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CAFITULO |

"BREVE HISTORIA DE LA CALIDAD®

1.1. i{Cémo nacié el Control de Calidad?
t.2. La teorfa de Edward Deming,

1.3. Diferentas Escuelas de Calidad:

*  Jurin

. Crosby
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1.1, iCOMO NACIO EL. CONTROL DE CALIDAD?

Anta |as diversas sltuaciones presentadas en tlempos de guerra, --
los palses se vieron en In necesidad de crear e innovar unz estructura de
dasarrrollo y mejoras en diversus aspectos, tanto politico, econdmico, como
soclal, con Ia finalidad de lograr una estabilidad apoyados en una actitud -
positiva y de supaeracidn.

Dicha estructura comenzé a darse en el Sector Industrial, ya que
siendo éste uno de los sectores mds Importantes para el desarrolle de cada
pals, se tomé como punto de partida {a creaclén de productos yfo servicios
que satisfaclercn de fa mejor forma, las necesidades de lod cansumidores.

Asl p;es. comienza ¢l desarrollo de las organizaciones, dando lugar
a que [a lucha por consegulr un lugar en el mercado sea cnda dia mis fre
cuente y constante, tenlendo como resultado recurrir a determinados méto
dos y procedimientos para mejorar fos productos y/o servicios ofrecidos en
el mercado.

De esta forma se da iniclo a la evolucién de! Control Total de Call-
dad,

El desarrollo del Control de Calidad como lo conocemos hay ha abar
cado todo este sigle. Desde un punto de vista histérico, lvs camblos prin
clpales en el enfoque al trabajo del Control de Calldad han ocurrido ----
aproximadamente cada 20 afos, y pueden resumirse de la siguiente forma:
la primera etapa en el desarrollo del campo de la Calidad "operador de --
Cantrol de Calidad", era parte inherente de la fabricacién hasta fines deal
siglo XIX. En ese sistema un trabajador, o por lo mencs un nimerg muy
reducido de trabajadores tenfa la responsabilidad de ta manufactura del --
producte y, per lo tante, cada trabajader podia controlar totalmente la ca-
lidad de su trebajo.

Posterlormente, surgié el capataz de Control de Calidad. Durante
este perfodo se pudo percibir la gran significacidén del arribo del concepto
de factorfas modernas, en la que muchos hombres agrupades desempefian
tareas simllares en las que pueden ser supervisadas por un capataz, qulen
entonces asume l[a responsabilidad por !a calidad del trabajo.
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Los sistemas de fabricaclén se hicieron mis complicades durante la
Primera Guerra Mundlal, implicando el control de gran nOmero de trabaja
dores por cada uno de los capataces de produccién, Como resuitado, -
aparecieron en escena los primeros inspectores de tlempo completo y se -
inlcié el ‘tercer paso, que se puede denominar “Control de la Calidad por
Inspecclén”.

Este paso condujo B |las grandes organizaciones de inspeccién 8 -~
los afos de 1920-1930, separadas de 1a produccién y suficientementic gran
des para ser encabezados pur superintendentes. Este prugrama permane-
clé en boga hasta que las necesidades de la cnorme produccién en masa,-
requerida por |a Segunda Guerra Mundial, necesité del cuarte paso de --
Control de Calidad, al que se designa como “Control Estuedistico de ---
Calidad*. En efecto, esta fase fue una extensitn de I Inspeccidn y sc --

transformd hasta lograr mayor eficiencia en las grandes organlzaciones de
inkpeccién.

Dicha necesidad marcéd lao pauta al quinto paso, “El Control Total
de la Calidad®, Sélo cuando las emnpresas cmputoron a desarrollar una es
tructura operativa y de toma de decisiones para |12 calidad del producto
que fuera lo suficientemente efectiva como para tomar acclones adecuadas
en los descubrimientos del control de calldad, pudleran tas empresas --
obtener resultados genuinos en mejor calidad y costos mencres, Este --
marco de Calidad Total hiza posible el revisar las decisiones regularmen
te, en lugar de ocasionalmente, el analizar resultados en el proceso y -
tomar a accién de control en la fuente de manuloclura o de provisién,
vy, finatmente el detener la producciéon cuando fucre necesario. Adremis,
proporciond 1a estructura en la que las primeras herramientas del con-
trol estadfstico de calidad pudicran ser rcunidas con las otras muchas -
técnicas adicionsles como mediclén, confiablildad, equipo de informacidn
de la calidad, molivacién para la calided, y las otras numerosas técnicas
asociadas ahora con el campe moderno del control de calidad y con el -
marce general funcienal de calidad de un negocio, .

Ya que el Contro! Total de la Calidad ha legada & 1ener un Im-
pacto Importante en fas priciicas de administracién e ingenierfa, ha -
proporcionado las bases para 1o evolucian en la década e tos 80's y -
subsecuentes del “Control Total de la Calidad en 12 Urganizacion®, la
*Administracién de la Calidad Total" y la *Calldad como una Nueva --
Estrategla Principal en los Negocios".
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1.2. LA TEORIA DE EDWARD DEMING

Coma experto en estadfstica durante toda una vida, [a misién --
del Dr. Deming ha sido buscar las fuentes del mejoramiento, Gradual
mente llegd a la conclusién de lo que se necesitaba era una filosoffa -

bésica de administraclén, que fuera compatibfe con los métodes estadls
ticos.,

De esa forma desarrolla clertos puntos a los que ha bautlzado -
"lLos Catorce Puntos", aunque no siempre hubo catorce, seq(n el --
Dr, Deming. Cuando fos escribid la primera vez hace veinte afos -
eran diez o quird menos. En su trabajo con las companias japonesas
no znfrents los problemas que habia de encontrar més tarde en su --
pals, No era necesarlo aconsejarles a los Japoneses que desterraran
el temor, tal como se verd an el punio ocho, por ejemplo: todos esta-
ban ansiosos por trabajar juntos en pos de la recuperacién de la  ---
nacién, y al patrén no lo miraban con desconflanza, sino como a un -
benefactor. Empleador y empleado eran una sola familia, como a menu
do se describe esa ralaclon. Asimismo, su advertencia en ¢f punta --
doce, acerca de eliminar las barreras que impiden eof sentimiento de --
orqgulio que produce un trobaje bicn hecho, ne resultaba necesaria en
el Japdn, Cuando alguno tenla una idea acerca de que podfa mejorar-
se, no hable cosa en el munde do tu lado tratando de consequirle. No
era un trebajo arduo, no habla que devanarse los sesos para lograr -
mejoras. No habla temor al mejoramiento.

Fue en los Estados Unidos donde &1 Megd a tomar consciencia da
la tiranfa del temor, de las barreras, e las cuotus y del arralgo  de
los lemas. La existencia de estos eulementos estaba reflejada on sus
Caterce Puntos. Unos apos mis tarde aparccid 1ma extension, un -~
despertar posterior, como &1 llama a las Sicte Enfermedades Mortales,
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Las enfermedades mortales han side recientemente reorganizadas,
is han agregado algunhas nuevas, y otras han bajado de estatus para
entrar en una nueva categorfa llamada "Obstaculos".

Los Puntos, Lss Enfermedades y Los Obstaculos constituyen una
receta comprensiva para el camblo. Cada compafila debe elaborar su -
propla adaptacién, que sea adecuada a su cultura corporativa, aungue
no es ficil, pero lo que la gerencia puede lograr aplicondo los Catorce
Puntos "es descomunal en comparacién con lo que obtlene de otro --
modao™ .,
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LOS5 CATORCE PUNTOS

Ser constante en el propdsito de mejorar los productos y los ser
vicios.

El Dr. Deming sugiere una nueva definicion radical det papel --
que desempefa una compaifa. En lugar de hacer dinero, debe
permanecer en el negocio y proporcionar emplea por medio de la
Innavacisén, la Investigacién, el constante mejorainicnto y el man
tenimiento.

Adaptar |a nueva filosofTa.

Los norteamericanos son demasiado tolerantes frente a un traba
jo deficiente y a un serviclo hosco. Mecesilamos una nueva —-
religién en la que los errores y ¢l negativismo sean inadmisibles,

No depender mas de [a inspeccién masiva,

Las firmas norteamericanas inspeccignan un prerducto de mancra
caracterfstica cuando sale de la linea de producclén o en elapas
Importantes. Los productos defectuosns, o bien se desechan, -
o bien se reprocesan; tanto !o uno como lo otro es innecesaria--
mente costoso. En efecto, una compaaia les estd pagando a los
trnbajadores por hacer un trabajo defectuoso y luego por carre-
girlo. La calidad no se logra mediante la inspeccién, sina ----
mediante el mejoramiento del proceso. Con la instruccién, los -
trakajadores pueden huscar y consegulr el mejoramientio,

Acabar con la praciica de adjudicar contratos de compras basén-
dose exclusivamente en el precio.

Los departamentos de compra tienen 1a costumbre de actuar  --
sobre los pedidos en busca ¢del proverder que ofrezra €l precio
més bajo, Con frecuencia, esto conduce o suminlstras de  baja
calidod, Deberfan, en camblo, buscar la mejor calidad y trnba-
jar para lograria con un solo proveedor para cada uno de los ==
artficulos en una relaclén a largo plazo,

vesS



Mejorar continuamente y por sicmpre el sistema de produccién y
de sarvicio.

El mejoramiento no se logra de buenas a primeras, Lo gerencla

- astd obligada a buscar continuamente maneros de reducir el des

perdicio y de mejorar la calidad.

Instituir a2 copacitacién en el trabajo.

Con mucha frecuencia los trabajadores han aprendidec sus labo-
res de otro trabajador que nunca fue entrenado aprop:adamen-
te. Se ven obligados a segulr instrucciones imposibleés de -=-~
entender, No pueden desempedar su trabafo porgue nadie lus
dice como hacerlo.

Institulr e] liderazgo.

El trabajo de un supervisor no es decirle a la gente qué hacer
o castigaria, sino orientarla, Orientar es oyudar a las parso-
nas a hacer mejor el trabajo y conocer por medio de métodos -
objetivos quién requiere ayuda individual,

Desterrar el temor.

Muchos empleados temen hacer preguntas o asumir una posicidn,
afin cuando no entiendan en qué consiste el trabajo o qué estd
bien o mal, Las personas suelen, o bien sequir hacinndo las

cosas de manera Incorrecta, o blen dejar Jo hocerlas, La pér
dida econdmica producida por ¢l temor es aterradora. Para --
mejorar la calidad y 1a productividad es necesarin que la gente

se sienta segura,

Derribar las barrcras que haya e¢ntre dreas de personal,

Con frecuencia las dreas de personal, eostin compitiendo entre
sl o tienen metas que chocan entre si, No trabajan en equipo
para poder resolver los problemas o para preverins. Y, logue
es peor, las metas de un cepartamento pueden causarle proble-

mas a otro,
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11,

13.

18,

_Eliminar los lemas, las exbortaciones y las metas para ta fuarza -

Inboral.

Estos nunca le sirvieron a nadle para hacer un buen tresbajo. Deje
que la gente establezca sus proplos {emas.

Eliminar las cuotas numéricas,

Las cuotas sélo toman en cuenta los nomeros, no la calidad o los
métotdos. Por fo general constituyen una garantia de  Ineficlencia
y de altos costos, Para conscrvar su empleo, una persona trata
de llenar una cuota a cualquier costo, sin considerar el dano que
pueda ocasionarle a la compania.

Derribar [as barreras que impiden el sentimiento de orgullo que -
produce un trabajo bien hecho.

La gente estd ansiosa por hacer un buen trabajo y se siente ---
angustiada cuande no puede hacerlo, Sucede con mucha frecuen
cla que la octitud equivocada de los supervisores [supervisores
mal arientados), los equipos defectuosos y los materiales deficien
tes constituyen un obsticulo,

Estas barreras deben eliminarse,

Establecer un vigoroso programa de educacién y de reentrenamien
to.

Tonto la gerencia como [n fuerzn laboral tendrén que ser entrenn
das en sl i:mpteo de los nuevns métodos, incluyendo el trabajo en
equipo y las técnicas estadlsticas.

Tomar medidas para lograr la transformacion.

Se requerird un equipo de altns ejecutives cor un plan de acclén
para llevar a cabo la misién que busca la calidacd. Lns trobajado
res no estén &n condiclones <de hacerfo por su propia cuenta, * y
tampoco los gerentes. Un nameroe critico e las personas que ——
trabajan en la eompanla debe cntender fos Catorce Puntos, fas --

Siete Enfermedachs y los Obstaculos, :
e ¥
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5,

LAS SIETE ENFERMEDADES MOHTALES

Falto de constancia te propbsito.

Una compaila que carece de constancia en ' busqueda do su =--
L

propbésite no cuenta con planes a largo plazo para permanecer -

en el negoclo,

Enfasis en las utilidades a corto plazo.

Velar por aumentar los dividendos trimestrales socava la calidad
¥y la productividad.

Evaluacién del desempefio, clasificacién scqgin el mérito o andlisis
anual del desempeflo.

Los efectos de estas pricticas son devastadores, se destruye al
trobajo en aquipo, se fomenta la rivalidad., Lo clasificacibn por
mérito genera temor y dejo a la gente en un estado de amargura,
desesperacién y desallento.

También estimula la movifidad de la gerencia,

La movilidad de la gerencia.

Los gerentes que cambian de un puesto a otrp, nunca entlenden
& las compafilas para las ctrales trabajan y nunca estdn ahfl el --
tiempo suficlente para llevar a cabo los camblos a largo plazo -~
Que son necesarios para garantizar la calidad y Ja productividad,

Manejar una compafifa basindose Gnicamente en cifras visibles,

Las cifras mis importantes son desconocidas ¢ imposibles da --
conocer, por ejemplo: el efecto multipiicado de un cliente feliz.

Costos Médicos excesivos (E.ULA.)
Costos excesivos de garantia fomentados por abogados que trabs

jan sobre una base de honorarios en caso de imprevistos.,
a.s



Ademds de estas enfermedades, el Dr. Deming identifica una --
categoria menos Importanie de obstéculos que frustran fa productividad,
Entre ellos estdn: desatender la planificaclén a large plaze; confiar en
Ia techologfa para sofucionar [os problemas; buscar ejemplos para -
segulr, en lugar de desarrollor soluclones; disculpas tales coma --
*Nuestros problemas son diferentes”, entre otros.

La reaccién en cadena de Deming.

Mejorar la Calidad.
]
Los costos se reducen porgque hay
menos reprocesoc, erroras, demoras
y obsticulos, y hay nejor empleo
del tlempo de las maéquinas y
de los materliles,

Lo productividad mejora.

Capturar el mercado con mejor calidad
y precios mis bajos,

Mantenerse en ¢l negoclo.

Praporcionar cada wvez mis empleos.

. ea9



1.3, DIFERENTES ESCUELAS DE CALIDAD

* Jurdn
) *  Ishlikawa
* Crosby

. JURAN

Segln Jurdn, las companfas necesitan tener un contrel sobre su --
proceso; pero este conirol inflexible elimina Iz posihilidad de la innova---
cién. Por otra parte, la innovacidén proporciena una ventala estratégica,

En resOmen, el éxito radica en combinar ambas caracterfsticas:
Innovacién + Coniral = Exito

Por esto, debe llevarse en forma dindmica, escalonada y ordenada,

La diferencia primordial entre la fnrma de conceptualizaclén y raclo
nalizacién del hombre de occidente y el de oriente, es que el occidental
requiere esquematizar en teorfas lo que piensa. El oriental, lo vive ¥ lo
slente.

Algunos cientificos han hecho estudios para relaclonar estas difa--
renclas en el hemisferio cerebral que utitizan unos y otros,

Parteaguas

Jurdn define la innovaclén como un parteaguas, le llama en inglés -
un breakthrough.

Cuando este fendmeno se dd, lo impartante vs obtener ol control -

sabre é| en form2 ordenada y vscalomada para olHener los mejores bepe-

ficlos,

ee 10



En forma grifica serfa:

Control Inestable con Altibajas

Control

Tiempo

Control Estable Escalonado

Contro! .
! ]

—3 Partcaguas
1 )

=

Tiempo

e ¥l



Paro ademis serd importante obtener el control de las innovaciones

en el menor tiempo posible.

Para obtener el control hace falta camblar hibitos, pero cudles?
Un diagndstico nos dird cudles son los hdbites inadecuados, y una vez -
que éstos se conozcan habrd quo saber cudles son las causas de esos
habitos que pueden ser una carencla equivocada, produce un camhio en

el hibito inadecuado.

La forma de ataque de la creencia cquivocada es dotando al Indivi

duo de nuevos conocimlentos para modificar su creencla. A este proce-

so se le !lama scensibilizacién.,  Es decir:

Creencla _— Habite ————u>3 Descontrol
Equivocada Inadecuada

™~

Conocimientos

Sensibilizacion Habito ———— Control

Adecuado

En consecuencia, Ir al encuentro de una innovacién (hreakthrough)

requlere ser:

* Desecado
*  Planeado Mediante un Ifder congruente

*  Actuado
El soporte del Ifder es el sistema compensatorioc {Reward System].

vea12



Ejempla:

Una fibrica de televisores tenfa fuertes problemas de mala calidad.
Un dfa, la empresa decidis vender a los empleados de {a fibrica un lote
te telovisores defectuosos o muy bajo precio, pero no les dijeron que -
eran defeciuosos.

Los resultados fueron notables porque nadie fue capaz de protes-
tar y la ampresa es ahora lider en calidad en su ramo,

Analizando este caso, lo que se hlro fue un proceso de sensibili-
taclén. Existfa la creencla de Ins empleados, de que realmenlte no -
Impoertiaba mucho el resultado final porque a elles no hes afectaba, Al
recibir un televisor para ellos mismos, sufrieran la frustraciéon de la --
discordancia cognositiva, misma que sufre el clients cuando osto je  ---
sucede y entendleron que el trabajo de cacla uno es impactanie en ol --
resultade final y que éste debe ser satisfactorio. Este fue el cambio --
de creencla y condujo a un hihite de trabajar con calidad, que permitld
a la empresa flevar el control e calldad,

Estas movimlentns deben ser on cascada; empezando en los niveles
gerenclales mis altos y desparramarse hacia abajo.

"En las organizaciones como en las familias,
el grupo ¢s rellejo del lider™

Aspectos de {a Cajldad

Segfin Jurdn. la calidad tiene tres aspectos !amadaos "las tres 'C'
de ja Calidad": )

1. Conformancia {Adecuacidén, Convenlencial

Hacer el producto como el cliente lo requiere,

vaeld



2z, Conflabilidad

Tener la certeza de qua el producte tiene siempre Ia misma -~
calidad. Recordemos que un proceso muy variable es poco --
confiable, y viceversa.

3, Competitividad

Ofrece mejores precios, o serviclos o tiempos de entrega ¢ -~
detalles alternativos.

El control del proceso trae como resultade el aseyuramiento de ~-
calldad, es por ello, que ho debe antenderse al aseguramiento de calf
dud como un departamento de una compaffa, sino como una forma ----
global de trabajar. Esto se apilca, como se menciond anterjormente, a
los custro aspectos que componen el Control da Procesos:

¥ Tecnologla/Equipo
*  Materiales
*  Sistemas

* Centes
3

La aplicacién en cada uno de ellos, conlleva al profesionalismo, -
por lo que se flega a la conclusién de ¢ue también podemos Ilamarie --
PROFESIONALISMO TOTAL.

Entonces, motivar serd tratar de hacer que la gente sea profesio-
nal en su trabajo como un hibito y no como una excepcidn como medio -
para la productividad,

La Calidad Total es, por tanto, no sélo cuestion de tener procedi
mlentos procises y su segulmiento, tiene que penetrar en cada individuo
y CONVENCERLO.

iHizlo bien a Ia primeral
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La calidad empileza con educacién, sensibitizacién y cursos,

Maotivaclén

El fin de !a motivaclén es obtener resultados.

Buscamos que la --

gente haga las cosas que desea la compafhla, pero por su proplo deseo -
de hacerlo. ¥, por afadidura, gue lo haga lo melor que pueda,

El factor humano es vital en toda compadia o proceso, sin embargo,

no es e} Gnico factor que afecta a la productividad,

La productividad depende de los siguientes factores:

L]
Control -

de -
Proceso ] «

Tecnologla/Equipo
Materiales
Sistemas

Gente

Sin embargo, detris
de todos etlos va --
involucrada también
gente.

La motivacién es el estimufo que puede hacer mejorar a la producti-
vidad de la gente y por lo tanto, del grupe aunque no necesariamente al
meotivar mejorard la productividad,

La motivacién se puede medir mediante Instrumentos de mediclén de

clima orgonizacional,
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. P. CROSBY .

Philip B. Crosby es uno de los principales asesores norteamerica

nos en el tema de la colidad,

Durante los Gitimos 3% afos su preocupacién fundamental ha sido
el ensefar o los empresarios una mejor forma de manecjar sus negocios,
mostrdndoles las ventajos de prevenir en lugar de eamedlar.

Debido a los extraordinarios resultados que obtuve en diferentes
empresas que utilizaron su filosoffa, la demanda por sus consefos empe
& a crecer mucho, lo que lo llevd a fundar (en 1973} un despacho de
cohsultorfa conocido como Philip Crosby Associstes, Inc. Este despacho
crecid tan répido, que a [z fecha se encuentra establecido en diferentes
paises del munde (incluyendo América Latina).

La filosoffTa de Crosby

Crosby asegura que en el manejo exitoso de una empresa poco -
tienen que ver los diferentes sistemas administrativos: lo Importante -
saglhn &1, es la gente, "S| SE TRATA DEBIDAMENTE A CLIENTES Y
EMPLEADOS, EL EXITO ESTA GARANTIZADO",

Asimismo, explica el cdmo realizar una buuna administracién per-
sonal, no sblo desde el punto de vista laberal, sinc tamblén abarcando

'a vida famillar y soclal.

Crosby sefaln que la calidad en una empresa es una responsabij-
tidad directa de la "Alta Direccién". Todas las técnicas da control de
calidad, aseguramiento de la calidad y conflabilldnd, aunque sean apll
cadas por personas sumamente hidbiles y preparadas, no pucden ser
afectivas si la administracién no ambiciona artivamente la calidad,

Un punto vital en la fllosofla ce Crashy vs 13 idea de que
cuando se habla da calidad exista algo muy personal, sobre todo para
la altas direccién,
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Per atra parte, Crosby presenta cuatro fundamentos principales on

su teorfa, asf como [a metodologla usada que consta de catorce pasos:

4,
5,

&,
7.

10,
11.
12.
13,

&,

FUNDAMENTOS

Planear y prevenir todas las actlvidades y operaciones.
Ejecutar lo planeado cumpllendo con Ins requisitos pra'-esublecidns.
Medir los avances a través del costo de calidad.

Tener la actitud de mejorar continuamente los actividades {buscar -
cero-defectos).

CATORCE PASOS

Lograr verdadero compromiso en la mas alta gerancia.
Comprometer e Involucrar a la gerencia media.

Fijar los requisitos de las actividades, e Identificar dénde no se -~
cumple,

Evaluar en pesos la falto de cumplimiento de requisitos.

Conclentizar acerca de lo que cuesta el "no cumplie con los requis]
tos",

Formar "equipos de acclén correctiva" que eliminen los problemas.
Planear el pragrama de “cero defectos".

Entrenar a jefes y supervisores,

Realizar el "dia de cero defectos",

Fljar metos de mejoramiento de calidad.

Ellminar obstéculos que Impiden lograr la calidad.

Bar reconocimisanto.

Formar consejos de calidad.

Hacer todo de nuevo.
ees 17



Crusby maneja los principios fundamentales de un modelo de --
Administraclén Preventiva, con la finalidad de evitar mayores proble--
mAs ¥y reprocesos.

Principios Fundamentales de un
Modelo de Administracion Preventiva

Definicién ——» Sjstema ——3) Estédndar ———) Medida

Todo trabajo ez un proceso

4

Tecnologla de direccién Tecnologfa de aplicacién
* Mislén * Meatodologla
* Polltica * Herramientas
* Sistemas * Técnicas
* Lenguage Comn * Destrezas
* Estructura * Innovacisn
* Liderazgo * Investigacién
Para Para
Administrar Meforar Jos procesos
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- ISHIKAWA

El Dr. Ishikawa maneja el control de calidad hacla todas las &reas
de la empresa, es decir, se lleva a cabo de una forma general, no par-
ticular, Para ello, es necesario que todos las personas Involucradas en
la organlzacién estén capncitadas y educadas para peder cumplir con un
proceso de control de calidad.

Es necesario que el Programa de Control Total de Calldad sea- un
compromiso a large plazo, es decir, mantener dicho concepto slempre en
primer lugar y pora siempre,

Al hablar de Control Total de Calidad, debemoas estir concientes
de que nos dirigimos al cllente {Costumer Focus) en primer término y
posteriormente considerar {03 aspectos secundarios de la organizacién,
ya que es el cliente cl que marca la pauts para demostrar que ¢l bien
o servicio que se ofrece es "hueno" o "excelente",

Ishikawa también comenta que es necesario conocer las causas de
fos defectos y fallas existentes en el blen o servicio, y en base a ellas,
procurar buscar soluciones adecuadas con “paclencia¥, ya que si no —-
mantenemos (a calma podemes tomar una decisién precipitada y podre--
mos perder la confiabilidad de lo que ofrecemos.

El autor nos hace notar que la calidad es creada para satisfacer
las nocesidades y exlgencias del consumidor, por o tantio, no se =--
puede ser pasivo ni se deben evadir responsabilidades,

Es necesario contar con firmeza, cooperacién y confianza en la -
capacidad, tacticas y estrategias a seguir para poder superar y eavitar
dificultades.

La calidad debs de mostrarse en todo lo que se haga, no sélo -
en situaciones Importantes, sino en todas las circunstancias que se --
presenten,

ees1®



La garantia de la calidad es tograr que el cllente tenga confian-
za y satisfaccién de lo que obtiene,

E! Dr., Ishikawn nos habla de que el concepto de garantia de -
calldad se cebe (evar de la sigulente forma:

* Debe ser el asunto de mayor interés
* Se debe conocor la realidad y actuar con ella.

Asimismo, el Dr. Ishikawa sugiere que la responsabilidad del --
“fabricante" es buscar que ol disgusto del consumir se disipe, y esto
sa logrard con buena voiuntad y en un lopse corto de tiempo, buscan
do que la falla no se vuelva a repetir. '

Es importante tener en cuenta que la gorantia de calldad "Asegu
ra" la calldad cde los servicios prestados. La calidad debe ir desde el
disefic del proyecte hosta fa venta y serviclo.

Para poder llevar a cabo el control de calidad a un clén por --
clento, ¢s necesario controlar [a misma administracién, es decir, se -
debe controlar el proceso administrative: planeacltn, organlzacién, --
Integraclén, direccién y control,

Por otra parta, se deben integrar los siguientes .nlpactus:

* Control de Costos.

* Control de Calidades (volumen de productos, wventas y exis-
tencias) .

* Control de fechas de entrega.

Dichos factores contribuyen a que el control totsl de calldad se
cumpla de una forma objetiva y a todos los niveles de la empresa.

Asimismo, el control total de calidad nos ofrece alginas venta--
jas, tales como;



Capacldad tecnolégica ¥y de ventas,

Utilidades destinadas a beneficlo de los empleados.
Conflanza de los clientes en la organizaclén,

Lograr sotisfacaer las necesidades de los consumidores,

»> & »

-

Cracimiente sostenidao, .

* Salud y carfcler para poder ser tnmpn.tlll\lus dentro de cual-
quier cambio en el medio comercial,

* Cuidar los recursos humanos.

* Ahorrar recursos y energia,

En pdrrafos anteriores se menciond que el personal debe ser --
educado para poder desarrcllor el control total de calidad de una --
forma correcta, para dicha razén, es necesario que el "vendedar” sepa
dirlgirse at cliente con cortesfa y buena voluntad, ya qua de é1 depen
de que el cliente esté convencido de lo que ofrece,

También se debe tomar en cuenta e! precie, es decir, se debe --
ofrecer calidad justa a precio Justo, ya que €] costo va determinanda -
por la calidad,

El control total de calidad debe adquirirse como una filosofla --
administrativa ¥ que debe concientizar la gerencia, ya que si se pien-
sa en utilidades basadas en experiencias o posibles resultados, el pro
ceso presentarfa algunas fallas, y no se lograrfa el objetivo de calidad,
por asa razén es necesario que la gerencia se base en métodos estadls
ticos y cifras, con éste logrard resultados mds reales y se podrin --
evitar infinidad de erroras o failas dentro del proceso,

La ftlosoffa’ gerenclal dehe ser el respeto por la humanidaod, ya
que de ella depende el delegar funcicnes y autoridad a los subalternns
para que ellos a su ver, puedan desarrollar sus habitidades y capaci-
dad. Con esto, lograremos un lugar de trabajo respeclable y esta --
filosoffa motiva a las personas para contribuir con el proceso de cali-
dad.
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Se deben fijar polftices para introducclén y la promocién del con
trol total de [a calidad y para las actitudes generales que lo roden, --
siendo dichas polfticas la racionalizaclén de Ja administracién, revitnli-
zacién de la empresa y la volunlad ce fabricar productos de alta call-
dad,

El control total de calidad debe ser llevado a cobo en todos los
niveles y en toda la organizacién, y para ello, es necesario "educar"
a todas las personas Involucradas en el proceso, ya que de ellag -~~~
depende ei ser objetivos y el lograr que el consumidor esté satisfe-
cho con lo que ofrecemos,

Por otra parte, es necesario que exista una retroalimentacién,-
ya que nes va a servir para correqlr y superar las deflelenclas que
s presenten en el desarrolle del procesa.

Considero gque el control total de calidad debe apoyarse en el
proceso administrative, va ¢ue por medico de &1, lograremos resufta~

dos ohjetivos,

"El Contro! Total de Calidad se debe tomar como una 'filosofia’

de !a emprasa”.
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2.2,

2.3,

2.5.

CAPITULD 1)

"COMO LA MERCAROTECKNIA SE HACE NECESARIA
EN UN PROCESO DE CALIDAD TOTAL"

Conceptas y bases en los que descansa Ja Mercodoteenta:

&) Anlecedenles da la Mercadotecnla.
b) Definiciones de Mercadotlecnia,
c} Conceptos de Mercado {clasificacifn).

d} Objetivos de la Mercadolecnia.

Surgimiento e Impacto de la Mercadatecnis en 1o Industria ~-~
Maderna,

lnportancia de la Mercadotecnia en {as emprasas de producios
v servicios.

fmportancia de la promocidn de ventds, publicidad, canasles -
de distribucidn y o Imagen en las negocios.

Sinergia de Ia Mercadotenia en las procesos de Calidad Total,



a)

CONCEPTOS Y BASES EN LAS QUE DESCANSA LA MERCADO-
TECNIA.

Antecedentes de la Mercadotecnia

Es innegable, que dichos aniecedentes los vamos a encontrar -
en todos los pueblos de la tierra en sus etapas Infclales, ----
donde existen l6gicamente carencids e satisfactores [(produc--
tos o serviclos) y, que en su crecimiento paulntino en todos -
los sentidos [econdmico, polftico, soclal, cultural. tecnoldgico,

etc...), vayan consolidanda ia produccion de los satisfactores
que su pueblo requiera, llegando a2 la etapa de la saturacién

de sus mercados provocanda con ésto una competencia sana -

entre los grupos Industriales,

En esta etapa, cada empresa para seguir subsistiendo, debe -
exeminar en forma mis minuciosa y estricta las necesidades de
los consumidores para conocer cdmo manecjar sus productes o -
servicios, o crear aquellos que no existan {patentus y marcas}
para generar un mercado nacional o ir a la conquista de merca
dos Internaclonales logrando con ello su consolidacién financie-
ra definitiva y ol progreto de su puehlo,

Ahora blen, basindonos en un autor podemos citar a Phillp ~
Kotler, ya que nos muestra una semblanza de lo que considera
como antecedentes histéricos a la labor contempordnea de la --
Mearcadotecnfa y que examina después de la Segunda Guerra —-
Mundial, y que se divide en tres ctopas:

- La primera etapa que estuvo caracterizada por la escosez -
de blcnes y serviclos, en la que el problema central era =-
aumentar la producclén. Pars este fin el mayor hincapié -
se hizo en el momento de Ja eficiencia productiva.
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La sagunda etapa, senala que lo escasez de blenes fue menos
pronunciada y las verdaderas oportunidades para la obtencién
de beneficios radicaron en la racfonalizacién de la estructura
Industrial por medfo da fusiones y consolidaciones financieras.

La tercera y actual fase de la economla se ve seffalada no por
la escasez de bienes, sino por ' escaser de mercados, pues
del problema central de la mayorfa de las cmpresas en |la
actualidad as encontrar clientes suficientes para su produc-
cién, es decir, que cada empresd debe examinar en forma ~

coda vezr mis estricta las necesidades de los clientes para --
aprender asf la forma en que pueden mejorar el atractivo de

sus procductos o servicios actuafes y descubrir cufles son
los productos y serviclos nuevos que merccen ser creados o

que en un momente dada necesitan jos clientes,

CONCEPTO AKTICGIO DE WERCADOTECNIA

PROGUCTD —————3  VENTAS ¥ PROMOCION

¥ UTILIDADES POR SATISFACER AL
CLIENTE

CONCEPTO MCOERMO DE MERCADOTEN!CA

CLIENTES ===m—m—P HERCADOTECNIA IKTEGRAL =-—3 UTILIDADES Fle! gglglﬂfﬂ bE -
N

ETAPA_INICIAL

CARENCIA DE PRODUCTOS

DEMAHDA
EXCESD DE MERCADOD

OFERTA

ETAPA DE SATURACIOM

EXCESQO DE PRODUCTOS

- DEMANDA
ESCASEZ DE MERCADD

OFERTA

SoLucion

EL CONSUMIDOR COMO =3 MERCAGOTECHIA INTELRAL =~ MAYORES UTILIOADES POR VOLLWEN DE
0BSETIVD VENTAS
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b)

c)

Defipiclones de Mercadotecnia

"Es o realizacién de actividades mercantiles que dirigen el Mujo de
blenes y servicios del productor al consumidor o usuario®.

"American Marketing Association"
"Es aquella actividad humana dirigida a satisfacer necesidades, --
carencias y deseos a través de procesos de Intercamblo”,

"Phifip Kotfer®

YEs un sistema integral de actividades de neyocios, disefado para
planear, fijar precios, promover y distribulr blenes y servicios --
que satisfagan las necesidades de los clientes actunles y potencla-
les®,

"Wiiliam J. Stanton®

Conceptos de Mercado

Un mercado es una reunién de compradores y vendedores, es un
fugar en el que las mercanclas son puestas a la venta.

Es una regitn en la que actha un conjunto de condiclenes determl
nantes del precio, entre los cuales estdn la oferta y la demanda.

Esta acepcién se ha divulgado ampliaments, refiriéndose a produc-

tos cuyos precios son determinados por el amplio juego de la ofer-
ta y la demanda.



Para Mercadotecnia; "mercado" es el total de individuos y organiza
clones que son clientes actuales o potenciales de un producto o ser
vicio.

Clasificaclén_de los Marcados

Es necesario efectuar un andlisis de los mercados en forma diferen-
cial en lo referents a los tipos de mercado, ya gue pueden clasifi--
carse eén cuanto a sU usoc en:

[N Mercado de Consumo

Debe entenderse como mercado de consumo aquel cuyos artl-
cules son destinades o lo que se use o consuma cada consu-~
midor final, de forma tal, que los emplee sin ningln otro --
tratamiento comercial pasterfor,

. Mercado Industrial

Es aguella regién en la que se encueniran empresas encarga
das de la elaboracidén de productos semilerminados y a los ~-
que se les da olro tratamlenta comercial posterfor,

1tl.  Mercado Agricola

Los productes agricolas tlenen laz doble condicién de ser mate
ria prima para la industria y artfculos de consumo., La prin-
cipal caracterfstica «de los productos agricolas dasde el punto
de vista de su mercado, es que son productos en pegueia --
escala y que deben ser concentrades para abastecer a Ins --
mercadoes consumidores o a los fabricantes.
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Mercado de Serviclos

Asl cormo en Mercadoetecnia se presta atencidn a un rercado de
blenes, es Importante inclulr el estudio cdrel mercado de servi--
cios en el dmbito mercadotécnico 2iin cuando Jos problemas --
differnn debido a que corrlentemente no hay objelos o blenes -
tangibles a manejar o entregar.

Son cinco las grandes divisiones del mercado de serviclos:

-~ Serviclos personales
- Serviclos financieros
- Servicios de transporte
~ Servicios de diversjones

~ Serviclos hoteleros y turfsticos

S5in embarge, también pueden clasificarse en cuanto a su zona
de influencia en:

1. Mercado Local

Es aquel que se Hmita a una sola plaza sin sallrse da la
misma,

It, Mercado Naclonal

Es of que se desarrolla dentro de las fronteras de un --
pals.

1. Mercado Internacional

Es aquel que se desarrolla entre dos o mds palses,

ess27



d)

Obletivos de la Mercadotecnia

Se diee rque la determinacién de esios objetivos, son las aclividades
que realiza una empresa y que deben estar dirigldas hacla sus ---
metas, para que sean eflcaces y, dado que los propésitos de Marca
doternia formen la base de su direcclén la primer tarea de los Jefes
de Mercadotecnia es determinar esas metas,

Estos ohletivos son una interpretacidn por parte de fa Direccidn da
Meorcadotecnla, de sus necesidades particulares en un momenio o ~—
lugar dados, y ellos guflan el proceso de la compafila por el camino
que elija la direccién pera el futuro de su empresa,

En general, la Mercadotecnla dentro de una empresa tiene objetivos
a distintos niveles que van desde sus metas inmediatas y especificas
da su funcionamiento hasta aquellas a largo plazo; sin embargo, ~--
podemos considerar comoe obfetivos primordiates los sigulentes:

= Tener al consumidor como objetive principal
~ Satisfacer necesidades a los consumidores
~ fincrementar volmenes de venta

- Obtener mayores utllidades
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2.2. SURGIMIENTOQ E IMPACTO DE LA MERCADOTECNIA EN LA INDUS-
TRIA MODERNA.

Todos entendemos que en el mundo de los negocios los factores de
* administracién, produccién y ventas, son la razén de su existencla y --
que para lograr una fructifera adaptacién en el mercado en el que se —-
desenvuelven no deben hacer caso amiso de ello,

Es decir, para que una empresa logre adaptarse correctamente a -
las condiciones de su medio ambiente y logre conguistar nuevos mercados
(nucvos clientes) debe cumplir con los principlos bidsicos de la adminis--
tracion {previcibn, planeacion, organizacién, direccién y control}, pues
en ellos se finca el correcto proceso de cualquler empresa moderna,

En segundo términe, la produccidn es otro factor determinanie en
cuntqultar otra empresa, comprendiendo la adquisicién de materia prima
a bajo precio, buena calidad y mano de obra calificada.

Por Gltimo, |a venta del producto es el factor decisive para toda
emprosa, yo que es la prueba mixima a que todo negucio se enfrenta, ~
buscando sistemas y procedimientos que le permitan obtener mayores -
vulimenes de venta y, consecuentemente, mayores utilidades.

Es aqul donde !a Mercadotecnia aparece con cince funclones, todas
etlas encaminadas a resolver estos problemas.

- Investigaclén de Mercados
- Distribuclén

~  Publicidad

- Promocién de Ventos

~ Ventas

Todas éstas tienen como objetivo general satisfacer necesidades, -
incrementar volirmenes de ventas y obtener utllidades independientemen
te de sus objetivos especificos,
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AsT pues, la Mercadotecnla ha causado un fuerte Impacto en la ==
industria moderna, ya que por medio de elln logramos enfocarnos sl mer-
cido que requlere dr ciertos productos y/lo serviclos especializados.

En {a actualidad, todas 103 enipresas cuentan con une drea o depar
tamento de Marketing, asl come Despachos de Consuliorin Especiatizada ~
para poder detectar lss necesldades reales del cliente y poder llevar un
plan estratégico para cubeir dichas necesldades de una forma justa, ---
confiable y de calidad,
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2.3. IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA EN LAS EMPRESAS DE -
PRODUCTOS ¥ SERVICIOS

La Mercadotecnia so encarga del estudlo y anélisis de los morcados,
2 los cuales tos empresarios se van a enfrentar siendo necesorio que «--
estos tengan conocimiento de las condiclones del mercado que plensan --

concuistar o bien satisfacer.

La Mercadotecnia brinda e! instrumento necesario para cuantificar
las demandas, ya sean potenciales. reales, futuras, efectivas, etc., --
asl como la oferla del producto de bienes y/o servicios que se piensan

tanzar u ofrecer al mercado,

Ofrece también el conocimiento necesarlo para tomar los canalfus -
de distribuclén mas adecuados, asi como la publicidad y los efectos de
ésta en el producto que nos interese. ’

Es necesarlo efectuar un analisis de los mercados cn forma dife--
renclal, en lo referente a los tipos de mercsdo, ya que existen entre -
éstos semejanzas y diferenclas.
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2.4,

IMPORTANCIA DE: FROMOCION DE VENTAS, PUBLICIDAD, CANA
LES DE DISTRIBUCION, IMAGEN EN LOS NECOCIOS

Promacidn de Ventas:

Definicién:

"Son todas aqueilss actividatdes difercntes » la venta personal y a -
la publicidad que estimulan las compras de los consumidores y la ~
efectividad de lns comerciantes, tales como: exhibidores, presenta--
ciones, demosiraclones, ferias y diversos sistemas de venta no repe
titivos fuera de la rutina ardinaria",

Amerijcan Marketing Association

Objetiveo:

Se dice que los objetivos du la promocién de ventas son apoyar en
el punic de venta los esfuerzos de la empreso y demds actividodes

de Mercadotecnia (Investigacién de Mercados, Distribucién, Publici-
dad, Ventas), y tratando de acelerar las ventas por parte de los -
consumidores a través del regalo de muestras, demostraciones, ---
exhibiciones, degustaciones, etc... Asl pues, tamblén tienn comn -
objetivo incremeniar volimenes de vento para aumentar las ulilidades
de la empresa y con ello tener un sano crechmianto.

Decisiones a tomar en {a promocidn_de ventas:

"Qué promover® E| cliente como objetivo,

Cuando la empress ha adeptade una imagen y ha analizado su mercn
do, el siguiente paso importante que ha de dar el funcionario deo -~
mercadotecnia es el de decidir qud renglenes quiera o dabe promover,
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Esta decislén debe basarse princlpalmente en la Imagen y prestigio
que tenga su empresa, pues proporcionar artfculos de mala calidad
cuandg se tiene una buena imagen o mucho prestiglo, puede provo
car pérdldas Irreparables de consumidores.

También es recomendable para estos casos tomar on conslderacién
"Jos molivos de compra® de los consumidores al reatlzar una cam-
paba promocional.

Los consumidores normalmente compran por:

1. Mecesidad

2. Confort

3. Amor o amistad
4, Economla

5. Posiclén social
6. Elegancia

7. Seguridad

B. Salud

9. Vanidad

"Dénde promover®

Es decir, qué madios de promocién se utilizarén: linlernes o exter
nos?

Los internos son: exhibidores, cartulinas, demostraciones, dugus-
taclones, espejos, etc.

Los externos son: folletos, perfodicos, revistas, televisién, correo,
radio, eclc.

En este caso, ia declzsidn debe ser tomada dependlende de la natu-
raleza de los productos o servicios, asl como de sus canlidades y.
prasupuestos con cue cuente.
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_"f:uﬂndo Promaver®

Esto e, el momento oportuno para realizor campafias promociona-

Esta decisién debe tomarse, dependiendo da la etapa en que se --
encuentra el producto en su ciclo de vida,

St estd en las etapos de introduccidén y crecimlento, se recomlenda
una premocidn de tipo primarfo, es decir, con regalo de muestras,
demostraciones o degustaclones, ya sea para lograr su aceptacidn
o cuando el cliente se resiste a adquirlr el producte.

Por otra parte, si lo que se pretende es Incrementar los volimenes
de ventas de productos o serviclos existentes en a) mercado, se --
recomienda una promocidn de tipo selectlva, es decir, tratar da fa-
vorecer a su marca a través dp exhibiclones, ferlas, exposiclones,
etc.,, apoydndose en of prestiglo que ésta tenygn sobre otras ya --
existentes.

SIn embargo, no se deben olvidar los siguientes factores:

1, Climsticos: anticiparse a éstos, dependiendo de fa natu-
raleza de los productos.

2. Calendario: éstos son dados por los dlas festives y =----
fechas especiales que marcan los calendarlos.

3. Tradlcionales: se refieren a las costumbres y tradiciones que
tiene Io empresa para realizar sus ventas,

"Cuénto lnvertir®

Para determinar el monto de la inversién en una campafa promocio-
nal de ventas, os recomendable formular un plan general que abar-
que la% promociones de todo un afio; ahora bien, coma todos las =
campafas de promocidn de ventas deben estar apoyadas por unma --
Intensa compaiy publiciteria, ese monto debe abarcar a ombas.
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Dicha monto debe astablecerse medionte una cantidad fija o bian,
constituirse por un porcentaje de las ventas que tenge la entpre-
3,

Se podria daclr, que para planear adecuadamente una Promocién
de Ventas, deben considerarse lo: slgulentes puntos: .

1. Fijor claramente los objetivos,

2, Determinar el presvpuesto para la promocién da ventns,
3, Seteccién de los medlos de promocién de ventas,

&, Evaluacién de la efectividad de la promocién de vontas.

- Publicidad
Definicién :

"Cunlquier forma paguda de presentacién no personal y promociin
de ideas, blenes o servicios, por un patrocinador ldentificado®.

American Marketing Association

Objetlvos:

Tiene como cbjetive genersl, el Incrementar los volbmenes de ven-
tas y consecuentemente con ello, lograr mayores utilidades.

Su objetivo especlfico es el de informar o dar a conocer fa existen-
cla de preductos o servicios a grupos genéricos a través do los -
diferentes medios de comunicaclén.

Importancia:

Se dice que la publicidad es Importante porque prepara, por decirlo
asi, el camino del consumidor para su compra, brindédndole informa-
clén acerca de los productos que existen ¢n el mercado,
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Por otra parte, también es importante porque proporciona el asif-
mulo que necesitan los consumidoras e influye en ellos para que -
satisfagan sus necesidades,

Para efectos de la publicidad enfocada a la calidad, es de suma -
importancia manejarla adecuasdamente, ya que es la informoacién —-
quea el cliente va a reclblr de una forma directa , es decir, por -
medio de ella el cliente va a conocer ¥y a saber si lo que sn ofrece
es de buena calldad y conflabilidad o no.

No obstante, es necesario que se siga con una serje da caracterfs
ticas para hacer nuestra targa publicitaria mds objetiva; siendo -~
éstas las siguientas:

1. Debe ser sencillo: de ficil lectura y comprension,

1. DPebe ser creativa: debe despertar deseo en los consumidores
de fos productos o servicios anunciados.,

3. Debe ser persussiva: dobe tratar da motivar y convencer de
la catidad de sus productos.

4, Debe ser concreta: referirse exclusivamente a las cualldedes -
ue tratan de dar a conocer.

Canales de distribucién

Definiclén:

"Es la estructura de la organizacién de unidades dentro de 'a com-

paifa y los agentes y distribuidores fuera de ella, 8] mayoreo y al

menudeo, a través de los cuales se comerciallza un producte de --

consume o serviclo®,

American Marketing Association
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Objetivos:

La red de distribucién sirve para unir en forma correcta a las -
empresas productoras con les consumidores, generando demanda
por una parte y por la otra, participando en el abastecimiento ~
de satisfactores,

El objetlvo fundamental de cualgquier canal de distribucién, es -
hacer llegar los productos en cantidades suficlentes o los Juga -
res precisos y en el momente en ¢l que ol consumidor los requle

ra.

Para poder tenher criterios de seleccién de los canales de distr]-
bucién, daben tomarse decisiones acerca de los puntos sigulen--
tes:

A. Extensién del mercado per cubrir:

1. Salida de! preducto.
2. Tipo de distribucién:

- Intensiva
= Selectiva
~ Exclusiva

B, Grado de control sobre el mercado:
1, Canales directos

2, Canales Indirectos

C. Costo de los canales:
1. Costo
2. Riesgo

3. Beneficlo
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Estos puntos muestran la diversidad de elementos gue concurren
para determinar la eficlencia de un canal de distribuclén, pero -
sin to anterior, no serfa eficlente la toma da decislones respecto
a la optimizacién de un canal,

Los canales de distribucién ayudan a que la "calidad" del servi~
clo de enlrega'sea la mis adecuada, es decir, buscar que los -~
canales de distribucién sean los correctos para que nuestro pro-
ducto llegue al Tugar indicado en el tiempo esperado y al precio
justo, ya que, la calidad no cuesta, siinplemente es ofrecer lo -
que el cllente requiere para satisfacer sus necesidades,

Imagen en los Negoclos

Es de suma Importancia mantener una imagen sana anile el mundo
do los negocios, yo que ésta serd la que marque la pauta para
lograr un liderazgo en el mercodo.

"Qué podemos hacer para mantener dicha Imagen?

Debemos partir de la base que al presentarnos en el munde de -~
los negocios debemas estar totalmente preparados para atender --
cuglquier situacién que se nos presente. No sélo basta el que ~-
gocemas de un prestigio, sino también, de la educacién organiza~-
clonal que tenemos, ya que at presentarnos con un cliente, éste
so fljard desde nuestra forma de vestir, hasta la manera de --
expresar nuestras ideas.

Por dicha raién, debemos mantener slempre la misma Ifnea de com
portamlento sin recurrir a actitudes poco motlvantes. Es declr, -
mantener una actitud positiva y de entuslasmo, mostrando 1o segu
ridad en lo que decimos y hacemos, que con esto lograremos el --
reconocimiento de los demids y el respelo ques merecemos <omo per-
sonas gue representan a una ¢mpresa y/o negocio.
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2.5 SINERGIA DE LA MERCADOTECNIA EN LOS PROCESOS DE -
- CALIDAD TOTAL

La Mercadotecnia tlene coma objetiva princlipal el cumplimiente de -
‘metas especlficas para sotisfocer las necesidades del cliente, De esta --
forma se pucde decir que nos enfocamos a una serle de pasocs que deba-
mos sequir pare cumpllr dicha meta.

Pues bien, los procesos de colidad necesitan ef apoyo de la Merco-
dotenia, ya que por medio de ¢lla. conocceremos la necesldud misma ce la
empresa {clionte interno) como de nuestros cilentes [clientes externes).

Lo Mercadetecnia nos ayudu a saber en dénde estamns y hacia don
de queremos llegar, mediante un enélisis previo del mercado al que nas
queremos enfocar, medios de apeyo {publicidad, promoclén, canales de -
distribucién, etc.) que ayudardn al desarrollo de! proyecto, asl coma fa
retroalimentacibn necesaria para correglr y mejorar nuestro proceso.

Se me ocurre pensar en un ejemplo: Estamos en una companfa que
ocupa clerto lugar importante en al mercado, y quiere mejerar la calidad
de sus productos y servicios lqué es fo que hace para lograrint

En primera instancia define qué es5 un proceso de camblo para --
mejorar {a posicléon de liderazge haciendo las cosas bien 2l nrimer inten-
to.

Una vez definido “hacla dénde yulero Negar" comenzamos par ana-
llzar las necesidades de nuestro personal (clientes Internua) pars logror
un amblente sano y positive, ya que de esta forma, pnsterisrmente ---
podremos conocerr las necesidades de los clientes externos.

Enfocando lo anterlor a fos sspectos de Mercadolecnia encobtramos
que se procedid a hucer una segmentacifn e investigacién de mercado.

Una vez realizacda la investigacién procedemos a establecer una «-
serie de alternativas que nos ayuden a decidir cudl es el mejor camino -~
para experimentar el cambio de actitud para lograr mejorar =l trabajo --

cotidiano.-
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Posterlormente elaboraremos un “cidige de compromisos* para obteg
ner resuftados mejores y de “calldad" apoyadas cn la actitud positive -
gue cdebemos adquirir, De ésta forma, daremos a conocer nuesira decl-
sitn mediante folletos, boletines, y/o anuncios a todo el personal de [a
empresa, ya que dichos compromlsos fueran establecldos por un grupo
pequefio de personas con ciertas habilidades da llderazgo.

En el coso de los clientes internos, logramos detectar sus neceslda
des gracias a la Investigacion de mercados que realizd el departamento -
encargado [ya ses Recursos Humanos, Capaocitacidén, Relaclones Industria
les, etc.}; y medlante la publicidad se darin e conocer las decisiones --

més viables a seguir.
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CAPITULO 1))

"LA CALIDAD TOTAL COMO FILGSOFIA DE TRABAJO
EN LA {NDUSTRIA MODERNA"

iQué es la Calidad Total?
{Qué es una filosofla de trabajo?
1Qué conceptos involucra un proceso de Calldad Total?

iPor qué se hace necesario ol desarrollo de una flosefly do
trabajo congruente a los negecios modernos?

La Calidad Total: su Influencia e Impacte mercadolégico en la
vida pctual, tanto empresarial como cotidiano,



3.1. IQUE E5 LA CALIDAD TOTAL?

Es un sistema efectlvo de los esfuerzos de varios grupos en una -
organizacién para la integracién del desarrollo, del mantenimlenio y de -
la superacién de la catidad con el fin de hacer posible mercadotecnia, ~-
ingenierfa, fabricacién y servicio a satisfaccién total del consumidor y al
nivel mis econdmico.

La calidad estd determinada por el cllente, no por el ingeniero, -
nl la mercadotecnia, ni por !a gerencia generat. Estd basada en la --
experiencia real del cliente con el producto o servicie, medida contra -
sus requisltos, definidos o tdclicos, conscientes o sélo sentlidos, opera-
cionales técnicamente o por completo subjetivos, y slempre presenta un
obfetivo que se mueve cn el mercadn competitivo,

En resumen, podemos declr que la Calided Totsl es tener "“cero -
defectos” en nuestro trabajo, es decir, buscar la excelencia para llegar

a ser |[deres.

La Callcdad Total debe ir desde los niveles mis altos, hastn los -
mas bajos ya que toda la organizacién debe tener en mente dicho con-
cepto ya que la responsabllidad de todos que los resultados do nuestro
trabajo se vean reflejodos en las utilidades de la empresa, asl como en
el logro de un lugar importonte ante el mundo de los negocios.

“La Calidad es sindnimo de excelencla, superioridad®

“La Calidad es una actitud®
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3.2. (QUE ES UNA FILOSOFIA DE TRABAJO?

Todo organizacién astablece su misién y sus valores para poder -~
liavar a cabo el cumplimiento de sus objetivos.

La filosoffa de trabajo sustenta las politicas y procedimlentos que -
doben segulrse con la finalidad de mentener una Ifnea congruente en el -
desarrollo de sus actividades.

Para tener una idea mds clara de lo que es una fllosofla de trabajo,
se me ocurre poner un ejemplo: La fllosofla de trabajo de los japoneses
conslste en lograr la alta producclién de preductos a bajo precio y con ==
calidad axcelente, Tal es el caso de Nlissan, compafila dedicada a la pro-
duccién de autos que, gracias a su filosoffa, ha logrado ser Ider en el -
murcendo automotriz dentro de su linea de produccién.

Para que una filosoffa de trabajo sea implementada en una organiza-
cién al clen por ciento, es necesario conocer [a posicién real de la empre-~
sy, unas vez definida, establecer los pasos 8 segulr para llegar al objetivo
principal, apoyados en una estructura organizaclonal abjerta al cambio y
a i3 comunicocidén ya que de esta forma, serd mAs ficil reiterar la MIislén
¥y los Valores que la compafiia representa.
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3.3, (IQUE PROCESOS INVOLUCRA UN PROCESO DE CALIDAD TOTAL?

La implementacién en la organizacién de la Calidad Tota! comlenza,
como ya se menciond anterlormente, por sensibilizar a los individuos y -
hacerles comprender que la calldad es parte de |a educaclén, no sblo -~
organizacional, sino también personal,

Para conocer dicho proceso, es necesario basarnos en los siguien-
tes conceptos:

- Investigacién: Hacer un estudio previc da las necesidades existen
tes por drea y/o departamento,

- Desarrolla: Poner en préctica aquellas alternativas viables ---
para cubrir dichas necesidades,

- Ensefianza: Sensibllizar a las personas para lograr implemen--
tar el cambic de actitud.

- Entrenamiento: Contar con seminarios, pliticas y cursos rafersnties
al tema para que &l personal esté preparado,

Asl mismo, debemos tomar en consideraclén las § "M's" da calidad:

- Mano de ohra: Debe contarss con ¢l personal altamente colificado.

- Materiales: Deben utilizarse los més adecuadons y on todos los
niveles de la organizacién, '

- Maquinarla: Debe tener un estricto control de su funcionamion-
to para eviter pérdidas cde tiempo (Cosios de Cali-
dad).,

- Métodos: Contar con programas de cntrenamliento para que -
o! personal tuente con conocimienlus y pPreparacion
necesaria.
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3.4, iIPOR QUE SE HACE NECESARIO EL. DESARROLLO DE UNA FILO-
SOFIA DE THABAJD CONGRUENTE A LOS NEGOCIOS MODERNOST

En la aclualidad nos encontrames con una serie de camblos que «-
constituyon el majoramicnto del desarreollo do las empresas. Por esta -
razén, es necesario qus les organizaciones cuenten con una "Planeacién -
Estratégica del Negocio”, ys que por medio de e!la, conoceremos el ---—-
"Hacla dénde queremos llegar". Este concepto es uno de los mis Impor-
tantes que debe contemplar ta Afta Direccién, ya que forme parte de ja -
FRlosofla te Trabajo.

Hoy en dia, no se puede pensar tan sblo en el prestigic que la -~
compafia tiene, ya que en el mundo de los negocios se presenta In com-
petencla y |a lucha por el liderazgo como un enemigo, con un grads de
dificultad mayor que cualgquier otro, ¥y si no se establecen las decislones
estratégicas adecuadas, perderemos impartancia ante el mercato y |a =--
Imagen del negocio comenzard 8 bajar de cotegor(a,

No obstante, es necesario mencionar que la congruencia qua daobe
ex|stir entre la filosoffa de la emprasa y Io lmagen de la misma no pueden
manejarse de manera distinta o separads; ya que, para lograr el éxito, -
se deben culdar tados y cada uno de los métodos ¥y procadimientes ¢ue -
nos [levan a la superacién, dande como resultude que [a imagen que teng
mos ahora, "embone®, por decirlo de alguna forma, con la nmisién y vala-
res de la empresa. ’
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3.5. LA CALIDAD TOTAL: 5U INFLUENCIA E IMPACTO MERCADOLOG)
CO EN LA ViDA ACTUAL, TANTO EMPRESARIAL COMO COTIDIANA,

Anteriormente no existia la insistencla sobre un repeso sistemdtico -
de ta Marcadotecnia para elininar reclamos sobre la calidad. Eb enfoque ~
sistemitico sobire ta calidad llend ese vaclo potencialmente danino, que --
pedria cambiar completamonie fa imagen e fa garantfa de |2 cmpresa, Ademés
en el enfoque tradicional, casi npdie considarfa a la Mercadotecnia como --
una retroalimentacion necesaria para poder lograr &xitos en ei campo rela-
clonado con Ia catldad.

Con el paso dei tiempo, |a Calidad Total se ha tomudo yn como un -
factor determinante para mantener un lugar en el mercada, por ---
esa razbn, Ia Mercadotecnia juega un papel muy importante, puesto que -
graciss a ella tendremos los canales de comunicacién ablertos para contar
con una vetroalimentacién que nos ayudarh a mejorar todo lo que hacemos
Y lo que ofrecemos.

Las grandes empresas cuentan con la Implantacidén de e Calidsd -
Total en todos sus métodos y procedimientos logrando que, al efectuar -
una invest|gacién de morcados acerca de un bien o servicic, sca objotiva
y precisa, es decir, se cdesarrolla dv una forma bien y el primer intenle
sin contemplar desperdiciadoeres de tiempo, ya gue de lo comtrario, nues~
tros costos de calidad estarlan arriba de lo eztimado.

Por eso se dice cque fa Calidad Total tiene un fuarte Impucto en la -
vida actual, pues forma parte de un estilo de vida y con esa actitud se -
llega a ser mejores cada dia.

"Calidad Total: Compromiso para ser cada dfs mojor ™
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CAPITULO IV

LIDERAZICGO: PALABRA FORTUITA?

Dafinlcién de Lider y lLiderazgo.

Liderazgo en el Mundo de los Negoclos,

{Cémo tograr un liderazgo?

La Mercadotecnla come herramlenta para llegar a ser ifder?

El liderazge se puede contrulr.



8.1. DEFINICION DE LIDER Y LIDERAZGO

Lider: Director, jefe o conducter de un partide polftico, de un -
grupo social o de otra colectividad,

Liderazgo: Liderato, condicldn de Ilder o ejerciclo de sus actlvl- .
dades.

"Diccionario de la Real Academia Espanola"

De [o anterior se despreonde que un lfder tiene la capacidad de ~
conduclr sus actividades para el legro de un objetlvo especlfico.
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4.2. LIDERAZGO EN EL MUNDO DE LOS NEGOCIOS

Es necesario partir de la base que, como funcionarlos, debemos -
propiclar que nuestro personal rcalice mejor las cosas que estdn bajo su
responsabilidad hacer, Parte de la funcidn de nosotros como directores
radica en que se deben efectuar las actividades al pie de la letra, Un -
funcionarle profeslonal es el que orienta e Instruye a su personal en la
ejecucidn de su trabajo y supervisa que se lleve a cabo de acuerdo con
las pollticas y paridmetros establecidos.

La supervisién juega un papel muy importante en la calldad del --
trabajo, ya que las cosas sin calidad resuitan més costosas. Por lo ---
tanta, arigina que las funciones de todos los niveles tengun la actliud ~
y el correcto entendimiento, no sélo es vital... lo es todo, ya que el --
personal act(ia de acuerdo con el estindar de su Iider. S| los funcicha
rlos creen que a la gente no le interesa, entonces a la gente no le inte

resa.

Es por eso que, no sblo con anunciar la concepeidn da liderazgo -
se tlene la victoria slno que es npecesorio apoyarnos en los siguientes ~-

aspectos,

- Incertidumbre: Esta fase se caracterlza por !a confusidn, ausen--
cia de compromiso y resistencla al camblo ante Ila
implantaclén de un nuevoe programa o actilud, Por
tanto, es necesario disipar ta duda y fomentar la
seguridad.

- Motivacién: Ante la incertidumbre, nuestra papel consiste en
motivar a nuestro personat acerca de o utilidad -
de mejorar la calidad y en proporclonar activida--
des positivas que ayuden a lograrlo,

- Conoclimiente: Una vez disipadas las dudas & inquietudes se pro
cede a la {inplantacién de los métodos y procedi--

mientos que se deben seguir,
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Cada uno de los integrantes asume el papel que vo a desempefiar dentro
de su equipo de trabajo.

Los factores que debemos conslderar con mayor importancia son:
la supervisién y el control de los procedimientos, puesto que gracias a
ellos, podeemos evitar y/o reducir errores que pueden ocaslonar serlos
problemas de imngen y prestigio.

Sumados los conceplos anteriores tendremos como resultado el ---
estar por encima de la compatencia, por eso as necesario que sa manten
ga un dosarrolle de supervisifn y control de métodas y procedimientos
pars mantener el liderazge en el mundo de los negoclos,
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4.3, iCOMO LOGRAR EL LIDERAZGO?

En el mundo de los negoclos, nos enfrentamos a una constante -
fucha por la excelencla, encontrdndonos con factores que obstaculizan
o hacen un poco mds diffcil la carrera por ser mejores, siendo uno de

estos factores la competencia,

Nosotros como empresa queremos lograr tener un lugar reconoci-
do en el mercado y oso stlo es posible ofreclendo bilenes y/o servicios
de calidad, seguros, conflables y a precio justo que cumpla con las -~
exigencias del cliente.

Se dice ficil., pero en renlidad lograr ésto cuesta trabajo, ya --
que en ocaslones no se cuenta con el material necesario, o con lz gen
te adecuada, o con el sistema de operaciones corrccto para efecutar -
las actlvidades haclendo que al enfrentarnos al mundo de los negoclos
no podamoes cumplir las expectativas del cllente y demos pauta a que
la competencia nos gane el mercado al que queremos conquistar.

Para evitar que {8 competencis se nos adelante debemos hacer -
Ins invostigaciones necesarias, tanto del! segmento al que nos dirigimos
como ce log recursos con los que contamos en nuestra organizaclén,
D& esta forma, conoceremos nuestras fuerzas y debilidades tomando --
las acclones correctas 2 segulr y asi llegar a ocupar un posicionamien

to relevante,
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a.8, LA MERCADOTECNIA COMO HERRAMIENTA PARA LLEGAR A SER
LIDER '

Como se vid en capltulos anteriores, la Mercadotecnla es una --
herramlenta que ayuca a cualquier empresa a conocer cuf! es o) mejor
sagmente del mercado pary poder dirigir sus blenes o servicios, as? --
como lograr ulilidondes satisfactorias.

Asl pues, poudernus analizar io sigulente: para que una empresa
sea Ilfder en el mercado debe conocer las limitantes y las potenclalida--
des que tiene en cuante a las necesidades de sus clientes. y para ello
es necesarlo llevar a coho of desarrollo de los pasos mercadaléglcos:

1. Conocer las necesidades del cliente:

2, Elaborar una Investigacién previa del mercado.

3. DiseAar sl producto yfo servicio, o en su defecto, mejorarlo.

H, Analizar cuéles serfan los canalas de cistribucidn mis adecundns,
5. Llevar a cabo una buena promocibn de ventas,

[ Contar con el mejor apoyo publicitario,

7. Obtener las técnicas de ventas mis adacuadas,

8. Gozar de buenas relaciones pOblicas para lograr llevar a cabo -

nuestros objstivas,

Lo anterior puede llevarse a cabo de la siguiente forma: on pri
mera instancia, se debe hacer una investigacién en cuanta o gue §i lo
qua ofrecemos en el mercado cumple con todas los oxigencias def clien-
te.

5| se detecta un gradoe de insatisfaccidn tendremas que recurrir
a la revisidén de todos nuestros procesos, pues pucde darse of caso --
que falle la materiz prima, I mano de obra, o fa calidad de produceién.

Una vez detectadn la falla procederemos & mejorar nunstros pro-
cesps, pero ahora se hard de una forma mis obletiva pues cunscemns

una nueva inquietud det cliente que tenemos que satisfacer.
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En-resumen, teném{n'qua la Mercadotecnls no se splica sdlo cuan
do quererhos mejorar un produqtci o servicie, o bien lanzar uno nuevo -
at mercado sino que es necesario que se lleve de una forma constante y
permanente, ya que seré la mejor forma de conocer las necesidades del
cllente, es decir, ¢s parte de la retroalimentacién que necesita una em-
presa y a la ver seré la forma de evaluar y medir los resultados finales.



CAPITULO V

.

"FACTORES QUE INTERVIENEN EN EL DESARROLLO DEL LIDERAZGO
EN EL MED!O EMPRESARIAL"®

5.1. Fusién de Mercadotecnia y Calidad Total

5.2. Requerimientos del Mercado:
- Atencién
- Serviclo

~ Productos de Calidad

5.3. Un Ilder;
- Facllita tos negoclos
~ Es autocritico

- Es dindmfco



8.5. EL LIDERAZGO SE PUEDE CONSTRUIR

Ante el medlo ambiente en el que nos encontramos, nos damos ==
cuenta de que las necesidades cambian y todo eso es producto de cue-
rer ser cada dfa mejores. i(Cémo podemos lograr dicho creclmiento?

Lo lograremes si nos enfocamos a:

= Tener unz actitud positiva.

= Mantener nuestra atencidn hacla los clientes.

- Hacer las cosas con cero defectos,

= Mantener en mente el concepto de costos de calidad,

- Lograr una simplificacién de procesos para hacerlos objetives.

Con los conceptos anteriores, estaremos demastrande que se pue
den hacer las cosas blen a} primer intento y con calidad. Esto ayuda-
réd a situarnos en un lugar superior en comparacién de otras empresas,
lograremos consolldar 18 Imagen de nuestro negoclo y le daremos el -~
prestigio que merece.

Con o anterior, nos podemos dar cuenta de que no séio es nece
sarlo contar con el mejor equipo, con un capital que nos respalde y --
unas Instalaciones adecuadas, sino que ademis se cebe mantener una -
filosoffa de superaclén y excelencia para lograr ser Iftleres en el mundo
de los negoclos,

Coma en alguna ocasién comentara un buen amigo:

*La Onica manera de sobrevivir en un mundo golpeado por el ---
cambio es a través de la creatividad y la Innavaciép®
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5.1, FUSION DE MERCADOTECNIA Y .CALIDAD TOTAL

Para pador tlevar o cabo el logre del tiderazgo es necesaric contar,
coma se menciond anteriormente, con el apoyo de la Mercadotecnia y e! -~
concepto da Calidad Total.

Es imporiante que ambos conceptos se manajen de manera conjuntas,
puesto que se requiere de una {ilosoffa de irabajo cangruente con las ng
cesidades existantes del consumidor.

Para darnos cuenta de como se unen ambos conceptos basta con --
compararlos y ver los resultlados:

Mercadotecnias Calidad Total
- El objetive principal es -- - Mejorar la posicibn de la -
conecer y satisfacer los === empraesa,

necesidades,

- Incrementar volimenes de ~ Lograr satisfacer la demanda
venta. axistente,
- Obtener mayores utilidades, - Enfocarnos & nuestros clientes

El resultado de la comparacitn anterior, estriba an lograr satisfacer
necesidades del consumidor, lograr mejorar In imagen du la empress vy ~-
atorgar productos seguros y confiables,

En base a lo anterior, pedemos darnos cuenta que fa Mercaduotecnis
apoya a la calidad y vicoversa, pues para obtener buenos resuitados de
calldad se comienza por hacer una investigacion de mercade ¢ cllentes in
ternos y externos, para conocer las inquietudes que tionen,

Por otra parte, para que la Mercadotecnia tenga ol alconce esparado,

es necesario hacer fas cosas bien a la primera, slende &sto un aspects =-
¢ue forma parte de la calidad.

T



5.2, REQUERIMIENTOS DEL MERCADO

En atencién las necesidades de les consumidores se requlere -
de tres factores que logren cubrir tas demandas, como son:

Atencibn:

La atencidn quo deben recibir nuestros clientes debe sor slempre
la mejor, pensande qun lo mis importante para nosotros es &l. Debemos
mostrar nuestra preacupaclén e interés por sus asuntos o problemas.

Servicio

La férmula del! servicio debe tener tres valores constantes:

- Oportuno: Porque al distribuir nuestros productos en el --
momento y lugar deseado, satisfacemos las necesl
dades mediatas e inmediatas del usuario.

- Amable: Debemas conocer y reconocor lo importancla de --
las relacionas positivas entre el cliente y la orga-
nizaclén prestadora de serviclos; por ello se bus-
ca brindar lo mejor de nosotros con profesionalis-
me, para asl ganar la conflanza y preferencia por
parte del cliente,

~ Eficaz: Se debe buscar desarrollar al miaximo el potencial
de su planta productiva; de tal manera que la --
empresa vaya a (a par del prograso, con tecnolo-
gia de vanguardia.

Productos de callidad:

Los bienes ¢ servicios que ofrecemos a nuestros consumidores -
deben ser confiables, Gtiles y seguros, pues esos tres requlsitos for-
man la calidad de lo que ofrecemos.
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No se debe pensar que por ingrementar el procio, el producto es de -
calidad. De ahf que ol preclo no sea lo que margue la pouta para --
definir sl nuestro blen & servicio ¢s el mejor del mercacio,

Los tres conceplos anterlores estén enfocadoes al cliente, ys que
el resultado final y !a calldad del (rabajo de codu uno de nosolros --
hard que los consumidores estén satisfechus de lo que ofrecemos, reco
naclendo asl nuestro esfuerzo,
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5.3. UN LIDER: FACILITA LOS NEGOCIOS, ES AUTOCRITICO, ES
DINAMICO

Se dice qur todns aquellas personas que tlene habilidades para -
dirigir a un grupo de individuos son !deres. En efecto; no es ficil -
mostrarnos ante un mundo dende nos encontramos con diferentes menta
lidades y distintns formas de pensar, ya que no somos iguales, pero si
es necesario unificar las diversas formas de pensar y de actuar para -
poder desarrollar una sociedad congruente a nuestros objetivos de vida.

Por dicha razén, en cualquler nicleo social nos encontramos con
personas que tienen !a habilidad de unificar a un grupe de personas y
poder dirigirlas de acuerdo a sus objetives, ya sean de tipo profesicnal
o cotidlano.

En &l &mbito profesional, se debe contar con un ITder puesto que
la tarea de dirigir y controlar el proceso serd més ficil y con éstc sa
lograré que los resuiitados sean positivos, ya que las metas se irén de-
sarrollando cbjetivamante y el negocio crecers de una forma correcta.

Por otra parte, un lider debe ser autocritico, puss no debe espe-
rar a que terceras personas le hagan ver sus deficlencias o sus errores,
4] debe tener la capacidad de contemplar y aceptar fallas y/fo arrores, -
pues esa actitud forma parte del desarrollo del liderazgo organizaclonal.

Con lo anterior, no se pretende decir que, los comentarios y cpi-
niones que se reciban de terceras personas no aean véiidos, al contra--
rio, son de utilidsd puesto que se pueden tomar como una retroalimenta
clén pero debemos mantenernos pegados a Ia realidad, y no esperar a -
que la realidad sea ds acuerdo a nuestra conveniencia,

No obstante, cabe meancionar que un Ilider siempre dobe ser dindmi

co, no deba caer en {a rutlna ni en la monotonfa, pues de lo contrario,
dejaria de ser Ifder,
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Oche procurar estudiar y ofrecer diversas alternativas para desa
rrollar fas actividades, ademés debe dar la eportunidad a su grupo da
trabajo a que participe actlvamente bportando nuevas técnicas yfo pro-
cedimlentos para que llos $e sientan parte de! grupo de trabajo, pues
de no ser asl, las personas se sentirdn reprimidas y su actitud serd de
*hacer |as cosas por nbligacidn® no con gusto y responsabilidad.

Asl puas, un Hder para lograr el éxito debe contemplar esos deta
lles de actltud, que seran los que marquen la pauta para destacar en ~
el mundo de los negocios.

Como ejemplo de un Ifder se me ocurre pensar en Ahraham Llncoln
quien ests considerado como apéstal de Is Liberacién de Esclavos on su
pals. Reconocide por sus ideas soclales, abiertamente democriticas.

Padrlamos mencionar a varios |lderes que destacaron en la  histo-
ria marcando épocas importantes por sus oportaciones. Tal es el caso
de Hitler, Churchitl, Jesuscristo, que con su visién de [a vida lograran
mover a un pueblo entero a llevar a cabo sus convicclones.
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6.3,

6.4,

6.5.

CAPITULD VI

*COMO ASECURAR UN LIDERAZGD EN LOS NEGOCIOS

ANTE MEDIOS CAMBIANTES®

Mantener estructuras de mercado y ventas adecuadas a las nece
sidades.

Mzntener un clima organizacional sano que fortatezca la estructy
ra de {8 organizacién.

Desaveollo de una Imagen real y consistente.

Impacta mediante:

= Publicidad pasiva
Publicidad especlallzada
Promotores

- Eventos sspeciales

Informaclén a Cllentes Internos y Externcos sobre:

=~ Logros obtenldos en los hegocios
~ Cllma de participacién y realizacién
- Hacer las cosas sanciliss y bien a Ia primers



"COMO ASECURAR UN LIDERAZIGO EN LOS NEGCOCI|OS ANTE MEDIOS
CAMBIANTES"

Al modificarse el medio amblente se hace necesario que los organis
mos que se interaccionan con ¢ se adapien creativamenle al cambic o ——
reacclones. Ocurre con mucha frecuencia que estos organismos sean ri-
gidos en su funclonamlento. Han sprendido y asimllado un conjunto de
patrones normativos que realizan una adaptacién auténtica y eficiente al
medic ambiente constitulde, perc que cada vezr va resullande menos apro
plado a medida que el medlo se altere.

Por dicha razén, es necesario que, la Alta Direccién esté preparn-
da para afrontar cualqujer camblo, ya sea Interno o externo, contando -
con una visién hacia el futurc, para que de esta forma, pueda prever -
!as posibles alteraciones a las que se enfrente en un momento determina-
do.

Esta actitud tendrd como resultado que el liderazgo y la poslcién -
de !a empresa dentro del mundo de los negocios siga siendo fa mlsma, --
sin experimentar cambios brusces que puedan ocasionar laz pérdida de —-
dicho liderazgo,



6.1. MANTENER ESTRUCTURAS DE MERCADO Y VENTAS A LAS NECE-
SIDADES :

Con el pasc de! tlempo, el munde ha experimentado una saerie de -
cambios a los que ha tenido que enfrentarse creando nuevas alternativas
a las nuevas necesidades.

De esta forma, se ha tenido que mantener una estructura de merca
do sélida en donde nuestras consumidores asimllen las oportunidades que
se ofrecen, asl como procurando ne quitar el dedo del renglén de las
necesidades que tiene el cliente, pues nuestra labor es mantener vivo
ese mercado potencial, Aunado a esto, no podemos separarnos de las -
wventas, ya que para que el negoclo permanezca activo en el medio -
amblente debemos mantener nuastro punte medio do venta, no podemos
proceder a bajar el volimen de venta, pLaes nuestro objetlvo de mante-
nernos como una estructura organizacional sélida no puede ser danada.

Ante dichas circunstancias, nos podemos encontrar con la oporiu-
nidad comerclal, siendo este concepto parte del soporte de nuestra ---
estructura de mercado, ya que ante situacionhes distintas a las estableci
das s¢ debe ser mis atractivo en comparacién a lo que se tenfa anterior
mente., La companffa tlene que estar en condiciones do emprander alguna
acclén comarcial capaz de producir fos satisfactores a nuevas [nquletu-
des, con probabifidades razonables y a un costo que siga hacléndolo -~
més atractivo que lo que se ofrecfa anteriormenta.

Para contribuir a que el mercado y las venlas percuren en su es-
tructura, es necesario tomar en cuenta los sigulentes factores:

- Innovacién de productos, servicles, canales dn distribucién y
promociones,

= Perfecclonamlente de la eficlencla.

= Creacfén con diferencias competitivas.

~ Obtenclén de nuevos sectores del mercado,

Da igual forma que los departamentos de Ventas y Mercadotecnia,
la Alta Direccién debe mejorar las cosas de tlempos anteriores, asf ---
podrd percatarse de sus oportunidades y valorard tamblén los obsticu--

los y resistenclas que puedan presentarse en sy sano desarrollo,
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6.2, .MANTE.NER UHN CLIMA ORGANIZACIONAL SANO QUE FORTALEZ-
“CA LA ESTRUCTURA DE LA ORGANIZACION

Ganeralmente, nos encontrames con que fa mayor parte del perso
nal de una empresa se !imita a realizar sus actividades y nada mbs, -~
aunque ocasionalmente recurra a sus compaferos para comentar o acla-
rar alguna duda.

En realldad, esta actilud no se debherfa seguir ya que lo mis im-
portante es la comunicacién y la confianza que debe existir en la orga-
nizaclén pues por medio de ellas lograremos “romper el hielo”, por --
decirlo asf, y obtendromos ¢ue "todos™ participen de una forma activa.

El cbjetive del clima organizacional sdecuado radica en propiciar
un ambiente de trahajo participative pora abtener resuliades satisfac-
torios y asl se evitarSn los reprocesos,

S no procuramos que el desarrollo de las diferentes actividades
de nuestro personal se den en las mejores condiciones de saber escu-
char, saber comprender y tratar de tomar acclones corractivas, logra
remos que las personas no sc sientan comprometldas con la ¢mpresa -
ni con su trabaje y tendremos como resuitado un trabajo que no  sea
satlsfactorlo,

El camino mas viable para que las personas contribuyan a mejo-
rar ¢l ambiente de su trabajo, s darles la confianza pars que exter-
nen sus Inquletudes y conocer las dudas que %o¢ tienen en cuanto a -
métodos, procedimlentos y desarrollo de las labores diarias.

No podemos trabajar en un ambiente en donde existen tensiones
y presiones, pues el estrés que se delucla no nos permitird ser ton
claros y preclos en nuesira toma de decisiones, Se debe trabajar -
con clertas presiones, pero sin dejar que nos aheguen,
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Ef Jograr un ambicnle de respeto, conflanza, segurldad’y desarrg
llo contribulrd a que ja companfa ocupe un buen lugor en el mercads ¥ . .
la vez, 8 qué'su personal se sienta ngusrto. contento y orguiloso de A-‘.
pertenecer a la organizaciébn, No bodcmos' olvidar quo el recurso humo- .
no es lo més Importante para la organizaclén, pues graclas a &I, (2 orga -
nlzacién llega a cumplir sus metas y objetivos.
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"6.3. DESARROLLO DE UNA IMAGEN REAL Y CONSISTENTE .

" Durante o) desarrolio del presente trabajo, se ha {ratado el . toma
“de ia blsqueda por ser mejores ante nuestros clientes y anta of mundo
de los negoclos, slendo uste aspecto parte de la filosoffa de irabajo que
s& debe segulr, :

Pues bien, dicho comportamlanto se verd roflejado en lu  reaccldn
de los consumidores; ya que el segulr compranda los profuctos que ---
ofrecemos y ademds nos recomiendan, es una muestra du conformicad y
satisfacclén de lo que han adquirido, sl no es asi, tendremos que recu-
reir a una revislén del proceso. '

La Imagen que nosolros mantenamos y prasentamos ante nunstros
clientes no se basa en quo las oficinas sean lujosas, en que nuestra --
recepcionista sea atractiva y que nuesiros vendedores porten el  mejor
traje y los zopatos timplos; sino que es algo mucho méds profundo. Es
la preparacién y el espiritu de serviclo o que hace que fas parsonas -
nos reconozcan y nns sepan distinguir entro milas de empresas. Tal es
el taso de McDonald's,puus cusndo descubr(d que en lugar daq vendor -
hamburguesas debla vender la imagen da un pstilo de vida {American -
way of life) muitiplicd por 10,000 sus ventas en dlez afias, Su praduc
to en sl no cambié.

"William Mayers”

De tal forma, podemns creer que, lx percepclén del usuario oz -
lo que hace la diferencin,

La tmagen se basa en la percepclén de las personas. ¥ es ahi ==
justamente hacla donde debemos enfocarnos, pues si ln comunicacidn -
ro es ia adecuada sc puedu percibir el conceplo de una monera -
errénea ¥y no cumpliremas con nuestro objetive de manteoer una imayen
congrucnte y real. No se necesitan medlos sofisticadaos parn mantoree
la imagen de calidad y servicio ante nuestros consumidores, $00o e
basta con detectar los necesidades reales ceol cllente y sobur uatistacer
las de la mejor manvra que al cliente I convengs; con dicha actitud, -
estaremos ratificando que la imagen de [a empresa o 3 gue reprosenta-

mos es consistente.
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6.8, IMPACTO MERIANTE: PUBLICIDAD PASIVA, PUBLICIDAD ESPE-
CIALIZADA, PROMOTORES, EVENTQS -~
ESPECIALES,

Publicidad Pasiva

5¢ basa en dar a conocer los bienes y/o gervicies que ofrece Ja
empresn, ya sea de uns forma directa o masiva.

Publicidad Especializada

En este casa va dirigido a aquellos sectores del mercade que se
dediquen a actlividades cién poar cento lndustriales.

Promotores

Basada en aquelles medios de apoyo para mantencr al cunsumlidoer
actunllzado sobrao loy productos y/o serviclos yuu ofrecemcs.

Eventos Especiales

Mediante exposicionas naclonales e internacionales daremas A cong
cer nuestros bienes yfo servicios de una forma personzl, es declr, ¢l
cllente podrd Informarse dirvctomente con el reprasentanie sobre fus -
beneficlos que tiene 15 que se ofrece. De esta forma se Sonvengerd de
la wvtilidad que puede ovbtener dol producte y/o serviclo, disipentdo los
dudas ol respecto,

R =}



6.5. INFORMACION A CLIENTES INTERNOS Y EXTERNOS SOBRE:

- LOGROS OBTENIDOS EN LOS NEGOCIOS
= CLIMA DE PARTICIPACION ¥ REALIZACION
= HACER LAS COSAS SENCILLAS Y BIEN A LA PRIMERA

Asl como los clientes internos y externos nos dan a conocer los ~
logros obtenidos graclas at esfuerzo de la compania, la organizaclén ---
debe informarles o ambos de las satisfacclones y éxites que han obteni-
do, puesto que a ellos les Iinteresa conocer si la empresa en realidad --
astd mejorando, o sélo fue que pasd por un momento de suerte.

Asimismo, la comparifa procurard mantener y transmitir el concep-
1o da que la participacién y !a realizacién de ambos clientes es lo que -
hace que el clima de trabajo sea el mis adecuado y que la satisfaccién -
de necesldades sea cumplida en su totalidad.

También es importante mencionar que, manteniendo una actitud --
positiva podremos demostrar gque se pueden hacer las cosas con cero -
defectos sin necasidad de procedimientos sofisticades. Esto hard gue -
la calidad y confiabflidad de los bienes y/o servicios sean los mefores -

en el marcado.
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CONCILUSIONES

Pudemos decir que ta Calidad Total es un proceso de administra--
cidn participativo y moderna dentro del cual el empleado se encuentra -
lnvolucra;fo en ¢l proceso de toma de decisfones, de tal manera que, al
formar pnr;é actlva del mismo, el empleado sentird el compromiso de ~-
desarrollar sus capacidades potanciales de tol modo que su motivacién -
hacia el logro de las metas personales sean, al! mismo tlempo las de Ia
empresa y asl el Indlviduo se encuentre satisfecho con su trabajo y par
ticipacién, fementando el Interés por alcanzar los obfetivos de la empre-

58.

El cambio de actitud con el Proceso de Calidad Total constituye -
une de los mejores caminos para Incrementar la preductividad, asl como
la creacién de un amblente de confianza y participacion en 1335 organiza

clones modernas.

Es necesario mencionar que el Proceso de Calidad Total, quea su
ver es una alternativa para lograr un liderazgo empresériat, no sdlo en
las negocios, es también una aiternativa en la vida personal de cada --
Individuo, partiendo de ia base de que dicho proceso es educacional y
que debe ser implantado a lodos y cada uno de los niveles de la orgo-
nizacién, es decir, desde la Alta Direccién y partiendo de ella hasta el
nivel mis bajo de la organjzacidn.,

Para que la organizacién puedo poner en préictica el desarrollo -
de oste proceso, se requlere que todo ol personal esté sensibilizrado al
respecto ¥ que a su vez, esté motivado a cambiar, ya que la Calidad
Total es una actitud ante la vida como ante el trabajo teniendo como -
consecuencia el comtpromiso consigo mismo, con la empresa y con la --
socledad para Ser Cada Dfa Mejores.
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Por otra parte, vemos cue el Proceso de Calidad Total es el resu)
tado de la Evoluclén del Hombre, de sus eslructuras sociales y da su -
enfoque racional como un todo por el cual y graclas a & se desarrollan-
fos negocios y las empresas.

Considero que de esta forma, el Procesa de Calidad Total en la -
visién del hombre ante el futurg debe estar presente en su mente de una
farma clara, preparado para enfrentar cualquier circunsiancia que se le
presente, logrando ésto con una Planeacién Estratégica y en la cual sg ~
apoye la toma de decisiones para implantar soluclones yfo alternativas —-
adecuadas que aseguren el cumplimiento de los obfetivos bAsicos de una
forma prefesionnl haclendo cue la empresa so desarrolle con una wisién -
en el futuro,

Nuestra mayor responsabilldad es ser todo lo fgue podamos ser, -
desarrollar todo nuestro potencilal y no tener la insatlsfaceién y la liml-
tacién de haber vivido por abajo de nuestras posibilidades. La mejor -
manerd de hacerlo es sirviendo y ayudando con valentfa en el desarro -
llo de las organizaciones modernas. Se necesita suerte para ser humano,
para comprometerse con la grandeza de serfo. S6lo uno mismo puede -
elegir vivir la vida frente a frente. Tener un tompromiso es e! verda-
dero disfrute de fa vida y es lo que dejard uvvidencla de gue nuestro --
existir importd,

Calidad Total; Un compromizo ante ta vids y ante la socisdad,
Y yo les pregunto a ustedes:
LEs importante un Proceso dea Calidad Total

aplicado a las empresas modernas
para lograr un |iderazgo en el mundo de los hegocios?
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