 
de los beneficios que trae consigo un 
producto que cumple con lineamien-
tos establecidos.

RETOS

Maribel considera que existen dos 
problemáticas actuales: “Es necesario 

Maribel López, directora de la Entidad Mexicana de Acreditación (EMA).
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Normatividad

ACTIVIDAD DE NORMALIZACIÓN
EN EL DIARIO OFICIAL DE LA FEDERACIÓN

fortalecer la infraestructura técni-
ca de la evaluación de las normas, 
además de establecer un criterio na-
cional de normalización que se vea 
impulsado por todos los miembros 
de la sociedad”, con lo que se logre 
fomentar la exigencia del cumpli-
miento de las normas para el bene-
ficio del consumidor.

También es necesario el estable-
cimiento de una política nacional 
en materia de normalización. En los 
últimos años se han robustecido las 
instituciones, y hoy en día tenemos 
personas y organismos que son reco-
nocidos a nivel internacional por su 
competencia, profesionalismo e inte-
gridad; sin embargo, hace falta mar-
car mejor el rumbo nacional, dentro 
del entorno internacional.

La experta señala que hace falta 
un instituto de normalización, que 
coordine las actividades de norma-
lización de los diferentes actores, 
para que las normas emitidas sean 
congruentes con una política nacio-
nal. A veces las dependencias emiten 
sus propias normas sobre un mismo 
tema y ha ocurrido que normas que 
deberían seguir una misma línea, son 
contradictorias.

Esta instancia se encargaría a su 
vez de difundir la importancia del 
cumplimiento de las normas, y de 
gestionar que las normas mexicanas 
-que no son de cumplimiento obliga-
torio-, sean un verdadero instrumen-
to para la competitividad en el mer-
cado mexicano.

CADENA DE CONFIANZA

Los beneficios que tiene una acredi-
tación emitida por la EMA recae tanto 
en los OEC, como en todos los usua-
rios de dichos organismos de eva-
luación, ya sea industria, academia, 

gobierno o población en general. Un 
caso particular son las PyMEs.

Una PyME que no cuenta con per-
sonal o programas dentro de su pro-
pia organización para realizar evalua-
ciones de sus procesos o productos, 
puede apoyarse en los organismos 
de evaluación (OEC) acreditados, 
para enriquecer la calidad, por ejem-
plo, a través del uso de laboratorios.

Una empresa que adquiere insumos 
certificados, que evalúa sus sistemas 
y procedimientos de producción y 
sus productos, con seguridad podrá 
demostrar que cuenta con la más alta 
calidad para competir equitativamen-
te en los mercados. tanto nacionales 
como internacionales (Figura 1), lo 
que se traduce en la posibilidad de 
aumentar su mercado con menor cos-
to y tiempo de comercialización.

ALGUNOS DATOS RELEVANTES

Desde su nacimiento hasta la fe-
cha, la EMA ha logrado acreditar 119 
organismos de certificación, 1468 
unidades de verificación y 1490 labo-
ratorios. Para los primeros las activi-
dades con mayor número de acredi-
taciones son: instalaciones eléctricas, 

eficiencia energética, autotransporte 
y emisión de contaminantes; para los 
laboratorios son: agua y química; y 
por último para los organismos de 
certificación son: producto, sistemas 
de gestión de calidad y sistemas de 
gestión ambiental.

“La EMA tiene los máximos re-
conocimientos internacionales. Las 
acreditaciones que otorga, son re-
conocidas en más de 70 países”, en 
muchas áreas, somos líderes en Amé-
rica Latina, por lo que los organismos 
de certificación acreditados, pueden 
evaluar normas con reconocimiento 
internacional, concluye la experta. 

NOM-181-SCFI-2010
11/04/2012
Resolución por la que se 
modifican los numerales 2, 
Tabla 1 del numeral 6.1 y 9 
de la Norma Oficial Mexi-
cana NOM-181-SCFI-2010, 
Yogurt-Denominación, espe-
cificaciones fisicoquímicas y 
microbiológicas, información 
comercial y métodos de prue-
ba, publicada el 16 de no-
viembre de 2010.

NOM-218-SSA1-2011
10/02/2012
NORMA Oficial Mexicana 
NOM-218-SSA1-2011, Pro-
ductos y servicios. Bebidas 
saborizadas no alcohólicas, 
sus congelados, productos 
concentrados para prepararlas 
y bebidas adicionadas con ca-
feína. Especificaciones y dis-
posiciones sanitarias. Métodos 
de prueba.

PROY-NMX-U-117-SC-
FI-2011
02/03/12
Recubrimientos, pinturas, 
barnices y productos afines-
métodos de ensayo para la 
determinación de la densidad 
aparente y  densidad real en 
pinturas, barnices, lacas y pro-
ductos relacionados.

PROY-NMX-W-139-SC-
FI-2011
01/03/12
Aluminio y sus aleaciones-
anodización-medición de las 
características reflectivas de 
las superficies de aluminio 
(goniofotómetro simplifica-
do o normal) (cancelara a la 
nmx-w-139-1986).

NMX-J-SAA-50001-AN-
CE-IMNC-2011
02/02/2012
Sistemas de gestión de la 
energía-requisitos con orienta-
ción para su uso.

Figura 1. Cadena de confianza.
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Incursionar en redes sociales
Un gran reto para tu negocio

En muchos procesos de la mer-
cadotecnia tradicional la parte 
industrial suele dejarse en se-

gundo término; regularmente el pri-
mer objetivo es hacia los mercados 
masivos y de consumo final. Esto 
mismo está pasando en las redes so-
ciales, que una vez establecidas, han 
sido utilizadas con propósitos de mer-
cado. Las personas que conforman 
a las industrias, son también parte 
de las redes sociales, por ello, bajo 
un enfoque adecuado, estos medios 
pueden y deben ser utilizados como 
una herramienta para la mercadotec-
nia industrial, más allá de un enfoque 
al consumo final.

Las redes sociales están hechas 
por personas desde antes de la exis-
tencia de internet. En términos prác-
ticos, una red social se define como 
una estructura social compuesta de 
grupos de personas, las cuales están 
conectadas por uno o varios tipos de 

relaciones, tales como amistad, paren-
tesco, intereses comunes o que com-
parten conocimientos. Para hablar de 
una red social en internet, el término 
correcto debería de ser 
medio de comunicación 
social o simplemen-
te medio social (social 
media), que se refiere 
a toda plataforma de 
comunicación, donde 
las personas generan e 
intercambian conteni-
do; de hecho las posta-
les están consideradas 
como el primer medio 
social. Hay medios con-
siderados redes sociales que no nacie-
ron como tal, por ejemplo YouTube, 
portal de videos, que en su evolución 
permite la comunicación entre perso-
nas con interés afines. Por simplicidad, 
hablaremos de “redes sociales”, pero 
nos referimos a “medios sociales”.

Como una guía hacia tu incursión 
en las redes sociales más utilizadas 
en México, te presentamos una tabla 
donde podrás conocer las caracterís-

ticas y las posibles ven-
tajas para tu empresa.

Las redes sociales 
son una plataforma 
democrática, accesi-
ble a todo el mundo. 
Como se muestra en 
la tabla, diferentes 
redes sociales pue-
den ser utilizadas con 
motivos diversos. Sin 
importar cual de ellas 
utilices, hay que te-

ner siempre en mente que estarás 
dialogando con clientes actuales y 
potenciales, por lo que las dos máxi-
mas de tu presencia deben ser: ser-
vicio y comunicación; ignorar estos 
puntos es el error más común de 
las empresas en las redes sociales. 
En todo diálogo, la parte más im-
portante es escuchar; de este modo 
podrás responder en tiempo y forma 
las inquietudes y necesidades de tu 
comunidad, siendo útil a la misma.

La recomendación de Grupo Cos-
mos es que, quienes manejen tus 
redes sociales deben: conocer y es-
tar comprometidos con tu empresa; 
verlas como un instrumento de ayu-
da para tus socios y clientes, y no 
sólo como un medio de promoción 
o difusión. De no hacerlo, sería como 
dejar el desarrollo de tu sitio web a 
alguien que sabe hacer páginas, pero 
que no te conoce ni a ti, ni a tu mer-
cado, productos o servicios. Así mis-
mo, la asesoría de un profesional en 
redes sociales es altamente deseable.

Un gran reto de las empresas al 
incursionar en las redes sociales es 
llevar a la persona moral a dialogar 
como lo haría un individuo en una 
red de personas físicas; pero sin per-
der la personalidad de la empresa 
compuesta por sus valores, visión, 
misión, filosofía, etc. Debido a esto, 
el conocimiento profundo de la em-
presa es tanto o más importante que 
el propio conocimiento de las redes 
sociales. 
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Descripción general Espacio empresarialUtilidad empresarial
Red 

social

Fomenta la comunicación entre amigos, 
familiares y compañeros de estudio y  
trabajo. 
Facilita el intercambio de información a 
través de su interfaz.
Tiene herramientas y funciones tales 
como perfil, amigos, bandeja de entra-
da, fotos, muro para que tú y tus amigos 
escriban.
Gran número de aplicaciones de entrete-
nimiento, juegos, pasatiempos, etcétera.

• Comunicar la actividad de tu empresa 
a tus clientes actuales y potenciales 
• Comunicar las necesidades de tu em-
presa, nuevos socios comerciales
• Te permite buscar páginas y grupos de 
un determinado sector
• Difundir información sobre los produc-
tos y servicios que ofrece
• Conocer a tu público objetivo, y enten-
der sus intereses
• Crear una comunidad interesada en tu 
empresa
• Ventas directas
• Soporte técnico

Puedes crear tu muro corporativo. Los 
usuarios pueden ser fans de tu página 
y seguir tus publicaciones, puede ser 
vista por cualquier persona aunque no 
cuente con perfil de Facebook, recibir las 
actualizaciones que generes.

Microblogging que permite mandar 
mensajes de texto de un máximo de 140 
caracteres (mensajes rápidos de escribir, 
fáciles de leer, públicos, optimizados 
y accesibles), llamados tweets, que se 
muestran en la página principal del usua-
rio seguidor. 
Esta red te permite seguir diferentes 
cuentas y te pueden seguir distintas per-
sonas, que incluso tú no sigues.
Puedes enviar mensajes directos o repu-
blicar textos (retweet).
Permite seguir  los  temas más populares 
(trending topic) con los hashtags (etique-
tas precedidas por el signo #).

• Relaciones públicas
• Transmitir noticias y eventos
• Comunicar ofertas especiales, comer-
cio electrónico
• Atención al cliente
• Atención de quejas y sugerencias
• Atracción de talento
• Comunicación interna
• Realizar pagos
• Atención de emergencias
• Dar a conocer tus productos y 
servicios
• Permite medir de manera directa 
cuánta gente está interesada en lo que 
dices (followers)
• Retroalimentación de tu empresa
• Recomendaciones
• Posicionar a tus líderes de opinión

Actualmente no existe una diferencia en-
tre perfiles de empresas y de personas. 
Sin embargo, Twitter ya está migrando a 
este modelo, y comenzó con 20 grandes 
marcas en el mundo.

Portal de internet donde los usuarios 
pueden subir y compartir videos en 
línea.
Dentro del portal de YouTube puedes 
crear un canal que te permite gestionar 
el contenido de tu cuenta y subir videos 
empresariales informativos.

• Campaña de marketing, virales
• Presentar tu video corporativo
• Mostrar procesos, usos y aplicaciones 
de tus productos o servicios
• Exhibir casos de éxito de tus clientes
• Manuales y tutoriales
• Próximamente, podrás incorporar tus 
videos a la publicidad de Adwords

Puedes personalizar tu canal de manera 
corporativa, subir el logotipo de tu em-
presa e incluir información importante. 
Para facilitar la visualización de tu canal, 
puedes organizarlo generando listas de 
reproducción. Un correcto etiquetado 
de los videos facilita la búsqueda de los 
usuarios.
Permite a los usuarios suscribirse a tu 
canal.

Su objetivo principal es fomentar co-
nexiones profesionales.
Tu perfil en LinkedIn es un currículum 
profesional fácil de actualizar, por medio 
de éste perfil podrás generar redes y 
contactos. 

• Reclutamiento 
• Postulación de tus vacantes
• Crear contactos y relaciones de 
negocios
• Anunciar lanzamientos de tus nuevos 
productos
• Compartir contenido que demuestre 
experiencia en el servicio que ofreces
• Crear cartera de clientes, dando a 
conocer tus servicios o productos
• Pertenecer a grupos de profesionales y 
obtener información útil

Se puede crear un perfil de la compañía, 
el cual anide a los empleados, creando 
con esto una red de profesionales propia

Se puede compartir información en 
todos los productos y aplicaciones de 
Google. Se crean círculos de diferentes 
intereses, como familia, lectura, hobbies, 
etcétera.

Es una red social que aún no presenta 
un gran crecimiento, pero hay que 
monitorearla.

• Puedes crear círculos diferenciados 
de clientes, proveedores y contactos en 
general
• Alta portabilidad con el sistema opera-
tivo Android
• Reproducción directa de videos de 
YouTube
• Videoconferencia

El perfil visual es igual al de una persona 
y permite poner una etiqueta de empre-
sa y datos como localización, producto 
y marca.
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Envases

Tecnologías que agregan valor a los envases
Competitividad en la industria alimentaria

En los últimos años, la industria 
del envase ha logrado desa-
rrollos tecnológicos e innova-

ciones muy notables, con tendencias 
hacia establecer una mayor comuni-
cación con el usuario, productos más 
amigables con el ambiente y mejoras 
en el desempeño técnico.

Estas líneas de producto obedecen 
a nuevas condiciones de mercado, 
aquellos que no las 
atiendan, per-
derán competi-
tividad y queda-
rán relegados a 
mercados de bajo 
valor agregado. 
Así, el envase se 
ha convertido en 
la herramienta 
más importante 
de la cadena de 
distribución de ali-
mentos; por ello, 
es un punto clave 
de la competitivi-
dad de productos 
a nivel nacional y 
mundial.

Para la indus-
tria de alimentos y 
bebidas, esta rea-
lidad se establece 
de manera más evi-
dente que en otros 
sectores. Según un 
estudio de la Orga-
nización Mundial 
de la Salud, debido 
a las características 
técnicas de los en-
vases, el deterioro de 
alimentos en países 
en desarrollo alcanza 
entre un 35 y un 40%, 
mientras que en los 
países desarrollados la 
cifra fluctúa entre el 2 y 3%.

En México el mercado de 
envases para la industria manu-
facturera supera los 100,000 millo-
nes de pesos anualmente. De estos, 
la industria alimentaria utiliza el 
32% y la industria de las bebidas el 
37%. Dicha demanda ha impulsado 

la innovación en la elaboración de 
envases y de sus materias primas.

NUEVAS REALIDADES TÉCNICAS

Un envase es la primera barrera de 
contención de un producto, desde el 
punto de vista técnico, busca aislar 
al producto del ambiente que lo ro-
dea para evitar 

que entre 
en contacto con 

el oxígeno del aire, el 
agua y, en ocasiones, la luz, 

además de microorganismos que pu-
dieran descomponerlo.

A la vez, el material del envase no 
debe desprender compuestos que 
puedan afectar ni al producto, ni a la 
salud de quienes lo consumen. Estos 
parámetros, junto con la durabilidad 
y flexibilidad, marcan las caracterís-
ticas de desempeño fundamentales 
del envase.

Actualmente se han desarrollado 
nuevos materiales con mejores 

capacidades pro-
tectoras; inclu-
so los envases 
pueden contar 
con sistemas 
que les per-
mitan mayor 
comunicación 
con el consu-
midor, además 
de rastrear el 
seguimiento de 
su comercializa-
ción. Hay varias 
tecnologías que 
están reforman-
do el panorama 
de los envases. A 
continuación ana-
lizamos algunas 
de ellas:

MEJORAS 
EN LA SÍNTESIS 
DE RESINAS
PARA ENVASES

El proceso más 
empleado actual-
mente para la pro-
ducción de resinas 
destinadas para 
envases es la catá-
lisis Ziegler-Nalta, 
la cual tiene la des-

ventaja de que los 
plásticos que se obtienen 

presentan un bajo desempeño, 
debido a que los polímeros genera-
dos tienen pesos moleculares (longi-
tudes de las cadenas) distintos, por 
lo que suelen ser quebradizos, opa-
cos y poco durables.

Las nuevas tecnologías para la 
producción de polímeros, (a través 
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de catalizadores metalocénicos), 
han permitido a la industria produ-
cir plásticos con alto rendimiento, los 
cuales permiten elaborar envases con 
mayor transparencia, más resistentes, 
flexibles y con poca permeabilidad al 
oxígeno y a la humedad. Además, 
los materiales pueden sellar a bajas 
temperaturas; al no degradarse fácil-
mente evitan la contaminación de los 
alimentos.

Estos adelantos técnicos, permiten 
una mejor conservación de los alimen-
tos y un tiempo de vida útil del envase 
superior al de sus antecesores, por lo 
que pueden haber mejoras en la cade-
na de distribución, mayor tiempo de 
vida de anaquel y reducción de impac-
tos ambientales a largo plazo.

NUEVOS Y MEJORES MATERIALES 

La conservación de los alimentos 
es compleja, lo que ha impulsado 
al desarrollo de materiales que sean 
cada vez menos permeables a ga-
ses (vapor de agua, oxígeno y gases 
inertes), más cristalinos, resistentes, 
flexibles, etc.; pero que además sean 
industrializables y atractivos para el 
consumidor.

Para dar mejores propiedades a 
los plásticos para envases se han de-
sarrollado nuevas técnicas: la mez-
cla de distintas resinas; la reestruc-
turación del polímero; y la adición 
de substancias particulares. Algunos 
ejemplos de estas técnicas son:

• Polímeros de cristal líquido 
(PCL): disminuyen la permeabilidad 
al oxígeno y la mantienen estable 
ante la acción de la humedad. Ac-
tualmente el precio de estas resinas 
es elevado, pero el rendimiento por 
envase es alto.

• Policetonas alifáticas: son un 
tipo de resinas de obtención sen-
cilla y de bajo costo; cuentan con 
buenas propiedades mecánicas y 
térmicas; alta resistencia a la abra-
sión, desgaste y químicos; elevadas 
propiedades de barrera a gases, lo 
cual mejora las propiedades de los 
materiales que se usan en combina-
ción con ellas.

• Poliestireno biorientado (BOPS): 
La biorientación de películas de po-
liestireno (una capa se orienta longi-
tudinalmente y la segunda transver-
salmente) provee al material mayor 
resistencia al impacto, cristalinidad y 
mejores características de barrera.

Al mismo tiempo existe una ten-
dencia a generar productos menos 
nocivos al ambiente y con menos 
aditivos químicos que afecten la sa-
lud del consumidor, tal es el caso de 
compuestos de fácil reciclado como 
los ionómeros o los biopolímeros.

Un ejemplo de estas tecnologías 
son las películas elaboradas a partir 
del suero de la leche en combina-
ción con goma de mezquite, que tie-
nen la característica de ser elásticas, 
flexibles e impermeables a la hume-
dad y al oxígeno. Las películas he-
chas de quitosano con sorbitol como 
plastificante, además de contar con 
las propiedades mencionadas, ac-
túan como agentes antimicrobianos 
gracias a la propia naturaleza del 
quitosano.

Aunque la aplicación de estas pe-
lículas se ha limitado a recubrir que-
sos, frutos y hortalizas, el desarrollo 
está enfocado en utilizarlos como 
componentes básicos para la fabrica-
ción de envases, bolsas, envolturas, 
etcétera.

Otros desarrollos se enfocan  
a mezclar polímeros sintéticos  
con compuestos naturales como  
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resinas y biopolímeros con el ob-
jetivo de aumentar su biodegra-
dabilidad. También se ha optado 
por desarrollar polímeros sintéti-
cos a partir de fuentes renovables, 
aunque el ciclo de vida total, in-
cluyendo impactos colaterales y 
externalidades, no está claramente 
determinado.

NUEVOS SISTEMAS: ENVASES ACTIVOS

La industria ha incursionado en la 
generación de envases activos con el 
objetivo de conferirles más funciona-
lidades. Éstos son capaces de interac-
tuar con el alimento y todos 
los componentes dentro del 
envase durante el almacena-
miento, para ofrecer mayor 
protección.

Para conformarlos, se revis-
te el interior de un envase con 
compuestos que funcionan 
como antimicrobianos, antio-
xidantes o controladores de oxígeno y 
etileno, lo que disminuye el deterioro 
de los alimentos. Un ejemplo son los 
liberadores de agentes antioxidantes 
dentro del empaque de carnes frescas.

PENSAR EN EL CONSUMIDOR, 
LOS ENVASES QUE COMUNICAN

Otro importante desarrollo en los 
envases es la incorporación de dis-
positivos que transmitan información 
al consumidor sobre el estado del ali-
mento o sobre alguna característica de 
producción. A estos productos se les 
denomina envases inteligentes.

Algunos de estos envases contie-
nen indicadores que cambian de color 
cuando el alimento se ha deteriorado; 
otro tipo de dispositivo registra las va-
riaciones de temperatura a las que ha 
estado expuesto el producto durante 

toda su vida de anaquel, señalando 
la frescura independientemente de la 
fecha de caducidad. Estos dispositivos 
son fácilmente adaptables y de costo 
accesible.

Otros dispositivos que pueden apor-
tar mucha información a los consumi-
dores son los que permiten almacenar 
y transportar datos del producto como 
fecha y lugar de elaboración, trayecto-
ria, materia prima empleada, compo-
sición del alimento, entre otros, que 
aseguran la autenticidad y confiabili-
dad del producto hacia el consumidor. 
Dos tecnologías muy utilizadas en la 
actualidad para este fin son los códi-
gos de matriz de datos (DATAMatrix) 
y dispositivos de identificación por ra-
diofrecuencia (RFID Radio Frecuency 
Identification).

Así, los envases se han convertido en 
una herramienta funda-
mental para la competi-
tividad por dos razones: 
porque ofrecen ventajas 
técnicas en los canales 
de distribución, y porque 
establecen un vínculo de 
cercanía y confianza con 
el consumidor. Es a tra-

vés del envase como se genera la pri-
mera impresión del producto, incluso 
en algunas ocasiones se puede llegar a 
convertir en la imagen corporativa de la  
empresa. 

Más que contener y proteger 
al alimento, el empaque establece  
una comunicación con el consumidor
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El valor de la información
¿Qué hay entre la generación de datos y la creación de conocimiento?

Desde hace unos 20 años, se 
habla de que entramos en la 
era del conocimiento. Se dice 

que anteriormente, en la era industrial, 
las empresas valían por sus activos fijos 
y su capacidad de manufactura; mien-
tras que ahora valen más por aquello 
que saben y sobre todo, por lo que 
pueden concebir, por su capacidad de 
innovar, por su “mentefactura”.

Sin embargo, para que el conoci-
miento que tiene una empresa haga 
realmente una diferencia en el merca-
do, la organización debe ser capaz de 
gestionarlo conscientemente ¿En qué 
consiste esta gestión?

Para abordar el tema, es convenien-
te saber qué es el conocimiento, y qué 
diferencia guarda con la información y 
con los datos.

CONOCIMIENTO, 
INFORMACIÓN Y DATOS

Desde el punto de vista de una em-
presa, el conocimiento puede enten-
derse como la aplicación de la infor-
mación a la toma de decisiones, como 
el cúmulo de saberes (“saber qué”, 
“saber cómo” -y cuándo-, “saber dón-
de” y “saber por qué”) 
asociados a una activi-
dad.

Así, la información se 
puede definir como la 
integración y asociación 
estructurada de datos 
de diferente naturaleza, 
de manera que pue-
dan ser fácilmente codificados. Es el 
insumo básico para el conocimiento 

y se ha vuelto un tema central en las 
actividades de prácticamente cualquier 
empresa.

Por su parte los datos pueden ser 
vistos como hechos, como una carac-
terística de algo. Para que un dato esté 
completo, suele tener varios atributos: 
un qué (objeto), un quién (sujeto), un 
dónde (espacio), un cuándo (tiempo), 

un cuánto (cantidad), entre otros.
Por ejemplo, si conocemos un rango 

El valor de las empresas está 
cada vez más relacionado con 
activos intangibles
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de temperaturas de fusión de una re-
sina, tenemos datos pues sabemos el 
qué (temperatura de fusión), el quién 
(resina), el cuánto (el rango). Si aso-
ciamos otros datos a éstos, tendremos 
información: en las temperaturas cer-
canas al límite superior, la resina fluye 
más rápidamente (es menos viscosa) 
que en los límites inferiores, pero tien-
de a perder sus propiedades naturales 
por estrés térmico. Al aplicar esta infor-
mación, podemos tener conocimiento: 
si se quiere inyectar la resina en un 
molde, al aumentar la temperatura se 
podrá hacer más rápido y producir 
más piezas por unidad de tiempo, se 
consumirá más energía en calentar, 
pero menos en inyectar, y habrá el ries-
go de que algunas piezas salgan mal, o 
de que se dañe la materia prima.

Si se hacen experimentos y se regis-
tran, se podrá tener mucha informa-
ción disponible, que podrá ser com-
partida con otros (con los compañeros 
de trabajo, con los proveedores, con 
los clientes, etc.). Esta información co-
dificada, ordenada y compartida, hace 
que el conocimiento de la organización 
en su conjunto aumente, por lo que el 
valor de lo que se ofrece al mercado, 
crece también.

Por ejemplo, si todo el conocimiento 
que se obtuvo a través de los experi-
mentos no fuera fácil de obtener, y se 
pone a disposición de los clientes a tra-
vés del servicio técnico o de asesorías, 
obtendrían un valor mayor al que pu-
dieran tener con la competencia, por 
lo que ambas empresas tendrían una 
ventaja: el proveedor podría cobrar un 
sobreprecio o mantener la fidelidad del 
cliente, y este último tendría informa-
ción valiosa aplicada a sus procesos.

JERARQUÍA Y VALOR

Se establece así una relación je-
rárquica entre datos, información 
y conocimiento, la cual puede ser 

entendida como un arreglo (Figura 
1). Si el objetivo es tomar mejores 
decisiones, para ello se recopilan 
muchos datos, posteriormente se 
asocian generando información y 
por último, se sacan conclusiones 
que apoyan la toma de decisiones.

De esta manera cada nivel del arre-
glo cumple un propósito igualmente 
importante; es decir, se debe cuidar la 
recopilación de datos, la agrupación y 
asociación de éstos, así como el aná-
lisis y sus criterios, para poder tomar 
decisiones acertadas.

El reto de cualquier empresa es que 
los datos que lleguen a ella alcancen 
un nivel más alto, que lo hagan de ma-
nera continua y oportuna, y que exista  

Figura 1. Jerarquía entre datos, información y conocimiento.



20 mayo -  junio 2012

Innovación y competitividad

transferencia del conocimiento a 
los miembros de la organización 
que corresponda. Si existen ade-
más, datos que no llegan a la or-
ganización y sean considerados 
útiles, hay que diseñar la forma de  
obtenerlos.

DE LA INFORMACIÓN 
A LA CREACIÓN DE CONOCIMIENTO

Hay dos factores a tomar en cuenta 
para la apropiación del conocimiento 
en una empresa, el primero es gestio-
nar la información, y el segundo es 
gestionar el conocimiento.

Con respecto a la información, lo 
principal es distinguir cuál es confia-
ble, y cuál es pertinente. La infor-
mación confiable proviene de datos 
cuya autenticidad puede verificarse; 
por ejemplo, el rango de fusión de la 
resina puede ser reproducido en un 
laboratorio, o a través del acceso a 
las bitácoras, otros técnicos pueden 
comprobar las condiciones bajo las 
cuales estos datos funcionan. Hay 
también fuentes de información ex-
ternas y confiables; para el ejemplo, 
las temperaturas de fusión reporta-
das en un artículo técnico arbitrado, 
o en una patente.

Por otro lado, con las nuevas 
tecnologías el acceso a la infor-
mación se ha democratizado, 
por lo que su disponibili-
dad ya no representa una 
barrera. Ahora la dificultad 
radica en gestionar el flujo 
debido a la velocidad con la que se 
genera, filtrar e identificar aquella que 
se necesita, en el momento adecuado, 
ello le da pertinencia a la información.

Lo ideal sería que una organización 
fuera capaz de identificar, captar, cla-
sificar y analizar una gran cantidad 
de información útil (de mercado, fi-
nanciera, económica, tecnológica, 
regulatoria, etc.), y hacerla llegar a 
las personas adecuadas para generar 
conclusiones e implementar acciones 
que respondan de manera óptima a 
las condiciones del mercado.

Para la gestión del conocimiento 
hay que saber que éste puede ser 
explícito o tácito, es decir, puede 
estar asentado en algún tipo de sis-
tema (papel, digital, video, etc.), de 
tal manera que sea accesible para di-
ferentes personas y pueda ser trans-
ferido de un individuo a otro (debe 
ser codificable); o puede estar en una 
persona o grupo, pero que no sea fá-
cilmente transferible a otra persona o 
grupo (poco codificable).

Por ejemplo, si un operario sabe 
cuándo la resina está a punto de 
tener estrés térmico, pero no puede 
compartir este conocimiento, enton-

ces es tácito. Para ha-
cerlo codificable, hay 
que encontrar aquello 
que es relevante y do-
cumentarlo, tal vez el 
operario vea un cam-
bio de opacidad en el 
material, esta variable 
(dato) tendrá que ser 

agregada al conocimiento transmiti-
ble. Si bien son las personas las que 
aplican la información a la toma de 
decisiones, el conocimiento sólo le 
pertenece a la organización cuando 
ha sido codificado y es transferible, 
de otro modo, sólo le pertenece a las 
personas.

De esta manera el co-
nocimiento puede ser visto como un 
estadio superior a la generación de 
información: como un proceso en el 
que las conclusiones obtenidas a par-
tir de la información se distribuyen en 
toda la compañía, al mismo tiempo 
retroalimenta la información que la 
empresa resguarda. Los procedimien-
tos donde se detalle la manera de 
ejecutar las actividades empresariales, 
pueden ser vistos como una forma 
de conocimiento organizacional muy 

valioso, pues codifican el saber de la 
empresa.

Existen herramientas para el mane-
jo de la información y conocimiento, 
conocidas como Sistemas de Gestión 
de Información (SGI) y Conocimiento 
(SGC), las cuales trabajan de manera 
integrada y continua dentro de una 
compañía. El SGI recaba, clasifica y 
valida la información, y el SGC se en-
carga de aplicarla y transmitirla hacia 
los miembros de la organización, y 
posteriormente retroalimentar el Sis-
tema de Gestión de Información. Los 
sistemas suelen atender a diferentes 
clientes, por lo que, para que sean 
funcionales, deben tener claros cada 
uno de los objetivos.

La creación de redes de trabajo y 
las tecnologías de la información son 
vitales para obtener resultados en me-
nor tiempo y de manera más eficaz. 
Sin embargo hay que recordar que 
los Sistemas de Gestión deben estar 
diseñados para aportar soluciones y 
no para automatizar problemas, su 
fundamento está en la información y 
en el conocimiento de los miembros 
de la empresa, por encima de la tec-
nología que se utilice para su manejo.

Muchos de los pasos que conllevan 
a la generación de un sistema de ges-
tión de la Información y el Conoci-
miento, no son necesariamente cos-

tosos o exclusivos de las grandes 
compañías y su implementación 
puede significar grandes cam-
bios en las empresas, generando 
ventajas competitivas. 

Por ejemplo, llevar bitácoras o 
asentar las experiencias con clien-
tes durante las cuales se presenta-
ron y resolvieron problemas téc-
nicos, con una descripción amplia 

y precisa de lo ocurrido, puede dar 
conocimiento y saber transferible; 
conforme se acumulen experiencias, 
esto dará un expertisse a la organiza-
ción que los clientes valorarán.

Cuando los miembros de una orga-
nización comprenden el valor y po-
der de la información, la empresa en 
su conjunto será capaz de ver situa-
ciones futuras, presentes y pasadas 
desde una perspectiva privilegiada, 
lo que seguramente encaminará sus 
acciones hacia mejores resultados. 
Si quieres saber más de tecnologías 
de la información y en qué pueden 
ayudar a tu estrategia de negocios 
ponte en contacto con nosotros:  
contenido@tuinterfaz.mx 

La información permite la 
toma de decisiones acertada 
en momentos oportunos
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Industria metalmecánica
La necesidad de la producción en bajo volumen y alta mezcla

En México hay un gran núme-
ro de recursos e inversiones 
destinadas al sector metalme-

cánico, abundan los talleres y em-
presas dedicadas a la manufactura 
de componentes y piezas, principal-
mente para el sector automotriz. Sin 
embargo, las operaciones, la dispo-
sición de la planta productiva y las 
metodologías de trabajo, obedecen 
en su mayoría a una lógica de altos 
volúmenes de producción, y baja 
mezcla de productos.

Para tener acceso a mercados de 
mayor valor aprovechando la mis-
ma planta instalada, es necesario 
flexibilizar las líneas de producción 
y tender hacia una producción de 
bajo volumen y alta mezcla (LV y 
HM por sus siglas en inglés); así, en 
una misma línea de producción, se 
podrán manufacturar piezas y com-
ponentes distintos, incluso para in-
dustrias diferentes, con un mínimo 
de reconfiguración y tiempos cortos.

COMPORTAMIENTO
DEL SECTOR METALMECÁNICO
EN LOS ÚLTIMOS AÑOS

En los primeros años del Tratado 
de Libre Comercio de América del 
Norte (TLCAN), los objetivos de 
desarrollo industrial se cumplieron 
parcialmente. Sin embargo, después 

del 2001 la dinámica del comercio 
global cambió debido a la entrada 
de China a la Organización Mundial 
de Comercio (OMC). Este hecho 
afectó de manera muy importante el 
consumo interno y externo de ma-
nufacturas mexicanas, en especial 
las manufacturas ligeras, entre ellas, 
la metalmecánica.

El comportamiento del sector me-
talmecánico ha sido muy diverso; 
entre los años 2000 y 2010 ramas 
como la fabricación de maquinaria 
y equipo y la fabricación de equipo 
de transporte, han aumentado su 
participación en el producto interno 
bruto (PIB) en un 2.3% y 1.6% res-
pectivamente. De manera contraria, 
el resto de las ramas mostraron una 
contracción importante; por ejem-
plo, la fabricación de componentes 
y accesorios electrónicos redujo su 
participación un 4.7%.

Actualmente las previsiones de 
crecimiento para la metalmecánica 
están relacionadas con cuatro secto-
res industriales: el de componentes 
aeroespaciales, tecnologías de la in-
formación, dispositivos médicos y el 
sector petrolero.

Según datos de la Secretaría de Eco-
nomía, para 2020 la manufactura de 
componentes de aviones aumentará 
450%, las exportaciones se elevarán 
de 3 mil millones de dólares (USD) a 

12 mil millones en estos ocho años y 
la inversión extranjera alcanzará 4 mil 
600 millones.

En cuanto a tecnologías de la in-
formación (TI), actualmente México 
se encuentra en el cuarto lugar de 
exportadores, sólo detrás de China, 
India y Filipinas. En 2010, el valor 
nacional de mercado de servicios de 
TI fue estimado en 4,030 millones 
USD, colocándose como un impor-
tante motor de desarrollo.

Por otra parte según datos de 
INEGI, en el 2010 el sector de dis-
positivos médicos alcanzó un valor 
de producción de 7,783 millones 
USD, su balanza comercial presen-
tó un saldo positivo de poco más de 
3 mil millones y sus exportaciones 
alcanzaron los 6 mil millones, colo-
cando a México como el undécimo 
exportador a nivel mundial. El di-
namismo y potencial de este sector 
se reflejan en un crecimiento anual 
promedio de 11.4% en el período 
2003-2010.

Por último, se espera un importan-
te crecimiento del sector petrolero 
mexicano, con proyectos como Eti-
leno XXI, la producción de Cloruro 
de Vinilo en Pajaritos, entre otros.

Todos los sectores anteriores re-
quieren de piezas “hechas a la me-
dida”, por lo que es necesaria una 
industria metalmecánica productora 
de grandes variedades de modelos 
de piezas (alta mezcla), ajustable a 
las necesidades de los clientes, y ca-
paz de producir en pequeñas series 
(bajo volumen). 

TÉCNICAS PARA PRODUCIR EN BAJO 
VOLUMEN Y ALTA MEZCLA (LV/HM)

La producción en bajo volumen y 
alta mezcla, en comparación con la 
producción en grandes series, tiene 
poco tiempo en el mercado; por lo 
que la industria metalmecánica aún 
enfrenta un gran reto: la reducción 
de tiempos de producción y acopla-
miento de línea flexible.

En nuestro país son muy pocas 
las empresas metalmecánicas que 
pueden atender tal desafío, debido 
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a que el mercado más importante 
para la industria es el de autopartes, 
que utiliza piezas fabricadas a gran 
escala y prácticamente tienen satu-
rada su capacidad instalada.

Afortunadamente existen técnicas 
probadas que pueden ser de gran 
ayuda a una empresa que decida 
enfrentar el reto de la manufactura 
LV/HM; algunas de ellas son:

SMED (Single-Minute Exchange 
of Die): La técnica SMED se refiere 
al cambio de utillaje en menos de 
diez minutos. En el caso de las ma-
nufacturas que hacen diversos tipos 
de productos, el tiempo de utillaje 
- tiempo requerido desde que se de-
tiene la máquina para el cambio de 
lote, hasta que se comienza a fabricar 
la primera unidad del siguiente pro-
ducto, en las condiciones especifica-
das de tiempo y calidad- es clave.

Hay dos tipos de operaciones para 
el utillaje: las operaciones internas, 
que deben realizarse con la máquina 
parada; y las externas, donde la má-
quina puede continuar 
en marcha. El objetivo 
de la técnica SMED es 
analizar todas las ope-
raciones, clasificarlas y 
encontrar la manera de 
convertir operaciones 
internas en externas.

Algunas de las aplica-
ciones básicas de esta 
técnica son: Situar a pie 
de máquina el nuevo 
utillaje y sus herramien-
tas mientras la máquina 
está operando, una vez 
colocada toda la herra-
mienta apagar la má-
quina y hacer el cambio 
de utillaje, terminada la 
maniobra, el operario 
deja a pie de máquina 
el utillaje recién retirado 
y comienza a trabajar 
con el nuevo lote, otra 
persona se encarga de 
trasladar el utillaje al almacén.

Otra opción es dotar a las má-
quinas de dos alimentadores para 
bobina, de manera que se pueda 
colocar más material en el alimen-
tador mientras la máquina continua 
en operación.

Algunas de las técnicas SMED lle-
varon a Toyota a reducir el cambio 
de matrices de 1 hora y cuarenta mi-
nutos a tan sólo tres minutos.

Kanban: En japonés significa “tar-
jeta” o “registro visible” y se refiere a 
las tarjetas utilizadas para controlar 
el flujo de la producción de la fábri-
ca. En su forma más elemental, esta 
técnica consiste en etiquetar o mar-
car los productos que salen de una 
línea de producción; cuando estos 
productos “marcados” son retirados 
del almacenaje debido a la venta, 
la etiqueta es retirada y regresa a la 
línea de producción, esta etiqueta 
indica que es necesario aumentar la 
producción de dicho bien.

La técnica kanban puede reque-
rir mecanismos complejos, pero su 
finalidad es muy sencilla: ajustar la 
producción a la demanda.

Tecnología de grupos: De manera 
habitual en los talleres metalmecáni-
cos la maquinaria se agrupa por es-
pecialidades; es decir, los tornos en 
un sitio, las fresadoras en otro, etc., 
de esta manera una pieza que re-
quiere de ambos tratamientos debe 
viajar de una zona a otra del taller. 

La tecnología de grupos se basa en 
construir unidades de producción 
con máquinas diversas. Dentro de 
las ventajas de esta técnica está la 
reducción de tiempos de produc-
ción gracias al menor movimiento 
de piezas.

Para esta técnica es común el uso 
de sistemas computacionales que 
ayuden en la clasificación y codifi-
cación de las piezas. De esta forma 

las piezas similares tendrán códigos 
similares. Los QR Codes son una 
herramienta muy útil para este fin.

Manufactura virtual: Es el uso de 
modelos computacionales y de si-
mulación en los procesos de manu-
factura para la toma de decisiones. 
Sus aplicaciones incluyen el diseño 
de productos y procesos, planea-
ción de procesos y producción, en-
tre otras. Con este tipo de sistema 
es posible conocer los ajustes de la 
maquinaria para producir a la velo-
cidad adecuada, para saber qué otro 
proceso se requerirá en el caso de 
nuevos productos, permite también 
el cálculo de tiempo, etcétera.

Todas las técnicas anteriores pue-
den ser complementarias, algunas se 
desprenden de otras, tienen un gra-
do de complejidad y necesitan de 
inversión; por lo que el conocimien-
to y selección de las herramientas, 
son fundamentales para mejorar la 
capacidad de manufactura de bajo 
volumen y alta mezcla.

Muchas empresas del sector metal-
mecánico tienen hoy día sistemas de 
calidad sólidos; aquellas que sepan 
adelantarse a los tiempos tendrán 
acceso a mercados de mayor valor 
agregado, aprovecharán de mejor 
manera su inversión en capacidad 
instalada y sacarán ventaja de las 
oportunidades que se presentan en 
el sector con la apertura de nuevos 
mercados. 






