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EDITORIAL

Estimado lector:

En el entorno de competencia industrial y de negocios, 
las actividades que desarrollan las compañías como 
un todo integrado son cada día más complejas.

Anteriormente el concepto de producción era como una 
línea de montaje, en la que diferentes compañías se dedi-
caban a la proveeduría de productos o servicios puntuales, 
y al final de la cadena, estaba el consumidor, que a través 
de su compra realizaba el valor en el mercado. Hoy día las 
empresas enfrentan el reto de integrar diversas actividades; 
no basta con producir un producto, los clientes buscan so-
luciones integrales, por lo que la filosofía de resolver su 
problema como si fuera propio, es imperativo.

En este sentido, la presente edición de Tu Interfaz de 
Negocios es particularmente venturosa, pues reúne en 
sus páginas la visión de dos expertos de ramas tan dife-
rentes como las artes gráficas y los sistemas de automa-
tización y control, que coinciden en que el presente y fu-
turo de la industria está en comprender profundamente a 
los clientes, y ofrecer soluciones que conjunten los mejo-
res productos, con servicios integrales: desde la detección 
de necesidades, hasta capacitación y servicios post-venta.

De este modo, las propuestas de va-
lor surgen de la mezcla de productos 
y servicios, y sobre todo, del modo 
como se conjuntan. Si la oferta tiene 
atributos únicos que el mercado apre-
cia, puede representar una ventaja 
competitiva. Así, ganarse y mantener 
un lugar en el mercado no es algo que 
se logre por casualidad, sino con co-
nocimiento, y con decisiones informa-
das; desde luego, con ofertas de valor 
que representen la concreción en la 
práctica de una filosofía empresarial 
y de estrategias bien planeadas, como 
se apunta en la segunda entrega del 
texto de Planeación Estratégica.

Otras variables que han entrado en 
juego en las últimas décadas son: el 
cuidado a los recursos naturales, y la 
prevención de riesgos; estos dos pará-
metros están cambiando desde la raíz 
el modo como entendemos al mundo 
y nuestras actividades en él. En este 
sentido, dos expertos de la Torre de 
Ingeniería de la UNAM nos comparten 
información relevante para compren-
der qué son y cómo operan los siste-
mas integrados de control en la indus-
tria, una pieza clave para el control de 
riesgos, y para proteger así a las perso-
nas, a la rentabilidad, la productividad 
y el medio ambiente.

Así mismo, toda vez que el acceso 
al agua de calidad es un factor básico 

para la mayoría de las actividades industriales, y en general 
humanas, tener presente el estrés hídrico que hay en nues-
tra región nos permite considerar que, a la larga, resulta 
más barato y racional invertir en sistemas de captación, 
tratamiento y gestión del agua, que pagar un consumo 
excesivo, multas por descargas inadecuadas o cierres de 
planta, pues conforme aumenta la densidad industrial y 
los niveles de competitividad, las normas ambientales se 
vuelven más estrictas. Más allá del dinero, está un tema 
ético y de supervivencia como especie.

Siendo México un gran productor de alimentos y un país 
tropical, poner énfasis en el manejo que se hace de frutas 
y verduras una vez que han sido cosechadas, es funda-
mental para evitar pérdidas que afectan tanto a la eco-
nomía, como a la demanda de recursos naturales para la 
producción de comida. Con técnicas adecuadas de alma-
cenamiento mixto que compartimos contigo en la presente 
edición, todos como sociedad ganaremos mucho. 

Raúl Macazaga
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Algunas consideraciones importantes (segunda entrega)

Planeación estratégica

La planeación en general, y la estratégica en particular, es uno de 
los talones de aquiles de muchas PyMEs mexicanas. Se ha es-
tudiado el tema, pero pocos realmente lo aplican. En ediciones 

sucesivas abordaremos aspectos relevantes del proceso de planeación 
estratégica que surge de nuestra propia experiencia, está revisada por 
expertos, y constituye un aporte de Grupo Cosmos al medio industrial 
y de negocios. He aquí la segunda parte de cuatro.

En la edición pasada de Tu Interfaz de Negocios se estableció la pro-
blemática a la que se enfrenta Miguel, el dueño de Miguemaq (nombre 
ficticio), una empresa que fabrica maquinaria para la industria metal-
mecánica. Debido a una planeación deficiente y a nuevos jugadores, 
no ha podido aprovechar el crecimiento del sector; su oferta no ha 
renovado sus valores agregados, por lo que ha perdido competitividad. 
Miguel y su equipo directivo deciden realizar una planeación estratégi-
ca que enfoque los esfuerzos de la compañía para salir del problema.

Con la ayuda de un consultor que legítimamente se interesa por en-
tender la naturaleza de la organización, han establecido su Misión y Vi-
sión, los dos primeros elementos de la fase filosófica de la planeación; 
sigue ahora revisar la filosofía y los valores, antes de pasar a la fase 
analítica, concretada en metas y estrategias.

Al inicio Miguel no está muy convencido de que valga la pena invertir 
tiempo en revisar la filosofía y los valores de la compañía; después de 
décadas en el mercado, piensa que son elementos dados y que nada 
tienen que ver con la crisis que actualmente enfrenta. Al empezar la 
reunión, el consultor le pregunta a él y a su equipo directivo cuáles son 
los principales problemas que tiene el personal en la empresa.
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El director de ventas establece 
que a los vendedores les cuesta 
mucho trabajo entender las nece-
sidades de fondo de los clientes y 
por, ende, las ventas no son efica-
ces; frecuentemente las soluciones 
ofrecidas no resuelven integralmen-
te los problemas, “no logro hacer 
que se comprometan con nuestros 
clientes, ven la venta como un in-
greso en la cartera, y no como una 
solución integral”, plantea. De ahí 
surgen la mayoría de los conflictos 
y retrabajos.

El director de operaciones añade, 
culpando al director de ventas, que 
la falta de compromiso de los ven-
dedores provoca pérdidas de tiem-
po en la línea, pues frecuentemente 
tienen que reconfigurar las máquinas 
ya vendidas, tanto en la maquinaria 
como en el software, lo que aumenta 
los costos.

Al indagar un poco más, el consul-
tor se da cuenta que el proceso de 
selección de vendedores ha sido un 
tanto errático, han aceptado a per-
sonas que tienen mucho empuje y 
que han tenido éxito como vende-
dores en otros rubros empresariales, 
pero con pocas capacidades técnicas 
y poco interés por aprender, lo que 
genera ventas hechas sin mucho co-
nocimiento de causa.

Aunque el equipo directivo está 
de acuerdo en que el interés en los 
clientes es la base del funcionamien-
to de la empresa, no han logrado 
transmitir este sentido a toda la or-
ganización, y lo más importante, al 
cuerpo de ventas.

Muchas empresas no son conscien-
tes de su filosofía, por ende, no pue-
den transmitirla ni gestionarla con el 
personal. La filosofía no es una carta 
de buenas intenciones, sino un prin-
cipio rector de las actividades, que 
representa la cultura empresarial y 
debe reflejar las bases del desarrollo 
organizacional; es el documento que 
integra cómo la empresa concilia el 
interés de generar ganancias, con la 
intención de sus miembros por cum-
plir otras necesidades, más allá de la 
económica, como el crecimiento per-
sonal, y con la vocación de aportar 
valor a la sociedad.

Así, hay empresas cuya filosofía 
está muy orientada a resultados, a 
aumentar la eficacia o a que el per-
sonal se comporte con un fuerte ape-
go a las normas; hay otras empresas 
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cuya filosofía está orientada a gene-
rar condiciones armoniosas de traba-
jo, en las cuales las personas den lo 
mejor de sí para el cumplimiento de 
objetivos.

El modelo de toma de decisiones 
también refleja la filosofía empresa-
rial; para este caso el estilo es con-
sultivo, en el que el dueño escucha 
a su equipo directivo antes de tomar 
una decisión. Existen modelos au-
tocráticos, en el que el director (o 
directores) toman las decisiones sin 
demasiada consulta, y los subalter-
nos deben alinearse con lo que se ha 
decidido; y modelos participativos, 
en los que las decisiones se toman 
de manera consensuada, con la par-
ticipación de personas de diferentes 
niveles.

La importancia de las jerarquías es 
otro elemento cultural, hay empresas 
en las que las jerarquías son fuerte-
mente establecidas (de línea dura), y 
hay otras empresas en las que preva-
lece el entendimiento de un objetivo 
en común, y las jerarquías son más 
funcionales que de línea.

Incluso en una misma compañía, 
pueden coexistir modelos diferentes 
para el funcionamiento de diversas 
áreas; así, el área de operaciones 
puede tener una estructura mecani-
cista (en la que cada miembro em-
bona como en una maquinaria, con 
funciones predeterminadas), pero 

con delegación de responsabilida-
des; el área de desarrollo de nuevos 
productos puede tener una estructu-
ra orgánica (en la que se define el ob-
jetivo común, pero las funciones es-
tán vagamente definidas), con toma 
de decisiones consensuadas; mien-
tras que el área administrativa puede 
tener una estructura mecanicista con 
decisiones centralizadas y autocráti-
cas. Esta ingeniería organizacional 
debe planearse dentro de un mismo 
marco filosófico, teniendo bien claro 
el fin global que se persigue con cada 
actividad y cuidando la armonía de 
la empresa.

Tener todos estos puntos claros 
permite, entre otras cosas, buscar a 
las personas que sean más afines a 
la cultura de la empresa, que se iden-
tifiquen con la filosofía. Lo anterior 
evitará conflictos y permitirá una me-
jor alineación del personal. A la hora 
de contratar, generalmente es más 
importante considerar, por sobre las 
competencias técnicas, que el can-
didato tenga un gran interés por la 
actividad a desarrollar, que sea afín a 
la cultura empresarial y que se iden-
tifique con la filosofía. Lo anterior es 
muy difícil de lograr si la empresa no 
tiene bien establecida su filosofía, si 
no es consciente de su cultura.

La cultura de cualquier sociedad 
se constituye por una serie de ele-
mentos que determinan cómo sus 

miembros construyen y perciben 
una realidad. Los valores, creencias, 
costumbres, tradiciones, símbolos, 
normas e instituciones, se entrela-
zan hasta hacer un “imaginario” co-
mún a todos los miembros de cierta  
sociedad.

Es importante saber que la cultura 
de una empresa surge de los líderes, 
tanto formales como informales, y 
es recibida y adaptada por la totali-
dad de los miembros. Para fomentar 
una cultura deseable a los fines de la 
organización, es indispensable de-
terminar (tener claros) los elementos 
que la conforman, compartir e im-
pulsar historias corporativas, logros, 
fracasos y modos de proceder. Un 
gran secreto es que la cultura es algo 
que se construye socialmente, por lo 
que los directivos pueden fomentar-
la, pero no imponerla; una cultura 
impuesta tiende a frenar el desarro-
llo organizacional y a desmotivar al 
personal.

El equipo directivo de Miguemaq 
se da cuenta que gran parte de la 
pérdida de competitividad surge de 
tener una deficiente gestión de la 
cultura organizacional, una falta de 
alineamiento por no haber deter-
minado claramente la filosofía de la 
empresa, lo que ha derivado en te-
ner personal que no comparte un fin 
común. Con esto en mente, se dan 
a la tarea de definir su filosofía por 
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escrito. Posteriormente podrán utili-
zar este documento para alinear a la 
organización en el qué, el cómo y el 
para qué hacen lo que hacen.

El documento refleja la importan-
cia que tiene el enfoque al cliente, la 
política de trabajo multidisciplinario, 
el enfoque a objetivos en la resolu-
ción de retos y problemas, y el gusto 
que los miembros de la organización 
tienen por los nuevos desafíos.

Antes de ser declarado como docu-
mento oficial, los jefes lo comparten 
cada uno con su personal, el equipo 
directivo recibe retroalimentación y 
contribuciones valiosas que incorpo-
ran al documento final. Para sorpresa 
de los directivos, el personal tenía en 
claro partes importantes de la filoso-
fía empresarial que ellos no habían 
podido poner por escrito, como el 
ambiente de respeto y responsabili-
dad que durante décadas se ha pro-
curado. Además, los operarios están 
gratamente sorprendidos porque se 
les haya consultado sobre este asun-
to. La filosofía, al ser socialmente 
construida, es rápidamente acepta-
da, con lo que se crea un ambiente 
laboral de motivación.

La definición de la filosofía en Mi-
guemaq permitió transmitir, desde la 
dirección hasta el área comercial, la 
urgencia de que el cliente sea el eje 
del diseño de la venta; así los vende-
dores ampliaron su visión y comen-
zaron a actuar en consecuencia.

Por lo anterior, Miguel decide 
aventurarse y sugiere a su equipo di-
rectivo que sea el personal quienes 
propongan los valores de la com-
pañía. Para empezar se explica que 
los valores son “el código ético que 
enmarca el actuar de la empresa y 
sus miembros”, son aquello que los 
miembros de la organización han 
decidido aceptar como un común 
denominador de principios hacia las 
actividades que desempeñan, y que 
si alguien no cumple, no puede for-
mar parte de esta sociedad llamada 
empresa, por ende, regula el com-
portamiento de las personas. Solici-
tan que, además de la palabra que 
representa al valor, hagan una breve 
definición de un párrafo sobre qué se 
entiende por ese valor.

Al recibir el resultado, hay concep-
tos comunes como la honestidad, el 
compromiso y el respeto. Además 

de estos, descubren algunos valores 
atípicos y aparentemente opuestos, 
como la discrepancia y la empatía. 
Así, el equipo directivo decide abra-
zar estos valores y darles un sentido 
de pertenencia para toda la organiza-
ción. También se dan cuenta de que 
hay valores que no están asumidos 
dentro de la cultura, como la inno-
vación, y que es necesario impulsar.

A partir de ahora, la empresa tie-
ne una guía clara de qué cosas son 
valoradas, y cuáles son actitudes 
que no caben en las personas. Con 
base en esto, se crea un ambiente de 
compañerismo y entendimiento, que 
permite clarificar buena parte de los 
conflictos.

Miguel se da cuenta que, contra-
riamente a lo que había pensado, el 
establecimiento de la filosofía y los 
valores es algo que tiene aplicaciones 
concretas en las actividades de la em-
presa, y que el esfuerzo, no sólo vale 
la pena, sino que es indispensable.

Con estas bases, en la siguiente se-
sión tendrán que hacer un análisis de 
la situación actual de la empresa y del 
mercado... Espera más información 
en Tu Interfaz de Negocios No. 8. 
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El volumen total de agua so-
bre la superficie de la Tierra 
se estima en 1,338 millones 

de kilómetros cúbicos; los océanos 
cubren el 71% del planeta. Des-
afortunadamente, muy poca de esa 
agua puede ser utilizada por los se-
res humanos.

El agua dulce no sólo la necesita-
mos para beber, sino que además la 
utilizamos para producir la gran ma-
yoría de nuestros alimentos.

Del total de agua en la superficie 
de la Tierra sólo un 2.5% es dulce. 
Sin embargo, la gran mayoría se 
encuentra en los glaciares y en las 
capas de hielo, lo que la hace prác-
ticamente inaccesible, quedando 

Figura 1: Recursos hídricos en el mundo (Fuente: unwater.org).

Sedientos en un mundo lleno de agua

Estrés hídrico

sólo 1% del total del agua utilizable 
por el ser humano; ni siquiera este 
pequeño porcentaje es de fácil acce-
so, ya que la gran mayoría del agua 
para consumo humano se encuen-
tra en forma subterránea (Figura 1).

AGOTAMIENTO DE RECURSOS 
HÍDRICOS: PROBLEMÁTICA INDUSTRIAL
Al problema de la poca agua dispo-
nible, se suma el de la contamina-
ción acuática; en México se generan 
alrededor de 400m3 por segundo de 
aguas residuales -que alcanzaría para 
llenar de agua contaminada el Lago 
de Chapala en sólo siete meses- lo 
que produce una alta presión sobre 
este recurso. Sobre todo, los estados 
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del norte y centro son los que pre-
sentan un mayor grado de presión 
hídrica (Figura 2).

Esta escasez ha repercutido direc-
tamente en los precios; por ejemplo 
en la zona norte, en los últimos 16 
años las tarifas comercial e industrial 
de agua aumentaron un 466%, la 
residencial 448%. Lo anterior signi-
fica que el agua es ya una limitante 
para el desarrollo social e industrial 
(Figura 3).

Las empresas tendrán que cambiar 
a usos más racionales, y buscar pro-
cesos de ciclos cerrados, los cuales 
permiten utilizar y reciclar agua de 
manera continua, con ello la deman-
da y las descargas pueden disminuir 
hasta en un 80%.

Así mismo, deberán aplicar tecno-
logías sustentables como: sistemas 
de captación pluvial, plantas de 
tratamiento por ósmosis inversa o 
lodos activos, sistemas de ozoniza-
ción, etc. Por ejemplo, en Alemania 
obligaron a algunas industrias a po-
ner la toma de agua río abajo y la 
descarga río arriba, con lo que, de 
no tratar adecuadamente el agua, 
meterían en su proceso sus propios 
contaminantes.  

En un mediano plazo, la implemen-
tación de ciclos cerrados será más 
rentable que el consumo de agua 
municipal. Además, la reducción de 
las descargas de agua contaminada, 
nos ayudará a poder seguir viviendo 
en un planeta azul. 

Figura 2: Grado de presión por región hídrica-administrativa (Fuente: SEMARNAT, 2007).

Figura 3: Ejemplo de tarifa de agua, norte del país (Fuente: Elaboración propia con datos de la 
Comisión Estatal de Servicios Públicos de Tijuana, 2012).
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Un reto para evitar pérdidas

Almacenamiento mixto post-cosecha

Una acción bas-
tante útil que permi-
te almacenar diver-
sos productos en un 
mismo lugar sin la 
necesidad de hacer 
una gran inversión 
es la distribución es-
tratégica de acuerdo 
con lo siguiente:

TEMPERATURA
El primer paso es 

ubicar la zona más 
fría y la más calien-
te dentro de un al-

macén. Por ejemplo, dentro de una 
cámara de refrigeración el área más 
alejada de los condensadores es tam-
bién la más fría, mientras que la más 
cercana a ellos es la más caliente.

Posteriormente se deben clasificar 
los productos de acuerdo a su tem-
peratura óptima de almacenamien-
to, las cuales van desde -1°C hasta 
15°C (para ello puedes consultar la 
liga http://postharvest.ucdavis.edu/).

Una vez realizado esto se distri-
buyen los productos de tal manera 
que aquellos cuya temperatura óp-
tima sea la más alta (por ejemplo 
13°C para plátanos y mangos) se 

De acuerdo con un estudio 
realizado por la FAO (Food 
and Agriculture Organiza-

tion), en los países en desarrollo las 
pérdidas post-cosecha de frutas y 
hortalizas llegan a alcanzar del 35 al 
50% de la producción total, mien-
tras que en los países desarrollados 
el máximo de pérdidas representa 
sólo del 2 al 20%.

De estas pérdidas, la mayoría se 
generan cuando el producto está en 
almacenamiento, ya que en estas 
etapas es donde se pudre y deterio-
ra la mayor parte de la producción. 
Para evitar lo anterior generalmente 
se opta por las temperaturas bajas y 
ambientes húmedos, con lo que se 
han logrado niveles de conservación 
relativamente altos. Sin embargo, 
la producción de etileno que tiene 
cada vegetal, no ha sido suficiente-
mente considerada de acuerdo con 
su influencia en la conservación.

Acondicionar un almacén bajo 
estos tres parámetros (temperatura, 
humedad y producción de etileno) 
no resulta trivial cuando se mane-
jan diversos productos, ya que cada 
fruto u hortaliza necesita de una 
temperatura y humedad específicas 
para conservase óptimamente, y 
además responden de diferente ma-
nera a la concentración de etileno.
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coloquen en la zona más caliente 
de la cámara y aquellos con tempe-
ratura óptima más baja (por ejem-
plo 0°C para lechuga, espinaca y 
manzana) se coloquen en la área 
más fría.

Es importante recalcar que un 
producto que esté a temperaturas 
muy por debajo de la óptima sufre 
daños severos (por ejemplo el plá-
tano a 7°C sufre daños por frío), lo 
mismo sucede cuando el almacén 
tiene temperaturas mucho más al-
tas que la adecuada (por ejemplo 
el marchitamiento de hortalizas de 
hoja por calor). Una alternativa muy 
útil para evitar el daño por frío es 
envolver los productos de tal mane-
ra que no pierdan su calor o almace-
narlos fuera de la cámara.

HUMEDAD
La humedad en todo el almacén 

puede ser la misma, ya que la ma-
yoría de los productos se mantie-
nen entre 90 y 95% de humedad 
relativa HR; pero debe tomarse en 
cuenta que el exceso de humedad 
favorece el crecimiento de hongos, 
y humedades muy bajas deshidrata 
los productos deteriorando su apa-
riencia.

ETILENO
Prioritariamente debemos enten-

der que el etileno es un gas natu-
ral producido por todos los frutos y 
hortalizas, y que es responsable de 
impulsar su proceso de maduración 
y senescencia; no todos los produc-
tos lo generan en la misma propor-
ción (desde 0.1 hasta 100 ppm) y 
no a todos les afecta de la misma 
manera.

Así pues, en algunos productos 
no genera ningún efecto (por ejem-
plo: fresa, cereza y frambuesa), en 
otros sólo acelera su proceso de 
maduración (por ejemplo: plátano, 
aguacate y manzana), pero en otros 
genera grandes daños en su integri-
dad (por ejemplo: brócoli, lechuga 
y sandía), produciendo manchas, 
desverdecimiento, caída de hojas, 
entre otros.

Considerando esto, la estrategia 
a seguir es acomodar los produc-
tos que sufren daños severos en 
presencia de etileno lo más alejado 
posible de los que lo producen en 
mayor proporción (consulta http://
postharvest.ucdavis.edu), y estos a 
su vez colocarlos lo más cerca posi-
ble de los extractores para tratar de 
extraer del almacén la mayor can-
tidad de etileno. Otra alternativa 
puede ser la ventilación periódica 
de la cámara para evitar la acumu-
lación de etileno cuando se tengan 
productos altamente sensibles  a 
éste.

Si bien es cierto que la industria 
dedicada al manejo de productos 
perecederos necesita de una gran 
infraestructura y tecnologías com-
plejas y especializadas para hacer 
más eficientes sus procesos, ofrecer 
productos de alta calidad no siem-
pre implica inversiones grandes ni 
tecnologías muy avanzadas, ya que 
el conocimiento de los productos 
permite diseñar estrategias sencillas 
para mejorar los procesos. 

ACTIVIDAD DE NORMALIZACIÓN
EN EL DIARIO OFICIAL DE LA FEDERACIÓN

NOM-245-SSA1-2010
25/06/12
NORMA Oficial Mexicana 
NOM-245-SSA1-2010, Re-
quisitos sanitarios y calidad 
del agua que deben cum-
plir las albercas.

PROY-NOM-064-
SCT3-2011
12/06/12
PROYECTO de Norma 
Oficial Mexicana PROY-
NOM-064-SCT3-2011, 
Que establece los requisitos 
para implantar un sistema 
de gestión de seguridad 
operacional (SMS: Safety 
Management System).

NOM-047-SSA1-2011
06/06/12
NORMA Oficial Mexicana 
NOM-047-SSA1-2011, Sa-
lud ambiental-índices bio-
lógicos de exposición para 
el personal ocupacional-
mente expuesto a sustan-
cias químicas.

NOM-043-SSA2-2005
28/05/12
PROYECTO de Modifi-
cación a la Norma Ofi-
cial Mexicana NOM-043-
SSA2-2005, Servicios 
básicos de salud. Promo-
ción y educación para la 
salud en materia alimenta-
ria. Criterios para brindar 
orientación; para quedar 
como Proyecto de Norma 
Oficial Mexicana, PROY-
NOM-043-SSA2-2011, 
Servicios básicos de salud. 
Promoción y educación 
para la salud en materia 
alimentaria. Criterios para 
brindar orientación.
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Sistema automatizado de control de seguridad

La seguridad, el motor de la Industria Química

Apartir de la década de los ochenta, cuando sucedieron los más 
grandes accidentes de la industria química: la fuga de isocia-
nato de metilo en Bhopal, India, y las explosiones de gas LP 

en San Juan Ixhuatepec, México; la industria química internacional 
tuvo que revisar sus procesos y controles de seguridad para que nun-
ca se repitieran estos lamentables sucesos.

Los esfuerzos de los profesionales de la seguridad industrial lleva-
ron a la creación de sistemas que garantizaran niveles de riesgo acep-
tables dentro de las operaciones normales de las plantas, es así como 
se han creado los métodos contemporáneos de seguridad, los cuales 
han permitido que el desarrollo de la industria química se realice con 
procesos cada vez más seguros.

Para averiguar más acerca de estos importantes temas, Tu Interfaz 
de Negocios se reunió con el Dr. Javier Cruz Gómez, profesor de la 
Facultad de Química, y con el Ing. Héctor Javier Cruz Campa, con-
sultor en seguridad industrial de la Torre de Ingeniería, ambos de la 
UNAM, para que nos compartieran sus experiencias.
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PROTEGER PERSONAS, RENTABILIDAD,
 PRODUCTIVIDAD Y MEDIO AMBIENTE

En la industria química se manejan 
grandes volúmenes de sustancias pe-
ligrosas, muchas de las cuales se en-
cuentran, además, a altas presiones 
y temperaturas. Una fuga de dichos 
materiales pondría en peligro a los 
trabajadores de la fábrica, y en casos 
extremos afectaría a la población y a 
los ecosistemas aledaños.

Es por esto que se han diseñado 
sistemas automatizados de seguridad 
que, además de cumplir con las nor-
mas internacionales, permiten llevar 
las condiciones de operación vulne-
radas a un estado seguro; por ejem-
plo: válvulas de corte que cierran el 
paso de combustible a una caldera, 
sistemas de desfogue que reducen la 
presión dentro de los reactores, etc. 
En situaciones extremas incluso pue-
den parar totalmente una planta.

A todo el sistema automatizado de 
control de seguridad de una planta 
se le denomina SIS (por sus siglas en 
inglés: Safety Instrumented System), 
el cual es una estructura altamente 
sofisticada compuesta por: sensores, 
un equipo electrónico en donde se 
programan la secuencia de respues-
tas automáticas, y elementos finales 
de control, incluyendo válvulas o 
interruptores. La activación del SIS 
implica que fallaron todos los contro-
les normales del plan de seguridad 
y que las respuestas del personal de 
operación ante una o varías alarmas 
no fueron eficaces.

Por otra parte, el SIS al ser alta-
mente sofisticado requiere de un pa-
rámetro que permita saber qué tipo 
de controles se tienen que aplicar de-
pendiendo de los riesgos y proteccio-
nes particulares de cada planta; este 
parámetro se le denomina SIL (por 
sus siglas en inglés: Safety Integrity 
Level, en español se le conoce como 
NIS, Nivel Integral de Seguridad).

Es así como, la integridad de un 
sistema de seguridad se basa en tres 
factores:

1) Confiabilidad, es decir, la proba-
bilidad de que funcione cuando se le 
requiera

2) Falibilidad, en caso de que falle 
el sistema lo haga de manera segura, 
sin afectar negativamente el proceso 
al que protege

3) Efectividad, asegurar que se 
tengan las medidas necesarias para 
verificar y validar que el sistema fun-
ciona y es efectivo (por ejemplo, a 
través de pruebas periódicas)

El nivel de integridad de seguridad 
SIL es una medida simplificada de la 
magnitud de estos factores.

¿CÓMO SE DETERMINA EL SIL?
Lo primero que debe llevarse aca-

bo es un análisis de riesgo, en el cual 
se determinan los posibles acciden-
tes y la probabilidad de que ocurran, 
tomando en cuenta las protecciones 
existentes, como los sistemas de re-
levo y contención. Con este cono-
cimiento se determina el nivel de 
protección que requiere el proceso 
(nivel de SIL), “el cual nos propor-
ciona los requerimientos mínimos de 
integridad para los diferentes grados 
de riesgo”, puntualiza el Ingeniero 
Héctor Cruz.

En la industria de procesos, la in-
tegridad SIL se expresa con tres ni-
veles (Figura 1). Así, si en un análisis 
de riesgo se obtiene que una planta 
requiere un SIL 2, entonces se tiene 
que implementar un SIS con el mis-
mo nivel de integridad.

Los niveles de SIL no indican que 
sean más seguros unos que otros; 
es decir, un SIL 3 no tiene que ser 
más confiable que un SIL 1 para un 
planta específica. En muchas oca-
siones una planta cuenta con las 
suficientes protecciones para que 
un Sistema Instrumentado de Segu-
ridad con nivel SIL 1 garantice un 
riesgo aceptable.

“Cuando se evalúan los riesgos 
hay que tomar en cuenta todas las 
protecciones existentes; no porque 
el riesgo inherente a un proceso sea 

Figura1. Nivel de SIL, integridad y fallas.
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alto, se tiene que utilizar forzosamen-
te el grado máximo de integridad de 
la seguridad, SIL 3, pues esto impli-
caría que no existen otros medios 
que protejan al proceso”, comenta el 
Ingeniero Héctor Cruz.

MEDIDAS DE PROTECCIÓN EN PLANTA
Todas las medidas independientes 

de protección en una planta se pueden 

englobar en lo que se denomina como 
las capas de protección (Figura 2), este 
concepto abarca desde el mismo di-
seño del proceso, tomando en cuenta 
aspectos de seguridad, hasta los planes 
de respuesta a emergencias de las co-
munidades cercanas; pasando por la 
respuesta humana a las alarmas, sis-
temas instrumentados de seguridad y 
sistemas de contención.

“Para que ocurra un incidente ca-
tastrófico se requiere que fallen todas 
las capas de protección aplicables a 
un escenario de riesgo determinado”, 
es por esto, que las capas tienen que 
ser diseñadas específicamente para 
cada tipo de planta y medio ambien-
te que las rodea. Esto se logra reali-
zando análisis de riesgos durante el 
diseño y puesta a punto de la planta.

Dr. Javier Cruz Gómez, profesor de la Facultad de Química de la UNAM.

Figura 2. Capas de protección de un proceso químico industrial.
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Cuando se realizan estos análisis 
se tiene que tomar en cuenta que 
siempre existen riesgos inherentes 
al proceso. “En toda la industria 
química, petroquímica, polimérica 
y de refinación del petróleo existen 
riesgos relativamente altos debido 
a las grandes cantidades de sustan-
cias químicas peligrosas que se ma-
nejan”, comenta el Dr. Javier Cruz.

Uno de los aspectos más impor-
tantes en la seguridad industrial es 
la noción de riesgo, “el cual es un 
concepto semi-cuantitativo, que 
combina la frecuencia con la gra-
vedad de un posible accidente”. Es 
decir, para que un posible acciden-
te sea de alto riesgo requiere que 
las consecuencias potenciales sean 
graves y que presente una proba-
bilidad alta de ocurrencia, nos co-
mentan los expertos.

Es así, que la aplicación de los 
conceptos y sistemas SIS y SIL, 
permiten a los especialistas en se-
guridad, garantizar las operaciones 
de las plantas de la industria quí-
mica con niveles de riesgos acepta-
bles. Para esto, nuestro país cuenta 
con especialistas a nivel internacio-
nal, dentro de las mismas paraesta-
tales, como la CFE y PEMEX, y en 
las instituciones académicas, como 
el Grupo Ceaspa de la Facultad de 
Química de la UNAM.

Para terminar, hay que tomar en 
cuenta que la seguridad industrial 
no es un producto terminado; es 
decir, siempre está en constante re-
novación y desarrollo; por lo que es 
responsabilidad de los especialistas 
en seguridad, trabajar en conjunto 

con los operadores de las plantas, y 
buscar procesos cada vez más lim-
pios y seguros. A su vez, es también 
responsabilidad de los gobiernos y 
las comunidades establecer condi-
ciones, como el respeto a las zonas 
de amortiguamiento o perímetros 
de seguridad, y exigir normativas 
que nos permitan vivir en un mun-
do cada vez más seguro. 

Ing. Héctor Javier Cruz Campa, consultor en seguridad industrial de la UNAM.
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¿Qué es y cómo se reconoce?

Ventaja competitiva

En el mundo industrial y de 
negocios se habla de “ventaja 
competitiva” de manera muy 

coloquial. Desde que Michael Porter 
introdujo el término a inicios de la 
década de los 80, se ha vuelto  una 
especie de moda mencionarlo cada 
que es posible; sin embargo, cuando 
se hace una revisión realista, pocas 
empresas tienen ventajas bien sopor-
tadas que compitan en un mercado.

¿QUÉ ES UNA VENTAJA COMPETITIVA?
La ventaja competitiva es aquello 

que:
•	nos diferencia de nuestros  

competidores,
•	otros actores no pueden  

igualar,
•	nuestros clientes aprecian y,
•	nos da un lugar privilegiado en 

el mercado
Técnicamente hablando, es todo 

aquello que nos sitúa por arriba del 
promedio dentro de la industria, es 
decir, aquellas dimensiones que ha-
cen que nuestro producto o servicio 
se distinga de los demás.

De manera general, una venta-
ja competitiva se expresa de tres  
maneras:
•	Como una característica su-

perior o particular de nuestro  

producto (llamada diferenciación) 
por la que el mercado está dispues-
to a pagar un sobreprecio; si nues-
tros competidores quisieran igualar 
estos atributos, les resultaría tan 
caro que se saldrían del precio de 
mercado
• Un producto equivalente al de 

los competidores pero a un precio 
inferior, si los competidores bus-
caran igualar el precio, obtendrían 
una calidad menor
• La tercera estrategia es atender 

a un nicho específico, ofreciéndole 
el mejor precio o una diferencia-
ción; es decir, aplicar alguna de las 
dos estrategias anteriores, pero ha-
cia un mercado en particular

Porter lo ejemplifica como una 
matriz de cuatro cuadrantes, dos ge-
néricos y dos de enfoque (Figura 1).

Así, una compañía de pizzas deci-
de implementar una estrategia de di-
ferenciación, garantizando la entrega 
en menos de 30 minutos; tiene que 
reestructurar sus procesos de logís-
tica interna, reformular la masa, el 
proceso de horneado y determinar el 
radio máximo de entrega dentro del 
cual puede cumplir con esta garan-
tía; una vez hecho el cambio, ofrece 
también precios competitivos. Cual-
quier competidor que buscara tirar 

esta ventaja, tendría que 
invertir esfuerzos en igualar 
las operaciones, lo que resul-
taría costoso, por lo que no 
podrían competir en precio.

Para competir contra esa 
ventaja, otra compañía de-
cide reformular la masa 
para ponerle queso en el 
interior de la orilla (otra di-
mensión de diferenciación), 
y aunque no garantiza la 
entrega en 30 minutos, tie-
ne tiempos razonables. Una 
tercera compañía ofrece 
2x1 en todos sus productos, 
aprovechan los canales de 
proveedores para obtener 
precios bajos por compras 
consolidadas y reducen al 
mínimo los costos adminis-
trativos, por lo que son las 

más baratas del mercado, sin salirse 
de cierta calidad mínima (estrategia 
de precio).

Cada compañía propone valores 
diferentes al mercado; por lo que 
tendrán una participación específi-
ca de acuerdo con sus estrategias 
de crecimiento, difusión, y con las 
preferencias de los consumidores.

También se podría atacar a una 
pequeña porción del mercado ofre-
ciendo un producto muy específico 
(estrategia de enfoque o nicho). Así, 
una pizzería que se encuentra en 
una colonia con una gran población 
italiana, ofrece una pizza hecha con 
una receta tradicional que agrega 
especias particulares a la masa y a la 
salsa, con queso mozzarella, compo-
nentes que son muy apreciados por 
esta colonia; aunque hay un sobre-
precio, ninguna otra pizzería podría 
igualar la receta.

Cada empresa que busque sobre-
vivir y posicionarse en un mercado 
deberá entonces definir su estrate-
gia competitiva, pudiendo ser ésta 
de precio, diferenciación o enfo-
que. Si dos o más empresas buscan 
establecer la misma ventaja, se da 
una lucha por la posición que fre-
cuentemente lleva a nuevos pro-
ductos, por lo que se tiene un sector  
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dinámico. Si la lucha es por el me-
nor precio, suele resultar en quiebra 
de alguna compañía y una merma 
en calidad (basta ver lo que pasa 
con las compañías aéreas).

Una empresa que se decide por la 
diferenciación, no puede tener un 
precio tan elevado que lo saque del 
mercado. Por ejemplo, una empresa 
que se dedica al negocio de los em-
butidos buscó lanzar un producto 
premium de jamón tipo americano 
con más de 95% de carne, el precio 
promedio por kilogramo de jamón 
comercial era de aproximadamen-
te la mitad que el kilogramo de 
carne, por lo que la empresa tuvo 
que redefinir su producto, pues de 
otro modo hubiera quedado fuera 
del mercado por un excesivo pre-
cio, dado que los consumidores 
no percibieron los beneficios de la  
diferenciación.

Los que busquen un liderazgo en 
precio no pueden salirse de las ca-
racterísticas mínimas que el merca-
do está dispuesto a adquirir. Típica-
mente son empresas muy eficientes 
que reducen al mínimo los costos 
de procesos que no están directa-
mente asociados al producto.

Una compañía aérea se dio cuen-
ta que había viajeros que estaban 
dispuestos a sacrificar el confort 
con tal de pagar una menor tari-
fa; redujeron su personal en tierra, 
pagaron puertas de abordar remo-
tas, acortaron la distancia entre los 
asientos y suprimieron el menú de 
alimentos durante el vuelo; pero se 
cuidaron mucho de no reducir el 
gasto mínimo requerido de man-
tenimiento de los aviones, ni otras 
características que pudieran poner 
en riesgo a los pasajeros, como la 
capacitación de los pilotos.

¿CÓMO SÉ SI TENGO
UNA VENTAJA COMPETITIVA?

Regularmente una ventaja com-
petitiva que se sostiene a lo largo 
del tiempo está basada en interac-
ciones internas y externas que son 
difíciles de imitar, en conocimien-
tos y saberes que las empresas han 
apropiado y no dependen sólo de 
una persona, sino de un sistema. 
Una ventaja surge de la interacción 
entre lo que ofrece la empresa y lo 
que requiere el mercado.

Saber determinar la propia ven-
taja competitiva no siempre es  

fácil, y aunque es recomendable es-
tudiar con mayor amplitud el tema, 
te ofrecemos una guía básica para 
empezar a identificar si un atributo 
es o no una ventaja:
•	¿Eres el único que lo ofrece?
•	¿Te hace diferente de tus  

competidores?
•	¿Tu mercado lo aprecia lo sufi-

ciente como para pagar más o tener 
fidelidad?
•	¿Se basa en conocimientos 

apropiados por la empresa, no sólo 
en un experto?
•	¿Es difícil que otros lo imiten?
•	¿Se puede sostener a lo lar-

go de un tiempo razonable y ser  
rentable?

Si la respuesta a todas las pre-
guntas anteriores es “sí”, enton-
ces puedes estar ante una ventaja  
competitiva.

Una ventaja competitiva es dife-
rente a una condición de mercado: 
Cuando todos los clientes solici-
tan un requerimiento, éste es una 
condición de mercado, y cualquier 
competidor que busque entrar en el 
sector tendrá que satisfacerlo. Así, 
cumplir con la normativa de una 
industria o país, no es una venta-
ja sino una condición de mercado. 
Por ejemplo, para vender charolas 
para pizzas deben estar hechas con 
material grado alimentario, de lo 
contrario el proveedor no podrá 
entrar al sector.

En la búsqueda de cumplir con 
una condición de mercado se abre la 
puerta a la innovación y, por ende, 
a establecer nuevas ventajas com-
petitivas; una empresa que fabrica 
pailería industrial y pretende atacar 
el mercado de charolas para pizzas 
se da cuenta que el principal costo 

es la materia prima, acero inoxida-
ble grado alimentario, por lo que 
decide hacer una charola fabricada 
en alambre en vez de lámina, con 
lo que reduce a la tercera parte el 
peso de la charola y el costo de ma-
teria prima; a la par, descubre que 
con ello la masa base se cuece en 
2/3 partes de tiempo que con las 
charolas tradicionales, por lo que 
rápidamente gana una posición en 
el mercado.

Una ventaja competitiva se sos-
tendrá a lo largo del tiempo en tan-
to los competidores no logren igua-
larla, el mercado la siga apreciando 
y no surja un producto que sustitu-
ya aquello que el nuestro hace. En 
las condiciones actuales de merca-
do, las ventajas suelen ser efímeras, 
por lo que es fácil quedar “atrapa-
do en medio”, es decir, sin ninguna 
ventaja competitiva, ni de costo, 
ni de diferenciación. Entonces, es 
conveniente decidir qué ventaja se 
buscará y hacer lo necesario para 
obtenerla.

Con el tiempo, todas las ventajas 
pierden su valor, pues los mercados 
cambian, las sucesiones tecnológi-
cas desplazan a los productos exis-
tentes y los competidores tienden 
a igualar y mejorar las propuestas 
de valor. Así, el único remedio para 
no caer en la obsolescencia, es la 
innovación. Si no identificas tus 
ventajas competitivas, o no las tie-
nes, es fundamental que te replan-
tees qué busca tu mercado y por 
qué te compra a ti; si tienes ven-
tajas competitivas, entonces sabrás 
que es momento de planear cómo 
explotarlas para sostener tu posi-
ción en el mercado a lo largo del 
tiempo. 

Figura 1. Tipos de diferenciación según Porter.
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Integración de soluciones de proceso

La Industria de Automatización y Control

Como en muchas otras ramas, 
el mercado de automatiza-
ción y control tiene oportu-

nidades que hay que saber aprove-
char. En un entorno de competencia 
abierto, plantear estrategias para 
ofrecer más valor a los clientes se ha 
convertido en un imperativo.

Para hablar de las tendencias en la 
industria de automatización y con-
trol, Tu Interfaz de Negocios entre-
vistó al Ing. Hugo Corona, Gerente 
Técnico y de Entrenamiento de As-
comática, empresa líder en el ramo.

INTEGRACIÓN VERTICAL 
DE LA CADENA DE VALOR

El mercado de la automatización 
y control es muy competido, y se ha 
sofisticado en los últimos tiempos. Al 
respecto el ingeniero Corona apun-
ta “anteriormente las empresas nos 
habíamos dedicado al desarrollo 
de productos especializados de alta 
calidad, los vendíamos y hasta ahí 
terminaba nuestra cadena de valor. 
Posteriormente venía un integrador, 
quien lo aplicaba y tenía contacto 

con el cliente. Sin embargo, muchas 
veces ese producto no estaba ade-
cuadamente instalado, con frecuen-
cia el equipo estaba sub-utilizado, o 
una aplicación inadecuada provo-
caba fallas que no tenían que ver 
con el equipo en sí, sino con un mal 
uso o aplicación.

“Nos dimos cuenta que nuestros 
clientes no quieren un producto, sino 
una solución, ellos necesitan tener sus 
líneas funcionando de la mejor mane-
ra, una empresa, por ejemplo del ramo 
de alimentos, no es experta en auto-
matización y control, y necesita de al-
guien que sí lo sea para sacar ventaja 
de sus procesos. Por esta razón, ahora 
tenemos que ofrecer al cliente más 
que solamente un producto, hay que 
establecer una comunicación directa 
con él para asesorarlo, para instalar 
adecuadamente las líneas, brindar 
soporte técnico y capacitación sobre 
la utilización del producto; es decir, 
no solamente cumplir con el requisi-
to, sino que el cliente esté satisfecho y 
que sepa que la solución ofrecida es la 
adecuada”, comenta el ingeniero.

Así, se puede decir que para ser 
competitivos en la industria de au-
tomatización y control de procesos, 
es necesaria una integración verti-
cal, no basta ya con sólo fabricar 
equipo, aunque éste sea de alta 
calidad, hay también que ofrecer 
servicio post-venta, garantía, so-
porte técnico, comunicación, ca-
pacitación, y acompañar al cliente, 
con atención puntual, para ofrecer 
soluciones integrales.

INTEGRACIÓN HORIZONTAL 
DE LA CADENA DE VALOR

Ante esta integración vertical, ha 
sido necesario adecuar la oferta de 
productos para tener también ma-
yor horizontalidad, ampliar la gama 
de equipos a ofrecer para atender 
todo lo que los clientes requieren. 
“La estrategia es detectar la nece-
sidad específica del cliente, enten-
derlo más allá del producto a ofre-
cer. Entonces podemos plantear 
soluciones reales y a la medida, a 
un costo razonable que se ajuste 
a los presupuestos. Así, se pueden 

Ing. Hugo Corona, Gerente Técnico y de Entrenamiento de Ascomática.
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integrar productos, incluso de otros 
proveedores, buscando siempre 
la mejor relación calidad-precio”, 
puntualiza el experto.

Sólo se pueden ofrecer verdaderas 
soluciones si se integran productos 
para el control de procesos, tanto de 
fluid control como de fluid power. 
Para ello hay una pieza fundamen-
tal, que es el gabinete de control; 
éste acopla las funciones de dife-
rentes componentes o equipos para 
que actúen de manera coordinada 
y simultánea bajo diferentes proto-
colos y sistemas de procesos, desde 
los tradicionales, hasta los de última 
tecnología.

Alinear la estrategia para dejar de 
ser proveedores de equipo y conver-
tirse en solucionadores, requiere la 
reconfiguración de una buena parte 
de la cadena de valor, “sobre todo 
en la parte de atención y servicio al 
cliente, en los canales de distribución 
y de ventas directas, y la implicación 
de muchas áreas. Por ejemplo, se 
puede requerir de trabajo interdisci-
plinario, por lo que es fundamental 
contar con personal experimentado, 
que conozca el campo”, comparte el 
ingeniero.

Así mismo, siempre es necesario 
ofrecer soluciones que cumplan con 
la normativa aplicable a cada indus-
tria. Al respecto Hugo Corona señala 
que “éste es un tema muy importan-
te, pues a veces algunos proveedo-
res, con tal de ofrecer un producto 
de menor costo, incumplen con las 
normas. Hay que analizar qué pro-
ducto cumple con las características 
que se requieren; por ejemplo, para 
aplicaciones de gas y petróleo pue-
den haber ambientes explosivos que 
requieran de líneas con redundan-
cias, actuadores, válvulas de corte, 
etc., específicos para estos ambien-
tes; en el mercado de alimentos se 
requiere calidad del aire muy fina, 
hay que pensar en todo esto para 
ofrecer una verdadera solución”.

SECTORES DE IMPORTANCIA
En nuestro país los sectores más 

grandes para la industria de proceso 
son: automotriz, gas y petróleo, y ali-
mentos. “Los dos primeros son sec-
tores consolidados, con mercados es-
tablecidos y en los que somos líderes; 
sin embargo, la industria de alimen-
tos representa grandes retos, pues 
tiene innumerables aplicaciones. El 

futuro de la industria de automatiza-
ción y control está en esta rama; los 
automóviles tienen emisiones conta-
minantes y otros inconvenientes que 
pueden comprometer el crecimiento 
del sector, pero los alimentos siem-
pre van a seguir produciéndose. Hay 
empresas mexicanas muy importan-
tes que exportan a diferentes mer-
cados, y requieren ser competitivas, 
tienen grandes demandas que hay 
que atender”, externa el ingeniero 
Corona.

La planta productiva nacional 
tiene fuertes presiones de entrega 
y procesos que deben funcionar 
en continuo, por lo que contar con 
equipo confiable, de larga vida útil, 
adecuadamente aplicado para tener 
las mejores soluciones en automati-
zación y control, se vuelve una pieza 
fundamental para la competitividad. 
Así, sobre productos con cualidades 
técnicas superiores, esta empresa 
del Grupo Emerson entrega valor a 
través de una política de cuidar al 
cliente, de integración vertical y ho-
rizontal, desde la detección de ne-
cesidades, hasta la capacitación y el 
servicio post-venta. 
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El reto de la Industria de las Artes Gráficas

Sistematización

Como en todas las actividades 
económicas, la entrada de 
la era digital marcó un gran 

avance en la industria de la impre-
sión, permitiendo obtener colores 
antes inalcanzables y volúmenes de 
producción altos, en poco tiempo.

Sin embargo, las demandas y reali-
dades del mercado continúan empu-
jando a los empresarios de la industria 
de la impresión a mejorar sus proce-
sos de producción. Tu Interfaz de 
Negocios se acercó a Rodolfo Espino 
Vega, Director General de la empresa 
Factor Punto de Comunicación, para 
que compartiera su visión sobre retos 
y tendencias en esta industria.

LA SISTEMATIZACIÓN DE PROCESOS 
COMO EJE DE CRECIMIENTO
EN LA INDUSTRIA

La sistematización puede ser vista 
como la ordenación y organización 
continua de los procesos industriales, 
de sus interacciones y de su informa-
ción asociada. Si obtuviéramos una 
fotografía de las características ante-
riores en nuestra empresa, sería senci-
llo observar los cuellos de botella que 
representan pérdidas de tiempo y de 
recursos. Así, la sistematización como 
herramienta nos permite reordenar y 
reorganizar las actividades poco efi-
cientes dentro del proceso productivo.

En este tema, Rodolfo Espino nos 
comenta que las empresas de im-
presión mexicanas son capaces de 
alcanzar estándares de calidad muy 
altos, de proporcionar servicios inte-
grales y de trabajar con tecnología de 

punta. “Lo que aún nos 
hace falta en México es 
sistematizar la forma de 
trabajo para lograr una 
mayor productividad, 
lo que podremos tra-
ducir en reducción de 
tiempos y por ende, es-
tar en la posibilidad de 
bajar costos”.

Según el experto 
existen dos grandes 
razones para invertir 
en la sistematización:

La primera es que 
los grandes clientes de la industria de 
impresión son los departamentos de 
mercadotecnia y diseño, los cuales 
trabajan con tiempos muy reducidos, 
por ello es indispensable trabajar 
rápidamente. “Al entender las nece-
sidades de nuestros clientes, es inevi-
table hacer una revisión de nuestro 
proceso desde el levantamiento de 
la orden y la comunicación con los 
clientes, hasta la distribución del pro-
ducto final, de manera que reduzca-
mos los tiempo al mínimo”.

La segunda razón es la apertura 
comercial, que ha traído consigo la 
entrada de productos de muy bajo 
costo a nuestro país. “Si no logramos 
reducir costos de producción, esta-
remos destinados a reducir nuestra 
participación en el mercado de ma-
nera significativa”, enfatiza Espino.

¿QUÉ SE REQUIERE 
PARA SISTEMATIZAR UN PROCESO?

La sistematización requiere de di-
versos componentes de acuerdo a la 
parte del proceso productivo al que 
se enfoque, algunos de ellos son: in-
troducción de sistemas de gestión de 
calidad, para controlar y asegurar la 
calidad del producto; automatización 
de los equipos, que permiten con-
sistencias en la calidad del trabajo 
y la reducción de tiempos; uso de 
software para procesos administra-
tivos y para monitoreo de procesos 
y productos, que reducen tiempo de 
recursos humanos y permite llevar 
controles más estrictos, así como im-
plementar acciones de mejora.

¿CÓMO IMPACTA LA SISTEMATIZACIÓN 
EN LA PARTICIPACIÓN DE MERCADO?

“Un ejemplo claro de la sistemati-
zación y la participación en el merca-
do, está en la impresión del empaque 
y el embalaje, en donde las empre-
sas mexicanas compiten no sólo con 
otras empresas nacionales, sino tam-
bién con compañías extranjeras que 
tienen costos muy reducidos. Esto es 
común cuando se trata de produc-
tos que por sus tiempos de entrega 
permiten que proveedores en el ex-
tranjero surtan al cliente nacional”, 
comenta Espino. “Si las empresas 
mexicanas no sistematizan sus proce-
sos será muy difícil que logren una 
disminución de precios que compita 
con impresores chinos, por ejemplo”.

El mercado de empaque y emba-
laje representa la principal oportuni-
dad para la industria de la impresión. 
Sólo en el 2009, en México el sector 
manufacturero consumió más de mil 
millones de pesos en estos insumos. 
Sin embargo, para aprovechar todo 
este potencial se requiere de la imple-
mentación de sistemas que permitan 
ahorrar tiempos y costos; con ello 
ser una industria nacional preparada 
para la competencia internacional. 

Rodolfo Espino, director de Factor Punto de Comunicación.
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La ruta alterna hacia la sustentabilidad

El envase como diferenciador

Lograr que un producto desta-
que por encima de sus compe-
tidores, además de la calidad 

del mismo, se debe en gran medida 
al envase; el diferenciador que ha 
marcado una evolución en la indus-
tria del empaque en México y en el 
mundo.

Esto, aunado a nuevas prácticas de 
negocio, que buscan envases perso-
nalizados y sustentables, ha impulsa-
do un mercado de alrededor de 500 
millones de dólares anuales sólo en 
importaciones de maquinaria de en-
vasado a nuestro país.

El objetivo de la industria es ofrecer 
un producto que no esté disponible 
en la competencia, así como también 
entrar a otros mercados que requie-
ren un tipo de envase específico, tan-
to en medidas, como en materiales.

Así, las opciones hoy en día son in-
finitas, como se pudo constatar en la 
edición 2012 de Expo Pack México, 
donde se reunieron más de un millar 
de empresas con el objetivo de pre-
sentar sus mejores y más novedosas 
opciones alrededor del empaque. 

“Las empresas mexicanas y cen-
troamericanas buscan aumentar su 
producción para cubrir la demanda 
del mercado. Por lo tanto, la necesi-
dad de maquinaria innovadora tanto 
de envase como de procesamiento, 
además de soluciones de clase mun-
dial, también van en crecimiento en 

Latinoamérica”, comentó José Mar-
tínez, director de Expo Pack.

Lejos de lograr una producción ma-
yor, la tendencia actual es conseguir un 
envase sustentable que permita dismi-
nuir el desperdicio, el impacto ambien-
tal y la huella de carbono (medición 
de la cantidad de gases de efecto in-
vernadero que se emiten en la cadena 
de producción), así como maquinaria 
que pueda manejar dichos materiales 
que tienden a ser más ligeros, suaves y 
amigables con el medio ambiente.

“Los esfuerzos hacia la sustentabi-
lidad van más allá de la idea básica 

sobre los envases amigables con el 
medio ambiente. Por ejemplo, cada 
vez hay más fabricantes que buscan 
maquinaria de envasado y procesa-
miento que use menos energía, sea 
más pequeña y ocupe menos espa-
cio, reduzca el desperdicio en el pro-
ceso de fabricación, y sea adaptable 
a nuevos materiales verdes”, señaló 
el también director de PMMI (Packa-
ging Machinery Manufacturers Insti-
tute) para América Latina durante la 
inauguración del evento.

“Muchas empresas han observa-
do que ciertas prácticas sustentables 
pueden ayudarles a reducir costos, 
además de mejorar la imagen de su 
marca”, afirmó Martínez, quien des-
tacó que “algunos fabricantes han 
cambiado estratégicamente el enva-
se que utilizaban, y ahora emplean 
contenedores reusables o materiales 
biodegradables y reciclables, como 
los derivados de la papa o el maíz”. 

Y aunque el tema de la sustenta-
bilidad apenas es contemplado por 
un bajo número de productores, 
debido a los costos que implica, la 
realidad es que, año con año, son 
más los que buscan exhibir una so-
lución de envasado y procesamien-
to con propuestas verdes, que logra 
además destacar al producto con un 
envase que hace la diferencia. 

Lic. José Martínez, director de Expo Pack.






