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CAPITULO 1 

•BREVE HISTORIA DE LA CALIDAD" 

t .1. LC6mo nacl6 el Control e.le Calidatl? 

t.2. La teoría de Edward Der1ing, 

1. 3. Diferentes Escuelas de Calidad: 

JurAn 
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1.1. LCOMO NACIO EL CONTROL DE CALIDAD? 

Ante las diversas situaciones presentadas en tiempo& de guerra, -­
los países se vieron e.n la necesidad de crear e Innovar un<i estructura de 

dasarrrollo y mefo-ras en diversos aspectos, tanto político, econ6mlco, como 

soclal, con la finalidad de lograr una estabilidad apoyados en una actitud -
positiva y de superacl6n. 

Dicha estructura comenz6 a darse en el Sector lndu~trlal, ya que 

siendo éste uno de los sectores más Importantes para el desarrollo de C3da 

país, se tomó como punto de partida la creación de productos y/o servicios 

que satlsfacleron de la mejor forma, fas necesidades de loli consumidores. 

Así pues, comienza el desarrollo de las organizaciones, dando lugar 

a que la lucha por conseguir un lugar en el mercado sea cada día más fr!. 

cuente y constante, teniendo como resultado recurrir a det1!rmlnados mét2_ 
dos y procedimientos para mejorar los productos y/o servicios ofrecidos en 

el mercado. 

De esta forma se da Inicio a la evolucl6n del Control Total de Call-

dad. 

El desarrollo del Control de Calidad como lo conocemos hoy ha abar. 

cado todo este siglo. Desde un punto de vista histórico, lt>s cambios prl!!. 

clpales en el enfoque al trabajo del Control de Calidad han ocurrido 
aproximadamente cada 20 anos, y pueden resumirse de la siguiente forma: 

la primera etapa en el desarrollo del campo do la Calidad "operador de 

Control de Calidad", era parte Inherente de la fabricación hasta fines del 

siglo XIX. En ese sistema un trabajador, o por lo menos un número muy 

reducido de trabafadores tenía la responsabilidad de la manufactura del -­

producto y, por lo tanto, cada trabajador podía controlar totalmente la ca­

lidad de su trabajo. 

Posteriormente, surgió el capataz de Control de Calidad. Durante 

este perfodo se pudo percibir la gran slgnlficac16n del arribo del concepto 

de factorías modernas, en la que muchos hombres agrupados desempenan 

tareas slmllares en las que pueden ser supervisados por un capataz, quien 

entonces asume la responsabilidad por la calidad del traba/o. 

• •• 1 



Los ststemas de fabricación se hicieron m's complicados durante la 

Primera Guerra Mundial, Implicando el control de gran nCJmero de trabaJ!. 
dores por cada uno de los capataces de producción, Como resultado, 

aparecieron en escena los primeros Inspectores de tiempo completo y se -

tnlcló .el 'tercer paso, que se puede denominar "Control de la candad por 
lnspecclón11 • 

Este paso condujo a las grandes organizaciones de Inspección a -­

los anos de 1920·1930, separadas de la producción y suficientemente gr•!,! 

des para ser encabe1ados par superintendentes. Este prugrama permane· 

cl6 en boga hasta que las necesidades de la enorme producción en masa,­

requerlda por la Segunda Guerra Mundial, nl'cesltó del cuarto paso de -­

Control de Calldad, al que se designa como .. Control Est.sdísllco de 

Calidad". En efecto, esta fase fue una extensión de la Inspección y se -· 

transformó hasta lograr mayor eficiencia en las !Jrandes organlraclones df' 

ln11peccl6n. 

Dicha necesidad marcó la pauta al quinto paso, "El Control Total 

de la Calidad". Sólo cuando las empresas emp1,.·1¡,ron a desarrollar una e!_ 

tructura operativa y de toma de decisiones para la calidad del producto 

que fuera lo suficientemente efectiva como para turnar acciones adecuadas 

en los descubrimientos del control de Ci11ldad, pudieran las empresas 

obtener resultados genuinos en mejor calidad y costos menores, Este ·­

marco de Calidad Total hizo posible el revisar la!\ decisiones regularmr.u 

le, en lugar de ocasionalmente, el analizar resultados en el procC"iO y -

tomar la 11ccl6n de control en la fuente de manuíactura o de provl1\6n, 

y, flnolmente el detener la producción cuando furre nec.;e~arlo. Adr.máis, 

proporcionó la estructura en la que las primeras hcrrumlcntas del con­

trol estadístico de calidad t>Udil~ran ser reunidas con l;1s otras muchas -

técnicas adlclonales como medirlón, confialJll\dad, equipo du lnforl'lar:l/ln 

de la calidad, motlvac16n para la calh:l.id. y las ntras numerosns técnicas 
asociadas ahora con t!I campo moderno dl!I control rte c-.11i<lat1 y con el -

marco general funcional de calidad de un 11cgoc-.iu. • 
Va que el Control Total di.! la Calidad ha llegai.Jo a tener uu Im­

pacto Importante en las prfactlcas dl' adminlslracl6n e in9l'nlttda, ha 

proporcionado las bases para la evolucl<•n en la década ele los BO's y -

subsecuentes del 11 Control Total de la Calidad en la Urganlzacl6n", la 

"Admlnlstracl6n de la Calidad Total" y la "Ca\h..lad como una Nueva ·­

Estrategia Principal en los Negocios", 
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1.2. LA TEORIA DE EDWARD DEMINC 

c;:omo exper-to en estadística dur-ante toda una vida, la misión -­

del Dr-. Demlng ha sido buscar- las fuentes del meforamlento, Cr-adual 

mente llegó a la concluslón de lo que lle necesitaba era una filosofía -

bjsJca de admlnlstr-aclón, que fuer-a compatible con los métodos estadf!, 

tlcos, 

De esa for-ma desar-rolla ciertos puntos a los riue ha bautizado -
11 los Catorce Puntos", aunqut! no siempre hubo catorce, según el 

Dr. Demlng. Cuando los escribió la primera vez hace veinte anos 

eran diez o qulzé menos, En su tr.lb<1Jo con las comp.u~ias Japonesas 

no ;:nfrentó los problemas que había de encontrar m6s tarde 1!11 su -­

país, No era necesario aconsejarles a los Japoneses qu1? dcster-raran 

el temor, tal como se verll en el punto ocho, por ejeMplo: todos estd­

ban ansiosos por trabaJar juntos en pos de la r-ccuperadón de la 

nación, y al patrón no lo miraban con desconfianza. sino como a un -

beineractor-. Empleador y empleado eron una sola familia, como a men!;!, 

do se describe esa relación, Asimismo, su advertencia en el punto -­

doce, acerca de ellmlnar las barreras que impiden r.I sentlr'llento de -­

or-gullo que produce un trabajo bien hecho, no resulti!ba nf!rP.'!.arla en 

el Japón. Cuando alguno tenía una Idea act!rca de 11ue podía mejor-ar­

se, no había cosa en P.I Mundo dP. !U lado tratando de conse1Julrlo. No 

era un trabajo arduo, no había que devanarlie los St!SOS para lo1Jrar -

me¡oras, No había temor r.I me¡oramlento. 

Fue en los Estados Unidos dond1· bl lleg6 a tomar consclc11cla de 

la tiranía del temor, de las barreras, rlr l.is c:uotüs y del arralao cJc 

los lemas, La existencia de estos elementns. estaba reflejac.JJ ''n ':>U~ 

Catorce Puntos. Unos a1)ns m,,s tardt• apareció una e1tten!>l,.m, un 

despertar posterior, como él llnma a la.,, Sit!t1• Enfr.rm~·dadcs Murtales, 
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Las enfermedades mortales han sido recientemente reorganizadas, 
se han agregado algunas nuevas, y otras han bajado de est.ltus par<1 
entrar en una nueva categoría llamada "Obstáculos", 

Los Puntos, Las Enfermedades y Los Obstáculos constituyen una 
receta comprensiva para P.I cambio. Cada compai'lía debe elaborar su -
propia adaptación, que sea adecuada a su cultura corporativa, aunque 
no es fAcll, pero lo que la gerencia puede lograr aplicando los Catorce 
Puntos "es descomunal en comparación con lo que obtiene de otro -­

modo", 

...... 



LOS CATORCE PUNTOS 

1 • Ser- constante en el prop6sllo de mejorar tos productos y los se~ 

vicios. 

El Dr. Demlng sugiere una nueva dE"finlclón rndlcal del papel -­

que descmpe"a una compa"ra. En luga1• de hacer dinero, debe 

permanecer en el negocio y proporcionar empleo por medio de la 

Innovación, la Investigación, el constante mejoramiento y el man. 

tenlmlento, 

2, Adaptar Ja nueva fllosofTa, 

Los norteamericanos son demasiado tolernntcs f1·cnta a un trab!!, 

Jo deficiente y n un servicio hosco. Necesitamos una nueva 

religión en la que los errores y el ncgativ1smo sean Inadmisibles, 

J. No depender más de la lnspecc16n masiva. 

Las firmas norteamericanas Inspeccionan un producto de manera 

característica cuando sale de la línea de producción o en etapas 

Importantes. Los productos dcíectuosos, o bil'n se des1•chan, -

o bien se reprocesan; tanto lo uno como lo otro es Innecesaria-­

mente costoso. En efecto, una compar1ía les r.st6 pi.lgando a los 

trabajadores por hacer un trabajo tJefoctuoso y luego por corre­

girlo, La calidad no se logra mr.diante la in~rccción, sino ---­

mediante el mejoramiento del proceso. Con In Instrucción, los -

trabajadores pueden buscar y consr.gulr el mc/oramlentn. 

q, Acabar- con la pr6ctlca de adfudlcar mntratos da oompr• bas.ln­

dose exclusivamente en el prr.clo. 

Los departamentos de compra tienen la costumbre di! act1111r 

sobre los pedidos en busca cfel prever.dar qut• ofretn1 el prr.cio 

111ás hajo. Con frecuencia, esto r:ondun! ,, sumlnlo;tros dn baja 

calidad. Deberían, en cambio, bui;c;:ir la mejor ral/ll.ld y ll'ilba­

/al' para lograrla con un solo provucdor pi!ril cada uno de los -­

artículos en una relación a largo plazo. 
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s. MeJorar conllnuarñcnte y por siempre el sistema de producción y 

de servicio. 

El mejoramiento no se logra de buenas a primeras. La gerencia 

est.á obligada a buscar continuamente maneras de reducir el de!_ 

pcrdlclo y de mejorar la calidad, 

6. Instituir fa capacitación en el trabajo, 

Con mucha frecuencia los trabiJJadores han aprendido 1us labo­

res de otro trabajador que nunca fue entrenado aprnJ.1:.tdnMen­

te, Se ven obligados il seguir instrucciones Imposibles de --­

entender. No pueden desemper1ar su trabaJo porque nadie lt1s 

dice como hacerlo. 

7. Instituir el liderazgo, 

El trabajo de un supervisor no es decirle a la gente qué hacer 

o castigarla, sino orlcntarlii, Orientar es ayudar a fas p11rso­

nas a hacer mejor el trabajo y conocer por medio de m~todos -

objetivos quién requiere ayuda Individual, 

U, Desterrar el temor. 

Muchos empleados temen hacer prt!guntas o asumir una posición, 

•!.in cuando no entiendan en qui\ consiste el trabajo o qué está 

bien o mal, Las personas suelen, o bien seguir haclr.ndo las 

cosas de manera Incorrecta, o bien dejar dtl hac:urlas, La pé!, 

dlda económica producida por cl temor es atr.rradora, Paro -­

mejorar la calidad y la productlvlcl.ld es necco;ar/n que In gente 

se sienta segura, 

9, Derribar las barreras que haya entre áreas de personal. 

Con frecuencia las áreas de personal, nstán compitiendo r.ntrc 

sr o tienen metas que chocan entr<> sr. No trabajan en equipo 

pura poder resolver los prohlP.mas o para prever/ns. Y. lo que 

es peor, las metas de un clnpartal"lento pueden causarle proble-

1nas a otro, 
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10, EllMlnar los lemas. las exhortaciones y las metas para la fuerza -

lnboral. 

Estos nunca le sirvieron a nadie para hacer un buen trabajo, Deje 

que le gente establezca sus propios lemils, 

11. Eliminar las cuotas nulnf\rlcas, 

Las cuotas sólo toman en cuenta los números, no la calldad o los 

métodos. Por lo general constituyen una garantía de Ineficiencia 

y de altos costos, Para conservar su el'lpleo, una persona trata 

de llenar una cuota a cu<1lquler costo, sin considerar el daílo que 

pueda ocasiom:irle a la compa ... ra. 

12. Derribar las barreras que Impiden el sentlMlento de orgullo que -

produce un trabajo bien hecho. 

La gente está ansiosa por hacer un buen trabajo y se siente 

angustiada cuando no puede hacerlo. Sucede con mucha frecuen 

cla que la actitud equivocada de lo!l supervisores (supervisores 

mal orientados). los P.qulpos defectuoc¡os y los matr.rJ.ales deflclcn 

tes constituyen un obstlSculo, 

Estas barreras deben P:lil'llnarse. 

13. Establecer un vigoroso programa de cducacl6n y de recntrenaMlen. 

••• 
Tonto la gerencia como la fuerza lnboral lendrón que ser entren!!_ 

das en el ~mpleo de los nucvQs métodos, Incluyendo el tr<1hajo en 

equipo y las técnicas estadístlcns. 

111. Tom.r medidas para logrnr la transformación, 

Se requerirá un equipo dn nitos r.jecutlYns cnl' un plan dl" acción 

para llevar a cr1bo hl misión que hu'lca 1.1 calidad. Lns trnbajad!?, 

res no estiin P.n condlclonos dn h<1c••rlo por su prnpln cuenta, y 

tampoco los gerentes, Un númern crítlr.o 111• lr1s persnnas quo -­

trabajan en la Co!'lpaiU.1 d~bc cntrnder los C<Jtnrc11 Puntos, las -­

Siete l!nfermedades y los Obst6culos. 
• •• 7 



LAS SIETE ENFERMEDADES M01i l'Al-ES 

1. Falta de constancia do prop6slto. 

Unn compal"lra que carece de consl~ncla en :;1 htisqueda do su -­

propósito no cuenta con planes a largo plazo para pcrManeccr -

en el negocio. 

2, EnFasls en las utilidades a corto phtzo. 

Velar" por aumentar los dividendos trlmestrale~ socavil Ja cal/dad 

y la productividad, 

3. Evaluac16n del desempeno, clas10cac16n según el mé.-lto o anAIJsls 

anual del desempeno. 

Los efectos de estas prácth:as son devastadores, se destruye td 

trabajo en equipo, se fomenta la rivalidad. La claslf/cacl6n poi" 

mérito genera temor y deja a la gente en un estado de amargura, 

desffsperacl6n y dcsallcnto. 

También estimula Ja movilidad de la ger11ncla. 

ll, La movilidad de la gerencia. 

Los gerentes que cambian de un puesto a otro, nunca entlendt!n 

a las compal"lías para las cuales trabajan y nunca est.in ahí el -­

tiempo suficiente para llevar a cabo los caMb/os a largo plazo -­

que son necesarios para gar.Jntlzar la calidad y la productividad, 

5, ManeJar una companra basindose únicamente en ciFras vlslbles. 

Las cifras mái. Importantes son desconoclrlcis e Imposibles de 

conocer", por ejemplo: el efecto multlpllcado de un cliente feliz. 

6, Costos Wdicos excesivos (E,U,A.) 

7. Costos eacesJvos de garantía ÍOMentados por abogados que trab;! 

Jan sobre ura base de honorarios en caso de IP1prevlstos, 
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Además de estas enrcrmedades, el Dr. Demlng Identifica unn -­

categoría menos Importante de obstáculos quf! frustran lit productividad. 

Entre ellos están: desatender la planlflcar:J6n ll largo plazo; confiar en 

la tecnologra para solucionar los problemas; buscar ejemplos para -

seguir, en lugar de desarrollar solucloncs; ctlsculpas tales como 

•Nuestros problemas son difer~ntes", entre otroG. 

La reacción en cadena de Demlng. 

Mejorar la Calidad. 

1 
Los costos se reducf!n porque hay 

menos reproceso, errores, demoras 

y obstáculos, y hay nejor f!mpleo 

del tiempo do las máquinas y 

dP. los materiales. 

1 
La productividad mejora. 

Capturar el mercado con m<'for calldnd 
y precios más bajos, 

1 
Mantenerse en el negocio. 

Proporcionar c:ada vez más empleos. 

...9 



1.3. DIFERENTES ESCUELAS DE CALIDAD 

JURAN 

Jurán 

lshlkawa 

Crosby 

Según JurAn, las companras necesitan tener un control sobre su -­

proceso; pero este control Inflexible ellmlna la posibilidad de la lnnova--­

cl6n. Por otra parle, la Innovación proporciona una ventaja estratégica, 

En rest'..lmen, el éxito radica en combinar ambas características: 

Innovación + Control "' Exlto 

Por esto, debe llevarse en forma dln3mlca, escalonada y ordenada, 

La diferencia primordial entre la ínrma de conceptualización y racl2 

nallzacl6n del hombre de occidente y el de orlc11tc, es que el occidental 

requiere esquematizar en teorías lo que piensa. El oriental, lo vive y lo 

siente. 

Algunos científicos han hecho estudios para relacionar estas dife-­

renclaS en el hemisferio cerebral que utilizan unos y otros, 

Parteaguas 

Jurán define la Innovación como un partcaguas, le llama en lnglbs -

un breakthrour¡h. 

Cuando este fenómeno se di\, lo h'1porta11te t•'> obtener el control 

sobre él en forma ordenada y escalonada para obto•m?r los mejores benu­

flclos, 
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En forma gráfica sería: 

Control 

Control 

Control Inestable con Altlbajas 

~ 
~--· 

Tiempo 

Control Estable Escalonado 

' --+ Partcaguas 

~· 

Tiempo 
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Pero además será Importante obtener el control de las Innovaciones 

en el menor tiempo posible. 

Para obtener el control hace falta cambiar hábitos, pero cuáles? 

Un diagnóstico nos dirá cuáles son los hiibltos Inadecuados, y una vez -

que éstos se conozcan habrá que saber cuáles son las causas de esos 

hábitos que pueden ser una cnrencla equivocada, produce un cambio en 

el hábito Inadecuado. 

La forma de ataque de la creencia equivocada es dotando al lndlvl 

duo de nuevos conocimientos para modificar su creencia. A este proce­

so se le llama scnslbillzacl6n. Es decir: 

Creencia Hábito Descontrol 
Equivocada Inadecuada 

r "" Nuevos 
Conocimientos 

""' Senslblllzaclon Hábito Control 
Adecuado 

En consecuencia, Ir al flncutintro de una Innovación (hreakthrough) 

requiere ser: 

* Deseado 

Planeado 

Actuado 

Mediante un lídl!r congruente 

El soporte del lfder es el sistema compensatorio (Rewurd System) • 
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Efemplo: 

Una fábrica de televisores tenía fuertes problemas de mala calidad. 

Un día, la empresa decidió vender a los empleados de la fábrica un lote 

do televisores defectuosos a muy bajo precio, pero no les dijeron que -

eran defectuosos. 

Los resultados fueron notables porque nadie fue capaz de prutes-· 

tar y la empresa es ahora líder en calidad en su ramo. 

Analizando este caso, lo que se hizo fue un proceso de senslblll-

zacl6n. Existía la creencia de los empleados, dn que rerilmente no 

Importaba mucho el resultado final porque a ellos no h•s afectaba, Al 

recibir un televisor para ellos mismos, sufrieron la frustración rh.• la -­

discordancia cognosltlva, misma que sufrr. el cllent.-. cu<1ndo t•sto lo 

sucede y entendieron que el trabajo de cnda uno es impactantl! en el -­

resultado nnal y que éste debe ser satisfactorio, Est1> fue el cambio -­

de creencia y condufo a un háhlto de tr11baj.1r con calidad, que permitió 

a la empresa llevar el control ele calidad. 

E1tos movimientos deben ser en cascnda; empezando en los nlvoles 

gerenciales más altos y desparrilmarse hnr:iil ilblljo. 

•En las organizaciones como en las familias, 

el grupo es reflejo del lrder• 

AsP!!CtOS de I• Cafldad 

Seal.in Jurdn, fil r.;illdad tiene tre5 nspPctos llamados "las tres 'C' 

do la Calldad": 

1, Coníormancla (Adcr.uacl6n, Convcnlentla) 

Hacer el producto como el cliento lo roc¡ul(lre. 
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2, Confiabilidad 

Tener la certeza de que el producto tiene siempre In misma -­

calidad. Recordemos que un proceso muy variable es poco -­
confiable, y viceversa, 

3, Competitividad 

Ofrece mejores precios, o servicios a tiempos de entrega o -­

detalles alternativos. 

El control del proceso trae como resultado el aset1uramlento de -­

cal/dad, es por ello, que no debe entenderse al asegur<Jmlento de call 

dad como un departamento de una companra, sino como una forma 

global de trabajar. Esto se apl/ca, como se mencionó anteriormente, a 
lo• cuatro aspectos que componen el Control de Procf!sos: 

Tecnología/Equipo 

* Materiales 
Sistemas 

* Gentes 

' 
La apllcaclón en cada uno de ellos, conllevn al profeslonallsmo, -

por lo que se llega a la conclusión de que también podamos llamarlo 

PROFESIONALISMO TOTAL, 

Entonces, motivar ser.é tratar de hacer que la gente sea profesio­

nal en su trabajo como un hábito y no como una excepción como medio -

para la productividad, 

La Calidad Total es, por tanto, no sólo cuestión de tener proced! 

mientas precisos y su seguimiento, tiene que penetrar en cada Individuo 
y CONVENCERLO. 

IHizlo bien • i. primera! 
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La calidad empieza con educac16n, senslblllzaci6n y curso!\, 

Motlvacl6n 

El fln de la motlvilclón ~s obtener resultados. Buscamos que la -­

gente haga las cosas que desea la companra, pero por su propio deseo -

de hacerlo. Y, por anadidura, qui! lo haga lo mejor que pueda, 

El ractor humano es vital en toda compm'Ua o proceso, sin embargo, 

no es el írnlco ractor que afecta a la productividad, 

La productividad depende de los siguientes ractores: 

) Tecnología /Equipo 1 Sin embargo, detrás 
Control Materiales ' de todos ellos va --

de 

1 Sistemas ( Involucrada tamblen 
Proceso Gente gente, 

La motlvacl6n es el estrmulo que puede hacer mejorar a la producll­

vldad de la gente y por lo tanlo, del grupo aunque no necesariamente al 

motivar mejorará la productividad, 

La mollvaci6n se puede medir ml'dlante Instrumentos de medición di'! 

clima organlzacional, 
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P. CROSBY 

Phlllp 8, Crosby es uno de los principales asesores norteamerlc!. 
nos en el tema de la calidad, 

Durante los úlllmns 35 ar'los su preocupación fundamental ha sido 
el ensenn.- a los empresarios una mejor forma de manejar sus negocios, 

mostrándoles las ventafiHI de prevenir en lugar de r"medlar. 

Debido a los extraordinarios resultados que obtuvo r.n diferentes 

empresas que utilizaron su filosofía, la demanck1 por !HJS consejos emp!. 

:tó a crecer mucho, lo que lo llevó a fundar (e11 1979) un despacho de 

consultoría conocido como Phlllp Crosby AssoclJtes, lnc. Este despacho 

creció tan rápido, que a la fecha se encuentra establee/do en diferentes 

paises del mundo (Incluyendo América Lallna), 

La fllosofTa de Crosby 

Crosby asegura que en el manejo exlto!>o de una er.1presa poco -

llenen que ver los diferentes sistemas admlnhotr;;tlvos: lo lfl'lportante -

!legCln él. es la gente, "SI SE TRATA OEUIOAMENTE A CLIENTES Y 

EMPLEADOS, EL EXITO ESTA GARANTIZADO". 

Asimismo, explica el cómo realhar una buena administración per-

5onnl, no sólo desde el punto de vista laboral, sino también abarcando 

la vida famlllar y social. 

Crosby ser'lala que la calidad lln una empresa l'!S l•na responsabl­

lldad directa de la "Alta Dirección". Tod;:is las técnicos dn control de 
calidad, aseguramiento de la calidad y cnnf/abllldad, aunque sean apll 

cadas por personas su1'1<1mente h,'\hlles y prP.paradas, no pueden ser 

efectivas si la admlnlstrllción no aMbidona .irtivaMente lil calidad. 

Un punto vital en la filosofía ele Crosby 1•s la lde01 de que 

cuando se habla de calldad exlstn algo muy pcrson.ll, sobre todo p11r• 

la alta dirección, 
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Por otra parte, Crosby presenta cuatro fundamentos principales on 

su teorla, asr como la 1T1etodologfo usada que consta de catorce pasos: 

FUNDAMENTOS 

1. Planear y prevenir todas las actividades y operaciones. 

2. Ejecutar lo planeado cumpliendo con l'ls requisitos pre-establecidos. 

l. Medir Jos avances a través del costo de calidad. 

q, Tener Ja actitud de mejorar continuamente las nctlvfdades (buscar -

cero-defectos). 

CATORCE PASOS 

l. Lograr verdadero compromiso en la más alta gerencia. 

2. Comprometer e Involucrar a fo gerencia mcdln, 

l, Fijar los requisitos de las actividades, e ldentlflcDr dónde no se -­

cumple. 

Ji, Evaluar en pesos la falta de cumpllmlento de requisitos, 

5, Conclentlzar 11cerca de lo que cuesta el "no cumplir Cf)n los rPqulsl 

tos11
• 

6. Formar 11 equlpos de acción correctiva'' que eliminen los problemas. 

7, Planear el programa de "cero defectos". 

8, Entrenar a /efes y supervisores, 

9. Realizar el "día de cero defectos". 

10. Fijar metas de mejoramlr.nto de calidad. 

11. Eliminar obstAculos que Impiden lograr la calidad. 

12. Dar reconoclmi.,nto, 

13, Formar consejos de calidad. 

111, Hacer todo de nuevo. 
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Crosby manefa Jos principios fundamentales de un modelo de 

Administración Preventiva, con la finalidad de evitar mayores proble-­

m;1s y rcprocesos. 

Principios Fundamentales de un 

Modelo de Admlnlstracl6n Prevenllva 

Dennlclón ----> Sistema ~ Est.indar --> Medida 

Todo trabajo es un proceso 

Tecnología de dirección Tecnología de aplicación 

• Misión 

• Políllca 
• Sistemas 

• Lenguage ComúO 

• Estructura 
• Liderazgo 

Para 

Administrar 

Metodología 

Herramientas 
Técnlca!I 

Destrezas 

Innovación 

lnvestlgacJ6n 

Para 

MeJorar los procesos 
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ti ISHIKAWA 

El Dr. lshlkawa manefa el control de calidad hacia todas las 6reas 
de la empresa, es decir, se lleva a cabo de una rorma general, no par­

tlcu!Jtr. Poro ello, es necesario quP. todos las personas Involucrados en 

la organización estén c11pncltadas y educadas para poder cumplir con un 

proceso de control de calldad. 

Es neceserlo que el Programa de Control Totel de Calldad sea· un 

compromiso a largo plazo, es decir, mante_ner dicho concepto siempre en 

primer lugar y para siempre. 

Al hablar de Control Total de Calidad, debemos estár conclentes 

de que nos dirigimos al cliente (Costumer Focus) en primer término y 
posteriormente considerar los aspectos secunderlos de la organlzeclón, 

ya que es el cliente el que marca la pauta para demostrar que el bien 

o servicio que se ofrece es "bueno" o "excelente". 

lshlkawa también comenta que es necesurlo conocer las causas de 

los derectos y fallas existentes en el bien o 5ervlclo, y en base a ellas, 

procurar buscar soluciones adecuadas con "paciencia", ya que si no -­

mantenemos le calma podemos tomar una decisión precipitada y podre-­

mos perder la conflabllldad de lo que ofrecemos. 

El autor nos hace notar que la calidad es crcJtda para satisfacer 

las necesidades y exigencias del consUPlldor, por lo tanto, no se --­

puede sftr pasivo ni se deben evadir responsabilidades. 

Es necesario contar con firmeza. cooperación y confianza en la -

capacidad, t6ctlcas y estrategias a seguir para poder superar y evitar 

dificultades. 

La calidad debe de mostrarse en todo lo que se haga, no sólo -

en situaciones Importantes, sino en todas las circunstancias que se -­

presenten. 
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Ln garantía de la calidad es lograr que el cliente tenga conflan­

zn y satisfacción de lo que obtiene. 

El Dr. lshlkawa nos habla de que el concepto de garantía de 

calldad se debe llevar de la siguiente forma: 

• Debe ser el asunto de mayor Interés 

• Se debe conocer la realidad y actuar con ella • 

Asimismo, el Dr. lshlkawa sugiere que la responsabilidad del -­

"fabricante" es buscar que el disgusto del consumir se disipe, y esto 

se logrará con buena voluntad y en un lapsQ corto de tle..,po, buscan 

do que la falla no se vuelva a repetir. 

Es lmpor"lante tener en cuenta que la garantía de calldad "aseg!:!. 

rn" la calldad de Jos servicios prestados, La calidad debe Ir desde el 

diseno del proyecto hasta la venta y servicio. 

Para poder llevar a cabo el control de calidad a un clén por -­

ciento, es necesario controlar la misma administración, es decir, se -

debe controlar el proceso administrativo: planeaclón, organización, -­

Integración, dirección y control, 

Por otra ~arte, se deben Integrar /os siguientes aspectos: 

* Control de Costos. 

• Control de Calidades (volumen de productos, vnntas y exis­

tencias). 

Control de fechas de entrega. 

Dichos factores contribuyen a que el control total de calldad se 

cumpla de una forma objetiva y a todos /os ni veles de la emprfl!s•, 

Asimismo, el control total de calidad nos ofrece algunas vent.-­

J•s, tales como: 
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• 
• 
• 

• 

Capacidad tecnol6glca y de ventas, 

Utilidades destinadas a beneficio do las empleados • 

Confianza de los clientes en la organización, 

Lograr satisfacer fas necesidades de los consumidores, 

Crecimiento sostenido. 

Salud y carácter para poder ser competitivos dentro de cual­

quier cambio en el medio comerdal, 

Cuidar los recursos humanos. 

Ahorrar recursos y energía, 

En párrafos anteriores se mencionó que el personal debe ser 

educado para poder desarrollar el control total de calidad tfo una 

forma correcta, para dicha razón, es necesario que el "vendedor" sepa 

dirigirse al cliente con col"lesfa y buena voluntad, ya qui! do él depC,!! 

de que el cliente cstl! convencido de lo que ofrece, 

También se debo tomar en cuenta el precio, es decir, se debe -­

ofrecer calidad Justa a precio justo, ya que el costo va determinando -

por la cal/dad, 

El control total de calidad debe adquirirse como una filosofía 

administrativa y que debe concientizar la gerencia, ya que si se pien­

sa en u1llldades basadas en experiencias o posibles resullados, el pre 

ceso presentaría algunas fallas, y no se lograría el ohjl•tlvo de calidad, 

por esa razón es necesario que la gerencia se base en métodos est11df!, 

tices y clfr11s, con ésto logrará resultados más reales y se podr.in 

evitar Infinidad de errores o follas dentro del proceso, 

La fllosotra' gerencial debe ser el respeto por la hunJ.Jn/dad. ya 
que de ella depende el delegar funciones y autoridad a los subalternos 

p:ira que ellos a su vez, puedan desarrollar sus habilidades y ci'pacl­

dad. Con esto, lograremos un lugar de trabajo respc1.1ble y esta 

filosofía motiva a las personas para contribuir con el proceso de cali­

dad. 
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Se deben (ijar polftlcas para Introducción y la promoción del cou 

trol total de la calidad y para las actitudes generales que lo roden, -­

siendo dichas polrtlcas la raclonallzacl6n de la admlnlstracl6n, revltall­

zacl6n de la empresa y la volunt11d de fabricar productos do alta cali­
dad, 

El control total de calidad debe ser llevado a cabo en todos las 

niveles y en toda la organización, y para ello, es necesario "educar" 

a todas las personas lnvolucradlls en el procesa, ya que de ellas 

depende el ser objetivas y el lograr que el consumidor esté satisfe­

cho con lo que ofrecemos. 

Par otra parte, es necesario que exista una retroallmcntaclón,­

ya que nos Vil a servir para corregir y superar las deficiencias que 

sn presenten en el d.:isarrallo del procf'!so, 

Considero que el control total de calidad debe apoyarse en el 

proceso administrativo, ya que por media de él, lograrernos resulta­

dos objetivos, 

"El Control Total de Calidad se debe tomar como una 1filosofíD 1 

de la empresa", 
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CAPITULO 11 

•COMO LA MERCADOTECNIA SE HACE NECESARIA 

EN UN PROCESO OE CALIDAD TOTAL• 

2.1. Conceptos y bases en los que dcscnnsa la Mercadotecnia: 

a) Antecedentes dt'I la MercacJolf'cnla. 

b) Definiciones de Mercadotecnia. 

c) Conceptos de Mercado (claslílcacl6n). 

d) ObJeUvos de la. Mercadotecnia. 

1.2. Surgimiento e lmpocto de la Mrrcadotecnla rn la Industria --· 

Moderna. 

2.3. hnportancla de la Mercadotf!cn/a en las emprAS-aS de productos 

y servicios. 

z.1,1. Importancia de la promoción de ventas, publicidad, canales -

de distribución y la Imagen r.n los negocios. 

?..5, Slnergla de la l\1ercadotcnla en los procesos de Calidad Totnl. 



2. 1. CONCEPTOS V BASES EN LAS QUE DESCANSA LA MERCADO­

TECNIA. 

al Antecedentes de Ja Mercadotecnia 

Es Innegable, que dichos antecedentes los vamos a encontrnr -

en todos los pueblos de la tierra c>n sus "tapas Iniciales, 

donde existen 16glcamente carencias de satlsfactores (produc-­

to!I o servicios) y, que en su crecimiento paulntlno en todos -

los sentidos (económico, polftlco, socia/, cultural, tecno16glco, 

etc,,.), vayan consolidando la producciún de los satlsíactores 

que su pueblo requiera, llegando a la etapa dl! la saturación 

de sus mercados provocando con ésto una competencia sana -

entre Jos grupos Industriales, 

En esta etapa, cada empresa para seguir subsistiendo, debe -

examinar en forma más minuciosa y estricta las necesidades de 

los consumidores para conocer cómo manejar su:. productos o -

servicios, o crear aquellos que no existan (patent11s y marcas) 

para generar un mercado nacional o Ir a l.1 conquista de mere! 

dos Internacionales logrando con ello su consolldadón financie­

ra definitiva y el progreoi:o de su pueblo, 

Ahora bien, basándonos en un autor podi:mos citar a Phlllp -

Kotler, ya que nos muestr.1 una semblanza de lo que considera 

como anlecedl!ntus históricos a In labor conlcmporánmi de la -­

Mercadotecnia y que examina desput'!s dP. la Segunda Guerra -­

Mundial, y que se divide en tres etnpas: 

La primera etapa que estuvo c:arilcterlzada por la escasez -

de bienes y servicio,;, en la ciue el prol>lrma central era -­

aumentar la produccl6n. Para eslu fin el mayor hincapié -

se hizo en el momento de la eflclcncl<1 productlvn. 
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La segunda etapa, ser"lala que la escasez da bienes fue menos 
pronunciada y las verdaderas oportunldildes para la obtención 
de beneOclos radicaron en la raclona//zaclón de la estructura 
Industria! por medio de fusiones y consolidaciones nnancleras. 

La tercera y actw:il rase de /a economía se ve ser"lalada no por 
la escasez de bienes, sino por ta escasez de JTlcrcados, 
del problema central de la mayoría de las empresas 

pues 
en Ja 

actualidad es encontrar clientes suOclentes para su produc­
ción, es decir, que cada empresa debe examinar en forma -

cada vez m.As estricta las necesidades de los clientes para -­
aprender así liJ forma en que pueden mejorar el atractivo de 
sus productos o servicios actuales y descubrir cuáles son 
/os productos y servicios nuevos que Merecen ser creados o 
que en un momento dado necesitan los clientes. 

cmrilaPTO NIJl<B> DE MEJfCAOOTEOllA 

PROOUCTO --} VE/ITAS Y PROMOCIOll --) UTILIDADES POR SATISFACER AL 
CLIENTE 

rDICCPTO llODERND DE l'VICADOTENICA 

DF'tRTA 

CARttlCI,.\ DE PRODUCTOS 

OFERTA 

rxctso DE PRODUCTOS 

MERCADOTECNIA INTECRAl __. UTIL/DAD[S POR VDlll'lt'.H OC -
VENTAS 

llUWiDA 

E~CASEZ or MCRCADO 

EL CO'IS~IOOR COffO ~HER!:.AOOTEC'llA INTECllAL-7 HAYORt!. UTILIDAOES POR VOLIMEH DE 
06.J[f/VO VCNTAS 
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bJ Deflnlcloncs do Mercadotecnia 

''Es la reallzacl6n de actividades rit1rcantlles que dirigen el nu¡o de 

bienes y servicios del productor al consumidor o usuario". 

"American A.iarkellng Assoclatlon" 

"Ea aquella actividad humana dirigida a satisfacer necesidades, 

carencias y deseos a través de procesos de Intercambio'', 

"Phlllp Kotler" 

11 Es un sistema lntearal de actividades de ne\joclos, dlsenado para 

planear, fijar precios, promover y distribuir bienes y servicios -­
que satisfagan las necesidades de los clientes actuales y potencla­

lt1•"· 

"Wllllam J, Stanton" 

e) Concepta de Merc.-do 

Un mercado es una reunión de compradores y vendedores, es un 

lugar en el que las rierc11ncras son puestas a la venta. 

Et1 una re9f6n en la que actC.a un conjunto de condklonlls detllrml 
nantes del precio, entre los cuales P.Stlin la oferta y la demanda. 

Esta acepción se ha divulgado al'lpliamente, refiriéndose a produc­

tos cuyos precios son deterl"'linados por el aripllo jucao de la ofer­

ta y la demanda. 
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Par-a Mer-cildotecnla, ºmercado" es el tolal de Individuos y organlz!. 

clones que son cllenles actuales o potenciales de un produclo o ser. 
vicio. 

Claslflcaclón de los Mercados 

Es necesario efec1uar un análisis de los r.iercados en forma diferen­
cial en lo referentn a los tipos de mercado, ya que puP.den claslfl-­

carse en cuanto a su uso en: 

1. Mercado de Consur.10 

Debe entenderse como mercado de consumo aquel cuyos artí­

culos son destinados e lo que se use o consuma ceda consu­

midor final, de forma tal, que los emplee sin ningún otro -­
tratamiento comerclnl posterior. 

11. Mercado lndustrfol 

Es aquella reglón en la que se encuentran empresas encarg!. 

das de la elaboración de productos semllermlnados y a los -­
que se les da otro tratamiento comercial posterior, 

11 J. Mercado Agrícola 

los productos agrícolas tienen la doble condición di! ser Mal!, 

ria prlrm para la Industria y artículos de consumo. La prin­

cipal característica de los productos agrícolas dm1de el punto 

de vista de su mercado, es que son productos en pequena 

escala y que deben ser concentrados para abastecer a lns 

rTiercados consumidores n a los fol>rlcanto.?!:;, 
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IV. Mercado de Servicios 

Así COMO en Mercadotecnia se presta atencl6n a un r.1ercado de 

bienes, es Importante lnclulr el estudio dnl mercado de servl-­

clos en el .Ambito mercadotécnico a(ln cuando los problemas 

difieran debido a que corrientemente no hay objetos o bienes -

tangibles a manejar o entregar, 

Son cinco las grandes divisiones del riercndo de servicios: 

Servicios personales 

Servicios On.ancleros 

Servicios de transporte 

Servicios de diversiones 

Servicios hoteleros y turísticos 

Sin embargo, también pueden clas/Ocarse en cuanto a su zona 

de Influencia en: 

1, Mercado Local 

Es aquel que se l//11ita a una sola plaza sin sallrse de la 

mis"'ª· 

11, Mercndo Nacional 

Es el que se desarrolla dentro de las fronteras de un -­

país. 

111. Mercado lnternaclonal 

Es aquel que se desarrolla entre dos n mlis países • 
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d) ObJetlvos de la Mercadotecnia 

Se dlcn fJUe la determinación de estos objetivos, son las <iclivllfades 

que realiza una empresa y que deben estar dirigidas hacia sus 
metas, para que sean eficaces y. dado que los propósitos de Mere! 

dote;.nia forman la base de su dirección la primer tarea de los Jefea 

du Mercadotecnia es dotormlnar esas metas, 

l!stos Clb/etlvos son una Interpretación por parte de la Dlrecc/6n de 

Mercadotecnia, de sus nr.cesldades particulares en un momento o -­
lugar dados, y ellos guían el proceso de la compatifa por el camino 

que elija la dirección pera el futuro de su empresa, 

l:n gPneral, la Mercadotecnia dentro ele una empresa llene obfetlvos 

a distintos niveles que van desde sus fTlelas Inmediatas y específicas 

d1t su runclonaMfento hasta aqur.llas a largo plazo; sin efTlbargo, 

podemos considerar como objetivos prlMordlales los siguientes: 

Tener al consumidor como objetivo principal 

Sntlsíacer necesidades a los consumidores 

lncret11entar volúmenes de venta 

Obtener mayores utllldades 
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2.2. SURCIMIENTO E IMPACTO DE LA MERCADOTECNIA EN LA INDUS­

TRIA MODERNA. 

Todos entendemos que en el mundo de los negocios los ractores de 

administración. producción y ventas, son la razón de su existencia y -­

que para lograr una fructHcr<1 adaptación en el mercado en el que se -­

desenvuelven no deben hacer caso omiso de ello. 

Es decir, para que una empresa logre adaptarse correctamente a -
las condiciones de su medio ambiente y logre conquistar nuevos mercados 

(nuevos clientes) debe cumplir con los principios básicos de la admlnls-­

traclón {prevlclón, planeaclón, organización. dirección y control), pues 
en ellos se finca el correcto proceso de cualquier empresa moderna. 

En segundo término, la producción es otro ractor determinante en 

cunlquler otra empresa, comprendiendo la adquisición de materia prlria 

a baJu precio, buena c11lldad y mano de obra calificada. 

Por C..ltlmo, la venta de/ producto es el factor decisivo para toda 

emprt1sn, ya que es la prueba máxima a que todo neguclo se enfrenta, -

buscando sistemas y procedimientos que le permitan obtener mayores 

vulúmenes de venta y, consecuentemente, mayores utilidades. 

Es aquí donde la Mercadotecnia aparece con cinco funciones, todas 

ellas encaminadas a resolver estos problemas. 

Investigación de Mercados 

Distribución 

Publicidad 

Promoción de Ventas 

Ventas 

Todas éstas llenen como obfetlvo general satlsfact'r necesidades, -

Incrementar volC..menes de ventas y obtener utllldades lndependlenteme!!. 

te de sus objetivos específicos. 
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Asf pues, la Mercadotecnia ha causado un fuerte Impacto en la 

Industria moderna, ya que por medio de ella logramos enfocarnos el mer­

cado que requiere dr. ciertos productos y/o servicios especlallzndo!I. 

En la actualidad, todas las en1preo;as cuentan con una Area o depa!:_ 

lamento de Marketing, asf como Despachos de Consullorfa Especializada -
para poder detectar las necesidades reales dP.I cliente y poder llevar un 

plan estratégico para cubrir dichas necesidades de una for1na justa, 

confiable y de calidad. 
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2.3. IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA EN LAS EMPRESAS DE -

PRODUCTOS Y SERVICIOS 

La Mercadotecnia so encarga del estudio y nn611sls de los m(lrcndos, 

a los cuales los empresarios se van a enírentar siendo necnsorlo que --~ 
estos tengan conocimiento de las condiciono:¡ del mercado que piensan -­

conquistar o bien satlsínccr. 

La Mercadotecnia brinda el Jnstruriento necesario para cu1tnllncar 

las demandas, ya sean potenclales, reales, futuras, cfectlviis, etc,, -­

asr como la oferta del protJucto de blt!nes yfo servicios qu~ se piensan 

lanzar u ofrecer al mercado, 

Ofrece también el conocimiento necesario para tomar los canales -

de distribución más adecuados, asf como la publicidad y los erectos do 

ésta en el producto que nos Interese, 

Es necesario efectuar un an611sls do los morcados en íormn dlfc-­

renclal, en lo referente a los tipos de mercado, ya que existen entre -

éstos semejanzas y dlíerencfas. 
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2.4. IMPORTANCIA OE: PROMOCION DE VENTAS, PUOLICIDAI>, CAN~ 

LES DE DISTRIHUCION, IMAGEN EN LOS NEGOCIOS 

Prornocl6n de Ventas: 

Definición: 

"Son todas aquellas actividades dlíercntes a In venta personal y a • 

la publicidad que estlmulan las compras de los consumldort:5 y la -

erectlvldad de ln5 comerciantes, tales como: exhlbidores, presento-­

clones, demos.traclones, ferias y diversos sistemas de venta no re~ 

tltlvos ruera de la rutina ordinaria". 

American Aforketlng Asi.oclatlon 

Ob!etlvo: 

Se dice que los objetivos de la promoción de ventas son apoyar en 

el punto de venta los esfuerzos de la empresa y demós actlYldadcs 

de Mercadotecnia (Investigación de Mercados, Dh1trlbuclón, Publici­

dad, Ventas), y tralJJndo de acelerar las ventlls por parte de los · 

consumidores a través del regalo de mlH!Stras, der•oslrdclones, 

exhibiciones, degustaciones, etc... A~r pues, también tlr.nn cnmn -

objetivo lncrement.iir volúmenes de vcntn para aumentar lils utllld<Jrles 

de la empresil y con ello tener un Silno crecimiento. 

Decisiones a tomar en la promoción de ventas: 

•qu6 promove,.. El cliente cor.io objf'tlvo. 

Cuando lil P.mpl'esa ha adoptado una lmagl'n y ha onnlllacfo su mt1r~ 

do, el siguiente paso lmporlanta que hit da dar el funci(lll.Jrio de -­

rnercadotecnfa es el di.! decidir qu•! renglones r¡uler"" o '~"'b" promovt-r • 
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Esta decisión debe basarse princlpalmente en la Imagen y prestigio 

que tenga su r.mpresa, pues proporcionar artículos de mala calldad 

cuando se tiene una buena Imagen o mucho prestigio, puede prov2 

car pérdidas Irreparables de consumidores, 

También es reconuindable paro estos casos tomar r.n conslderl!lclón 

"los motivos de compra" de los consumidores al realizar una cam­

pana promoclonal. 

Lo• consumidores normalmente compran por: 

1. Necesidad 

'· Confort 

J. Amor o amistad 

•• Economía 

s. Posición social 

•• Elegancia 

" Seguridad 

•• Salud 

9. Vanidad 

Es decir, qué m11dlo11 de promoción se utlllzarfln: Linltirnos o e:w;tnr_ 

nosl 

Los Internos son: cxhlbldores, cartulinas, dcmostri1clone11, d119us­

taclone!o, espejos, etc, 

Los eic.ternos son: folletCJs, períodicos, revistas, t.Jlevls16n, correi:i, 

radio, etc, 

En este caso, la cJeclsi6n debe ser tomada dependlendc. de la natu­

raleza de los productos o servicios, asr como de !tU!!> canlldat.les y 
presupuestos con que cuente. 
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•i:u.tndo Pro1T10ver• 

Esto es, el momento oporiuno para realizar campanas promociona­
res, 

Esta decisión debe tomarse, dependiendo de la etapa en que se -­
encuentre el producto en su ciclo de vida, 

SI está en las etapas de Introducción y crecimiento, se recomienda 

una prorioclón de tipo primario, es decir, con regalo de muestras, 

demostraciones o degustaciones, ya sea para lograr su aceptación 

o cuando el cliente se resiste a adquirir el producto, 

Por otra parte, si lo que se pretende es Incrementar los volúmenes 

de ventas de productos o servicios existentes en el riercado, SP. -­

recomienda una promoción de tipo selectiva, es decir, tratar de fa­

vorecer a su marca a través do exhibiciones, Ferias, exposiciones, 

etc,, apoyándose en el prestigio que ésta tenga sobre otras ya 

existentes. 

Sin embargo, no se deben olvidar los siguientes factores: 

1, Cllmátlcos: 

:z. Calendario: 

J. Tradicionales: 

"C~nto Invertir• 

anticiparse a éstos, dependiendo de la natu­

raleza de los productos. 

éstos son dados por /os días festivos y 

fechas especiales que marcan Jos calendarlos, 

se refieren a las costumbres y tradiciones que 

tiene la empresa para reall:ar sus ventas, 

Para determinar el monto de la Inversión en una campana prol'locio­

nal de ventas, es recomendable formular un plan general que abar­

que las promociones de todo un ano; ahora bien, como todas las 

campanas de promoción de ventas deben estar apoyadas por una 

Intensa camparla publlcllarla, ese monto debe abarcar a or.ibas, 
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Dicho r1onta debe establecerse medlonte una cantidad rija o blnn, 

constituirse por un porcentaje de las ventas que tunga la enipre­

sa. 

Se podría decir, que para planear adncuadame~te una Promoción 

de Ventas, deben con'Jlderarse los slgul(:ntes puntos: 

1. FIJar claramente los objetivos, 

2, Determinar el presupuesto pilro la proMoción do ventn!J. 
3, Selección de los n1edlos de promoción d11 ventas, 

q, Evaluación de la efectividad de la promoción de ventas. 

Publlcidad 

Definición: 

11 Cuolqulcr forna paguda de presentación no personal y pro1t1oclón 

de Ideas, bienes o servicios, por un patr-oclnador Identificado". 

American Marketing Assoclatlon 

Ob!otlvos: 

Tiene como objetivo general, el Incrementar los V\)l{Jc1enes de ven­

tas y consecuentemente con ello, logrnr mayore:i utilidades. 

Su objetivo especrnco 'es el de Informar o dar a conocer la existen· 

cla de productos o servicios a grupos gen~rlcos a travás do los -

diferentes Medios de comunlcacl6n. 

1 mportancla: 

Se dice que la publicidad es Importante porque prr.parn, por dciclrlo 

asr, el camino del consumidor para su compra, brindándole lnform11-

cl6n acerca de los productos que existen en el mcreó'.ldo, 
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Por otra parte, también es Importante porque proporciona el estí­

mulo que necesitan los consumidores e Influye en ellos para que -
satisfagan sus necesidades, 

Para efectos de la publicidad enfocada a la calidad, es de suma -

Importancia manejarla adecuadamente, ya que es la información -­
que el cliente va a recibir de una forma directa , es decir, por -

medio de ella el cliente va a conocer y a sab°"r si ICI que sri ofrece 

es de buena calidad y conOabilldad o no. 

No obstante, es necesario que se siga con una sede de caracterr!. 

tlcas para hacer nuestra tarea publlcltarla más objetiva; siendo -­

éstas las siguientes: 

1. Debe ser sencilla: de f4cll lectura y comprensión. 

2. Debe ser creativa: debe despertar deseo en los consumidores 

de los productos o servicios anunciados. 

J. Debe ser persuasiva: dobe tratar de motivar y convencer de 

la calidad de sus productos. 

"· Debe ser concreta: referirse excluslvamr.nte a las cualldades -
que tratan de dar a conocer. 

C.nales de distribución 

Definición: 

"Es la estructura de la organlracl6n df! unidades dentro de la cum­

panra y los agentes y distribuidores fuera de ella, al mayoreo y al 

menudeo, a travl!s de Jos cuales se comerclallra un producto de -­

consumo o servicio". 

American Marketing As!l.oclatlon 
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Ob!etlvos: 

La red de distribución sirve para unir en forma correcta a las -

empresas productoras con los consumidores, generando demanda 
por una parte y por la otra, participando en el abastecimiento -

de satlsfactores, 

El objetivo fundamental de cualquier canal de distribución, es -

hacer llegar los productos en cantidades suficientes a los luga -

res precisos y en el momento en el que el consumidor los requl!_ 

'ª· 

Para poder tener criterios de seleccl6n de los canales de dlstrl­

bucl6n, deben tomarse decisiones acerca de los puntos slgulen-­

tes: 

A. Extensión del mercado por cubrir: 

1. Salida del producto. 

:Z, Tipo de distribución: 

Intensivo 

Selectlva 

Exclusiva 

B. Grado de control sobre el mercado: 

1 • Canales di rectos 

:z. Canales Indirectos 

c. Costo de los canales: 

1. Costo 

:z. Riesgo 

l, Beneficio 
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Estos puntos muestran la diversidad de elementos que concurren 

para determinar la eficiencia de un canal de distribución, pero -

sin lo anterior. no sería en ciente la tomo de decisiones respecto 
a la optimización de un canal. 

Los canales de distribución ayudan o que la "calldad11 del servi­

cio de entrega· seo la más adecuada, es decir, buscar que los -­

canales de distribución sean los correctos para que nuestro pro­

ducto llegue al lu9ar Indicado en el tiempo esperado y al precio 
Justo, ya que, la calidad no cuesta, simplemente es ofrecer lo -

que el cliente requiere para satisfacer sus necesidades. 

Imagen en los Negocios 

Es de suma Importancia l'lantener una Imagen sana ante el mundo 

do los negocios, ya que ésta seré la que marque la pauta para 
lograr un liderazgo en el mercado, 

"Qué podemos hacer pura mantener dicha Imagen? 

Debemos partir de la base que al presentarnos en el mundo de -­

los negocios debernos estar totalmente preparados para atender -­

cualquier situación que se nos presente. No sólo basta el que -­

gocemos de un prestigio, sino también, de la educación organh:a­

clonal que tenemos, ya que al presentarnos con un cliente, éste 

se fijará desde nuestra forma de vestir, hasta la manera de 

expresar nuestras Ideas. 

Por dicha razón, debemos Mantener siempre la misma línea de com 

portamlento sin recurrir a actitudes poco motlvantes. Es decir, -

mantener una actitud positiva y de entusiasmo, mostrando la seg!! 

rldad en lo que decimos y hacemos, que con esto lograremos el -­

reconocimiento de los demás y el respeto quq mereceMos como per­

sonas que representan a una empresa y /o negocio. 
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2.5. SINERGIA DE LA MERCADOTECNIA EN LOS PROCESOS DE -

CALIDAD TOTAL 

La Mercadotecnia llene cortio objetivo principal el cumpllmlenlo de -

r.ietas específicas para 1u1tlsíacer las m!cesldades del diente. De ei.111 -­

forma se puede decir que nos enfocartios a una serle de pasos que debo111-

mos seguir pare cumplir dicha meta. 

Pues bien. los procesos de calidad nec1ultan el apoyo de la Merco­

dotenla, ya que por medio de ella. conoceremos la necesidad misma d<! la 

empresa (cliente Interno) como de nuestros clientes (chente:J eKh~rnos). 

Lo Mercadotecnia nos ayudu a saber en d6nde esta1:1n5 ,.. hacia do!!, 

de quererios llegar, mediante un cntillsls previo del mercado al que nos 

queremos enfocar, medios de llpoyo (publlcldad, promoción, canales de -

distribución, etc.) que ayudarán al desarrollo del proyecto. asr col'10 la 

retroallmentaclón necesaria para corregir y mejorar nuestro proceso. 

Se me ocurre pensar en un ejemplo: Estarios en una cor:\porlíu que 

ocupa cierto lugar Importante en el riercado, y quiere rlejor:ir la calld11d 

do sus productos y snrvlclos Lqué es lo que hace para lograrlo? 

En primera Instancia define qué es un proceso de cariblo para 

rtiejorar la posición de liderazgo haciendo las cosas bien al 11rlf"lcr Inten­

to. 

Una ve:t definido "hacia dónde t¡ulero llegar" comenza""'Os. por ana­
llzar las necesldad~s de nuestro personal (Clll'lntcs lntcrno:l) p~rll logrdl' 

un ambiente sano y positivo, ya que de esta forma. postcri~rrncnte 

podremos conocer las necesidades dr. lnr. clientes extornos. 

Enfocando lo nnlarlor a los nspectos de Mercadotecnia encu11t1·iu1'10s 

que se procedió a h..icer una segmentación e lnvesllgaclón de mie1·cadll. 

Una vez rf'!allznda In Investigación prncr.derios a estllblecer unit •··• 

serle de allernollvas <¡uc nos ayuden n decidir cu.'11 es el nefm• camino -

para experlMentar el car.iblo de actitud pa1·a lograr rnelorur ~I trabajo -­
colldlano •• 
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Posteriormente elaboraremos un "código de coripromlsos" para obt!. 

ner resultados mejores y de "calldad" apoyados en la actitud positivo 
que deberios adquirir, De ésta forma, daremos a conocer nuestra deci­

sión mediante folletos. boletines, y/o anuncios a todo el personal de la 
empresa, ya que dichos compromisos fueran establecldos por un grupo 

peque/\o de personas con clertai; habilidades d<:t llderazoo. 

En el cnso de los clientes Internos, logramos detectar sus necesld! 

des gracias a la Investigación de mercados que reo/Izó el departal"tento -
encargado (ya sea Recursos Humanos, Capocltaclón, Relaclones lndustrl!. 

les, etc,); y mediante la publicidad se darán e conocer las decisiones -­

más viables a seguir. 
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CAPITULO 111 

•LA CALIDAD TOTAL COMO FILOSOFIA DE TRABAJO 

EN LA INDUSTRIA MODERNA• 

3.1, LQué es la Calldild Totill1 

3.2. LQué es una íllosorra de trabajo? 

3,3, LQué conceptos involucro un proceso de Cal/dad Total? 

3,q, LPor qué se hace necesario el desarrolla de un:1 fllosoffu du 

trabajo congruente a los negocios r.iodernos? 

3,5. La Calidad Total: su Influencia e Impacto mercadolli9lco en la 

vida ectuol, tanto enpre~arlal como cotldl3no. 



3.1. 1.QUE ES LA CALIDAD TOTAL? 

Es un sistema efectivo de los esfuerzos de varios grupos en una -

organlzocl6n para la lntegracl6n del desarrollo, del mantenimiento y de -

la superacl6n de la calidad con el fin de hacer posible mercadotecnia, -­

Ingeniería, fabricación y servicio a satisfacción total del consumidor y al 

nivel más económico. 

La calidad está deterl!llnada por el diente, no por el Ingeniero, -

ni la mercadotecnia, ni por la gerencia general. Está basada en la 

enperlencla real del cliente con el producto o servicio, medido contra -

sus requisitos, definidos ., tácticos, conscientes o sólo sentidos, opera­

cionales t~_cnlcamente o por completo subjetivos, y sleMpre presenta un 

objetivo que se mueve en el mercado competitivo. 

En resumen, podemos decir que la Calidad Total es tener 11cero -

defectos" en nuestro trabajo, es decir, buscar lo excelencia para llegar 

a ser líderes. 

La Calidad Total debe Ir desde los niveles más altos, hasta los -

milis bajos ya que toda la organización debe tener en mente dicho con­

cepto ya que la responsabilidad de todos que los resultados de nuestro 

trabajo se vean reflejados en las utllldades de la empresa, asr como en 

el logro de un lugar Importante ante el mundo de los ne~oclos. 

•La Calidad es sinónimo de excelencia, superioridad• 

•La Calidad es una actitud• 
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J.2. tQUE ES UNA FILOSOFIA DE TRABAJO? 

Todo organización establece su misión y sus valores para poder 

llevar a cabo el cumplimiento de sus obJetlvos. 

La Olosorra de trabajo sustenta las polítlcas y procedimientos que -

daben seguirse con la finalidad de mantener una línea congruente en el -

desarrollo de sus actividades. 

Para tener una Idea más clara de lo que es una fllosofía de trabajo, 

se me ocurre poner un ejemplo: La filosofía de trabajo de los Japoneses 

consiste en lograr la alta producción de productos a bajo precio y con -­

calidad excelente, Tal es el caso de Nlssan, companra dedicada a la pro­

ducción de autos que, gracias a su filosofía, ha logrado ser líder en el -
morcado automotriz dentro de su línea de producción, 

Para que una filosofía de trabajo sea Implementada en una organiza­
ción al cien por ciento, es necesario conocer la posición real de la empre­

t.u, una vez definida, establecer los pasos a seguir para llegar al objetivo 

prlnclpal, apoyados en una estructura organlzaclonal abierta al cambio y 

e l:ii comunlcuclón ya que de esta forma, será más fAcll reiterar la Misión 
y los Valores que la companra representa, 
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3.3. !QUE PROCESOS INVOLUCRA UN PROCESO DE CALIDAD TOTAL? 

La lmplementac16n en la organización de la Calldad Total comienza, 
como ya se mcncion6 anteriormente, por sensibilizar a los Individuos y -
hacerles comprender que la calidad es p.trte de la educación, no s61o -­
organb.aclonal, sino también personal. 

Para conocer dicho proceso, es necesario basarnos en los siguien­

tes conceptos: 

lnvestlgac16n: 

Desarrollo: 

Ensenanza: 

Hacer un estudio previo de las necesidades axlsten. 
tes por área y /o departamento, 

Poner en pr6ctlca aquellas alternativas vlables --­
para cubrir dichas necesidades, 

Senslbllli:ar a las personas para lograr lmplemen-­

tar el cambio de actitud. 

Entrenamiento: Contar con seminarios, pláticas y cursos roferc.ntes 

al tema para que el personal esté preparado. 

Asr mismo, debemos tomar en conslderacl6n las 11 "M's" de calidad: 

Mano de obra: 

Materiales: 

Maquinaria: 

Métodos: 

Debe contarse con el personal altamente callncado. 

Deben utlllzarse los mis adecuados y en todos los 
niveles de la organización. 

Debe tener un estricto control de su funcionamien­
to para evitar pérdidas de tiempo (Costos de Cali­
dad), 

Contar con programas de entrenamiento para que -
el personal cuente con conoclmlcnlas y preparnción 
necesaria. 
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l.11. l:POR QUF. SE HACE NECESARIO EL DESARROLLO DE UNA FILO­

SOFIA DE TRABAJO CONGRUENTE A LOS NEGOCIOS MODERNOS? 

En la actualidad no!l encontramos con una serle de car.iblos que 
constituyan el mnforamlnnto del desarrollo do las empresa!O. Por esta 

raz6n. es necesario qu.er las organizaciones cuenten con una "Planeacl6n -
Estratliglca del Negocio", ya que por medio de ella, conoceremos eil 
"Hacia dónde queremos lle9ar". Este concepto es uno de los m411 Impor­
tantes que debe contemplar la Afta Dirección, ya que forma parte de la -
Rlosoffa de Trabajo. 

Hoy en dfa, no se puede pensar tan sólo en el prestigio que la -­
compal''lía tiene, ya que en el mundo de los negocios se presenta In com­
petencia y I• lucha por el lldera1go como un enemigo, con un graM de 
dlncultad mayor que cualquier otro, y si no se establecen las decisiones 
estrati&glcas adecuadas, perderemos Importancia ante el mercado y Ja --­
Imagen del negocio comen1ar6 a bajar de categoría, 

No obstante, es necnsarlo mencionar que la congruencia quin debe 

existir entre la filosofía de la cripresa y la ltnagen de la misma no pueden 
manejarse de manera distinta o separada; ya que, para lograr 1!1 i&xlto, -
se deben cuidar todos y cada uno de los métodos y proccdlmh!nlG>s que -
nos llevan a la superación, dando como resultado que la lmag;;in que ten!. 
mos ahora, "embone", por decirlo de alguna fnrMa, con la misión y va fo~ 
res de la empr6sa. 
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3.5. LA CALIDAD TOTAL: SU INFLUENCIA E IMPACTO MERCAOOLOG! 

CO EN LA VIDA ACTUAL. TANTO EMPRESARIAL COMO COTIDIANA. 

Anteriormente no existía la lnsbtencla sobre un repu~u slslemUtlc:o -

de la Mercadotecnia para ellnlnar reclamos sobre la calidad. El enfoque -

slt.temhtlco sobre la calld.1d llenó ese vucro potenclah"lente dar'lino, que 

podría cambiar complet11mnnte la lm1J9e11 tJo la garantía de la empresa. Adem6s 

en el enfoque tradicional, casi nadie consld1n·r11 a la Mercadotecnia corno ·­

una retroallmentaclán nP.cosarla para poder lograr 6xltos en el ClU~'l?O rela­

cionado con la calidad, 

Con el paso dnl tiempo, la Calidad Total se ha lomudo ya enmo un -

factor determinante para mantener un lugar en el mercado , Po.-

esa razón, la Mercadotecnia juega un papel muy Importante, puesto que -
gracias a ella tendremos los canales de comunlcacl6n abiertos para contar 

cun una retroallmentacl6n que nos ayudar'l1 a mejorar todo lo que hacemos 

y lo que ofrecemos. 

Las grandes empresas cuentan con la lmplantacl6n de lu calidad -

Total en todos sus métodos y procedimientos logrando que, el efectuar 

una lnvestlgacl6n de morcado• acerca de un bien o servicio, sc3 objotlva 

y precisa, es decir. se desarrolla dtt una forma bien y el primer lntl!:nto 
sin contemplar desperdiciadores de tiempo, yo que de lo .:ontr=irlo, nues­

tros costos de calidad estarían arriba de lu e1itll!lado. 

Por eso se dlco que la Calidad Total tiene un fucrtP. lmpncto en h1 ·· 
vida actual, pues forma parte de un estilo de vida y con esa actitud se -

llega a ser mejores cada dla. 

•eanmd Tntal: Col'lprol'llso para ser cada dís m~jar • 
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CAPITULO IV 

LIDERAZCD: PALABRA FORTUITA? 

11.1. Deflnlcl6n de Líder y Liderazgo. 

11,2, Liderazgo en el Mundo de los Negocios, 

li,3, LC6mo lograr un liderazgo? 

IJ, IJ, La Mercadotecnia como herramienta para llegar a ser líder? 

IJ,5, El llderazgo se puede contrulr. 



4.1. DEFINICION DE LIDER Y LIDERAZGO 

Líder: Dlreclor, jere o conductor de un parlldo político, de un -
grupo socl;1I o de olra colectividad. 

Liderazgo: Llderat.o, condlc16n de líder o ejercicio de sus activi­

dades. 

11 Dlcclonarlo de la Real AcadeMla Espanola" 

De lo anterior se desprende que un lfdnr tiene la capacidad de -
conducir sus actividades para el logro de un objetivo especifico, 
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4.2. LIDERAZGO EN EL MUNDO DE LOS NEGOCIOS 

Es necesario partir de la base que, como funcionarios, debemos 

propiciar que nuestro personal realice mejor las cosas que están bajo su 

responsabilidad hacer. Parte de la función de nosotros como dlrt!ctores 

radica en que se deben efectuar las actividades al ple de la letra. Un -

funcionario profeslonal ero el que orienta e Instruye a su personal en la 

efecucl6n de su trabajo y supervisa que se lleve a cabo de acuerdo con 

las polítlcas y parlimetros establecidos. 

La supervisión juega un papel muy Importante en la calidad del -­
trabajo, ya que las cosas sin calidad resultan m6s costosas. Por lo --­

tanto: origina que las funciones de todos los niveles tcngun la actl tud -
y el correcto entendimiento, no s61o es vital,,, lo es todo, ya que el -­

personal actCla de acuerdo con el est6ndar de su líder. SI los funclon!, 

rlos creen que a la gente no le Interesa, entonces a la gente no le lnl!_ 

resa, 

Es por eso que, no s61o con anunciar la concepción de liderazgo -

se tiene la victoria sino que es necesario apoyarnos en los slgulonteli -­

aspectos, 

lncertlduribre: Esta fase se caracteriza por la confusión, nuscn-­

cla de compromiso y resistencia al cambio ante la 

lmplantacl6n de un nuevo programa o actitud, Por 

tanto, es necesario disipar la duda y fomentar Ja 

seguridad. 

Motivación: 

Conocimiento: 

Ante la Incertidumbre, nuestro papul consiste en 

motlvnr a nuestro personal acerca dt? la utilidad -

de mejorar la calidad y en proporcionar actlvlda-­

des positivas que ayuden a lograrfo. 

Una vez dlslpad11s las dudas e Inquietudes se pr!?_ 

cede a la hnplantacl6n de los r1étodo~ y procedl-­

mlcntos que se deben seguir-, 
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Cada uno de los Integrantes asume el papel que va a desempenar dentro 
de su equipo de trabajo. 

Los factores que debemos considerar con mayor lrnportancla son: 

la s,upervlslbn y el control de los procedimientos, puesto que gracias a 
ellos, podremos evitar y/o reducir errores que pueden ocasionar serlos 
problemas de Imagen y prestigio. 

Sumados los conceptos anteriores tendremos como resultado el --­
estar por encima de la competencia, por eso es necesario que se r1ante!!. 
ga un desarrollo de supel"vls16n y control de métodos y procedlrnlentos 

para mantener el liderazgo en el mundo de los negocios. 

. . ·"ª 



4.3. lCOMO LOCRAR EL LIDERAZCO? 

En el mundo de los negocios, nos enfrentamos a una constante -

lucha por la e>ccelencla, encontrándonos con ractores que obstaculizan 

o hacen un poco m.is difícil la carrera por ser mejores. siendo uno de 
estos ractores Ja competencia, 

Nosotros como empresa queremos lograr tener un Jugar reconoci­

do en el merc.ado y eso sólo es posible ofreciendo bienes y/o servicios 

de calidad, seguros, conrlables y a precio justo que cumpla con fas -­

e>cfgenclas del cliente. 

Se dice í.icll, pero en realidad lograr ésto cuesta trabajo, ya -­

que en ocasiones no se cuenta con el material necesario, o con la ge!!. 

te adecuada, o con el sistema de operaciones correcto para ejecutar -

las actividades haciendo que al enfrentarnos al mundo de los negocios 

no podamos cumplir las expectativas del e/lente y demos pauta a que 

la competencia nos gane el mercado al que queremos conquistar. 

Para evitar que la competencia se nos adelante debemos hacer -

fas Investigaciones necesarias, tanto del segmento al que nos dirigimos 

como de los recursos con los que contamos en nuestra organización. 

De esta forma, conoceremos nuestras fuerzas y debilidades tomando -­

las acciones correctas a seguir y así llegar a ocupar un posldonamle!!. 

to relevante, 
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'·'· LA MERCADOTECNIA COMO HERRAMIENTA PARA LLECAR A SER 
LIDER 

Como se v16 en capítulos anteriores, la Mercadotecnia es un¡f -­

herramienta que 11yuda a cualquier empresa a conocer cuAI es ul mt!jor 

segmento del mtircado paru poder dirigir sus bienes o sarvlclos, asr -­

como lograr ulllldodes 5atlsfactorlas. 

Asr pues, podemu:i analizar lo sl!]Ulente: para que una empresa 

sea l(der en el morcedo dt=be conocer las llmhantes y las potenclallda-­

des que tiene en cuanto a las necesidades df! sus cllenttis, y poro ello 

es necesario llevar a cabo el desarrollo de lu:i pasos mel'etidolflglcos: 

1, Conocer las necesldndc:J del cliente: 

2, Elaborar una lnvestlgacl6n previa del mercado. 

l. Dlsei1ar el producto yfo servicio, o en su defecto, mejorarlo. 

11, Analizar cuáles serran los canales de dhotrlbuclón más adecuados, 

5, Llevar a cabo una buf:na promoción de ventn'!i, 

6. Contar con el mejor apoyo publlcllal'lo. 
7. Obtener las técnicas de venias más adecuadas, 

8. Gozar de buenas relaciones públlcas para logl'ar ltr.var a cabo ~ 

nuestros obfetlvos. 

Lo anterlol' puedo llevarse a cabo de la siguiente forma: en ¡1r.1. 
mtira Instancia, se debe hacer una Investigación en cuanto a qu~ ~I lo 

que ofrecemos en el mercado cumple con todns ln!J exlgenc.las del dien­

te. 

SI se detecta un grado de lnsatlsraccl6n lendremos que reGurrlr 

a 111 revisión de todos nuestros procesos, pues pui.ide darse ni t:llNO -­

que falle la f"laterhs prima, In mano de obra, o la calidad de produccl61t, 

Una vez· detectada la falla procederemos a mejornr nunstl'OS pro­

cesos, pero ahora se h11r6 de una forma mlis ob/etiva pues cur1ocemns 

una nueva Inquietud del cliente que lcnemos que satisfacer. 
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En resumen, tenemos que la Mercadotecnia no se aplica sólo cua!!. 
do queremos mejorar un producto o servicio, o bien lan:ar uno nuevo -

al mercado sin~ que es necesario que se lleve de una forma constante y 
permanente, ya que será la mejor forma de conocer las necesidades del 
cliente, es decir, es parte de la retroallmentacl6n que necesita una em­
presa y a la vez será la forma de evaluar y medir los resultados finales . 
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CAPITULO V 

•FACTORES QUE INTERVIENEN EN EL DESARROLLO DEL LIDERAZGO 

EN EL MEDIO EMPRESARIAL• 

S. 1. Fusión de Mercadotecnia y Calidad Total 

s.2. Requerimientos del Mercado: 

- Atención 

- Servicio 

- Productos de Calidad 

S.l. Un líder: 

- Faclllta los negocios 

Es autocrítlco 

- Es dinámico 
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lf.5. EL LIDERAZGO SE PUEDE CONSTRUIR 

Ante el medio ambiente en el que nos encont.-amos, nos damos -­

cuenta de que lns necesidades cambian y todo eso es p.-oducto de que­

l"el" sel"' cada día mejol"'es. LCómo podemos lograr dicho crecimiento? 

Lo log.-a.-emos si nos enfocamos a: 

Tene.- una actitud positiva. 

Mantene.- nuest.-a atención hacia los clientes. 

Hace.- las cosas con ccl"o defectos. 

Mantene.- en mente el concepto de costos de calidad. 

Logl"al"' una slmpliflcaclón de procesos pal"a hacel"los ob¡etivos. 

Con los conceptos anterlo.-es, estaremo1 demost.-ando qua se pu!. 

den hace.- las cosas bien al prime.- Intento y con calidad. Esto ayuda-

1"'6 a situarnos en un luga.- superlol" en compa.-aclón de ot.-as emp.-esas, 

log.-al"emos consolldar la Imagen de nuestl"O negocio y le daremos el 

prestigio que merece. 

Con lo antel"lo.-, no1 podemos da.- cuenta de que no sólo es nec!. 

sarlo cantal" con el meJor equipo, con un capltal que nos respalde y -­

unas Instalaciones adecuadas, sino que adem!s se debe mantener una -

filosofía de supe.-aclón y excelencia para logl"al" sel" líderes en el mundo 

de los negocios. 

Coma en alguna ocasrón comenta.-a un buen amigo: 

"La -única mane.-a de sob.-evivil" en un mundo golpeado poi"' el --­

cambio es a t.-avés de la c.-eativldad y la Innovación" 
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5.1. FUSION DE MERCADOTECNIA Y CALIDAD TOTAL 

Para poder llevar o e.abo el logro del liderazgo es necesario contar, 
como se menclon6 anteriormente, con el apoyo de la Mercadotecnia y el -­
concepto de C.alldad Toto1l, 

Es Importante que ambos conceptos se manejen de manera conjunt•, 
puesto que se rnqulere de una íllosorra de trabafo congruente con las n!. 
cesh.lades existentes del consumidor. 

Para darnos cuenta de cómo se unen ambos conceptos biir;ta con 
compararlos y ver los re~ultados: 

Merc•dotecnla 

El obfetlvo principal es 
conocer y satisfacer los --­
necesidades, 

Incrementar volúmenes de 
venta. 

Obtener mayores utilidades, 

Calidad Total 

Mejorar la poslcl6n dt: la 

emprt!sa. 

- Lograr satlsfac~r la demanda 
nxlstcnte, 

- Enfocarnos a nuestros clientes 

El resultado de lo comparacl6n anterior, estriba l!n lograr satisfacer 
necesidades del consumidor, lograr mejorar In Imagen du la eniptes.o y 

otorgar productos seguros y confiables, 

En base a lo anterior, podemos darnos cuenta quu la Mt:rcttdutecnh1 
apoya a la calidad y viceversa, pues para obtener bueuos r"!c;ultado:a de 

calldad se comienza por hace.- una lnvestlgacl6n de mercudu u cllent~s 1!!, 

ternos y externos, para conocer las Inquietudes que tlenon, 

Por otra parte, para que la Mercadotecnia tenga P.I nlci1nc11 c:1tp11rado, 
es necesario hacer las cosas bien a la primera, siendo ó:>to u11 aspect+) -­
que rorma parte de la calidad. 

• •• 51 



5.2. REQUERIMIENTOS DEL MERCADO 

En atención a las necesidades de los consumidores se requiere -

de tres factores que logren cubrir las demandas, como son: 

Atención: 

La atención que deben recibir nuestros clientes debe sor siempre 

la mejor, pensando quo lo más importante para nosotros es él. Debemos 

mostrar nuestra preocupación e Interés por sus asuntos o problemas. 

La fórmula del servicio debe tener tres valores constantes: 

Oportuno: Porque al dh;trlbulr nuestros productos en el 

momento y lugar deseado, satisfacemos las neces! 
dades mediatas e Inmediatas del usuario. 

Amable: 

Eficaz: 

Productos da ali dad: 

Debemos conocer y reconocer la Importancia de -­

las relaciones positivas entre el cliente y la orga­
nización prestadora de servicios; por ello se bus­

ca brindar lo meJor de nosotros con profeslonalls­

mo, para asr ganar la confianza y preferencia por 

parte del cllente. 

Se debe buscar desarrollar al mAxlmo el potencial 

de su planta productiva; de tal manera que la -­
empresa vaya a la par del progroso, con tecnolo­

gía de vanguardia. 

Los bienes o servicios que ofrecemos a nuestros consumidores -

deben ser confiables, lltiles y seguros. pues esos tres requlsltu!l for­

man la calidad de lo que ofrecemos. 
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No se debe pensar que por Incrementar el precio, el producto es de -

calidad. De ahf que ol precio no sea lo que marque la p11uta para 

deflnlr fil nuestro bien o servicio es el meJor del mercado, 

Los tres conceptos anteriores están enfocados al cliente, ya que 

el resultado final y la calidad del trabajo de cndu uno de nosotros 

har' que los consumidores esten satisfechos de lo que ofrecemos, reC2, 

naciendo asf nuestro esfuerzo. 
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5.3. UN LIDER: FACILITA LOS NECOCIOS. ES AUTOCRITICO. ES 

DINAMICO 

So dlcn qun todas aquellas personas que tiene habllldades para -
dirigir a un grupo de Individuos son Uderes. En efecto; no es fAc:ll -
mostrarnos ante un mundu dunde nos encontramos con dlforentes menl! 
lldades y dl1tlntns forma-;: do pensar, ya que no somos Iguales, ptiro si 
es necesario unificar las diversas formas de pensar y de actuar para -
poder desarrollar una socl1Jdad congruente a nuestros objetivos de vida. 

Por dicha razón, en cualquier nCJcleo social nos encontramos con 
personas que tienen la habllldad de unificar a un grupo de persona:i y 

poder dirigirlas de ecuerdu a sus objetivos, ya sean de tipo profeslonill 
o cotidiano. 

En el limblto profesional, se debe contar con un líder puesto que 
la tarea de di rlglr y controlar el proceso ser.6 mlis f.ficll y con ésto sri 

lograrli que los resultados sean positivos, ya que las metas se lrlin de­
sarrollando objetivamente y el negocio crecer6 de una forma correcta. 

Por otra parte, un líder debe ser autocrfUco, pueli no debe espe­

rar a que terceras personas le hagan ver su,: deficiencias o sus errores, 
él debe tener la capacidad de contemplar y nceptar' fallas y /o orror1uo, -
pues esa actitud forma partu del desarrollo del liderazgo organl.taclonal. 

Con lo anterior, no se pretende decir que, los comentarlos y e pi­
n Iones que se reciban de terceras personas no sean v•Udos, al contra-­
ria, son de utilidad puesto que se pueden tomar como una retroallment!. 
clón pero debemos mantenernos pegados a la realidad, y no esperar" a ·· 
que la realidad sea de acuerdo a nuestra conveniencia. 

No obstante, cobe mencionar' que un líder siempre debe sor dlnAmJ. 
ca. no debe caer en la rutina ni en la monotonía, pues de lo contrario, 
dejaría de ser líder, 
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Debe procu,-ar estudiar y ofrecer diversas alternativas pru·a des!!_ 

rrollar las actividades, ademés debe dar la oportunidad a su grupo d~ 

trabajo a que participe activamente apol"tando nuevas t~cnlcas y/o pro­
cedimientos para que llos s~ Yientan partu del grupo de trabajo. pues 

de no ser asr, las personas se sentirán reprimidas y su actitud seri de 

"hacer las cosas por obligación" no cu11 gusto y responsabilidad. 

Asr pues, un líder- par-a logr-ar- el éxito debe contemplar esos del!. 

lles de actitud. que ser-in los que marquen la pauta para destacar en -

el mundo de los negocios. 

Como ejemplo de un líder- se me ocurre pensar en Abreham Uncoln 

quien est' considerado como apóstol de la Liberación de Esclavos en su 

pafs. Reconocido por sus Ideas soclales, abiertamente democr-átlcas. 

PodrCaJYtOs mencionar a varios líderes que deslnctiron en la histo­

ria marcando épocas Importantes por sus aportaciones. Tal es el caso 

de Hitler. Churchlll, Jnsuscrlsto, que con su visión de la vida lograr-en 

mover a un pueblo enter-o a llevar a cabo !'IUS convicciones. 
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CAPITULO VI 

•COMO ASECURAR UN LIDERAZCO EN LOS NECOCIOS 

ANTE MEDIOS CAMBIANTES• 

&. 1. Mantener estructuras de mercado y ventas adecuad•s • la• nt!C!. 
sldades. 

6.2. M•ntener un cllm• organhaclonal •ano que fortaleica la estructy 
l"a de la organización. 

¡, 3. Desarrollo de una Imagen real y consistente. 

6.11. lrnp•cto med\an1e: 

Publlcldad pasiva 
Publicidad especlaUzada 
Promotores 
Eventos e1peclale• 

6.5. Información • Cllen1es Internos y Externos sobre: 

Logros obtenidos en los negocios 
Cllma de P'tr"tlclpaclón y reallzac:Jón 
Hacer las c:as11 11e.nclllas y bien a I• prlrqera 



•COMO ASEGURAR UN LIDERAZGO EN LOS NEGOCIOS ANTE MEDIOS 

CAMBIANTES• 

Al modificarse el medio ambiente se hace necesario que los organl!, 

mas que se Interaccionan con él se addpten creatlvamenle al cambio o -­

reacciones. Ocurre con mucha frecuencia que estos organismos sean rí­

gidos en su funcionamiento. Han aprendido y asimilado un confunto de 

patrones nor!'latlvos que realizan una adaptación auténtica y eficiente al 

medio ambiente constituido, pero que cada vei: va resultandu menos apr2. 

piado a !'ledlda que el medio se altere. 

Por dicha razón, es necesario que, la Alta Dirección esté preparo­

da para afrontar cualquier cambio, ya sea Interno o externo, contando -

con una visión hacia el futuro, para que de esta forma, pueda prever -

las posibles alteraclones a las que se enfrente en un momento determino­

do. 

Esta actitud tendr.i como resultado que el liderazgo y la posición -

de la empresa dentro del mundo de los negocios siga siendo la misma, 

sin experimentar cambios bruscos que puedan ocasionar la pérdida de -­

dicho liderazgo. 



6.1. MANTENER ESTRUCTURAS DE MERCADO Y VENTAS A LAS NECE­

SIDADES 

Con el paso del tiempo, el mundo ha experimentado una serle de -

cambios a Jos que ha tenido que· enfrentarse creando nuevas alternatlvas 
a las nuevas necesidades, 

De esta forl'IB, se ha tenido que manlener una cstruclura de mere!_ 

do sólida en donde nuestros consumidores aslmllen fas oportunidades que 

se ofrecen, así como procurando no quitar el dedo del renglón de las 

necesidades que llene el cliente, pues nuestra labor es mantener vivo 

ese mercado potencial, Aunado a esto, no podemos separarnos de fas -

ventas, ya que para que el negocio permaneica activo en el medio 
ambiente debemos mantener nuestro punto medio de venta, no podemos 

proceder a baJar el vo/(Jmen de venta, pL <!s nuestro objetivo de mante­
nernos como una estructura organlzaclonal sólida no puede ser danada. 

Ante dichas circunstancias, nos podemos encontrnr con la oportu­

nidad comercial, siendo este concepto parle del soporte de nuestra 

estructura de mercado, ya que ante situaciones distintas a las establecl 
das se debe ser más atractivo en comparación a lo que se tenía anlerlor: 

mente. La companra tiene que estar en condiciones de emprender alguna 

acción comercial capa: de producir los satlsfactores a nuevas Inquietu­

des, con probabllldades razonables y a un costo que siga haciéndolo -­

más atractivo que Jo que se ofrecía anteriormente. 

Para contribuir a que el mercado y las ventas perduren en su es­

tructura. es necesario tomar en cuenta los siguientes factores: 

Innovación de productos, servicios, canales dn distribución y 
promociones, 

Perfeccionamiento de la eficiencia. 

Creación con diferencias competitivas. 

Obtención de nuevos sectores del mercado, 

De Igual forma que los departamentos de Ventas y Mercildotccnla, 

la Alta Dirección debe mejorar las cosas de tiempos anteriores, a:oí --­
podrá percatarse de sus oportunidades y valorard también /os obstácu-­

los y resistencias que puedan presentarse en su sano desarrollo. 
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6.2. MANTENER UH CLIMA ORCANIZACIONAL SANO QUE FORTALEZ­

CA LA ESTRUCTURA DE LA OltCANIZACION 

Ct1nernlmente, nos encontramos con que la mayor porte del persg_ 

nal de una empresa se !Imita a reallzar sus actividades y nada rnli1», -­
aunque ocaslonalmente recurra a sus comp11ne1·os para comentar o acla­

rar alguna duda. 

En realidad, esta actllud no se debería seguir yn que lo más Im­

portante es la comunicación y la confianza que debe existir en la orga­

nización pues por medio de ellas lograremos "romper el hlclo", por 

decirlo así, y obtendremos que "todos" participen de una forma activa. 

El objetivo del clima organlzaclonal tuJecuadn radlc:i en propiciar 

un ambiente de trabajo participativo para obtener resulladr.is satisfac­

torios y así se evitarán los re procesos, 

SI no procuramos que el desarrollo de las diferentes actividades 

de nuestro personal se den en las mejores condiciones de ~O\ber escu­

char, saber comprender y tratar de tomar acciones correctivos, 1091·!. 
remos que las personas no se sientan comprometidos con ID i:mpresA -

ni con su trabajo y tendremos como resultodn un trabajo que no sea 

satisfactorio. 

El camino más viable para que las personas contribuyan a Mujo­

rar el ambiente de su trobajo, es darles la confianza parn c¡ue cxter­

nen sus Inquietudes y conocer las dudas que $C tienen en cuanto a: -
métodos, procedimientos y dcsorrollo de las labores diarias. 

No podemos trabajar en un ambiente en donde e1elsten tenslonui; 

y presiones, pues el estrés que se detecta no nos permitirá ser t<in 

claros y precios en nuestra tor.ia de decisiones. Se debe trabajitr 

con ciertos presiones, pero sin dejor qui! nos ahoguen. 
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El lograr un ambiente de respeto. conflan:.a. seguridad· y desarr!!. 
l/o contribuiré a que la r.omp.,nra oCupu un buen lugar en el mercado y 

a la vez. a que su personal se slonta D!Justo, contento Y. orgulloso. de :.. 
pertenecer a la organlzacl6n. No podemos olvidar qun el rl!CUrso _huma­
no es lo más Importante para la 01·9anl1acl6n. pues graclns a él, la org!_ 
nlzacl6n llega u cumplir sus metas y obJt1tlvos. 
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6.l. DESARl~OLLO DE UNA IMAGEN REAL V CONSIS1'l::NTE 

Durante el desarrollo del presente trabajo. se _h11 tratado el loma 

de la búsqueda pttr ser mejores ante nuestros cllentes y anto el mundo 

de los negocios, siendo 11ate aspecto parte de la fllosotra de trabajo que 

se debe ""gulr. 

Pues bfon, dicho comportamlflnto se Vi?rli rerleJndo en lu reucc:l6n 

de los consumidor••; ya que el seguir comprando lns prnductos que --­

oírecemos y además nos 1•m::o1nlendan, es una muestra de conformlclad y 

satlsíaccl6n de lo quo h11n adquirido, si no es asf, tendrl"mas que recu­

rrir a una reYlslón del proceso. 

La Imagen que nosc.tros mantenemos y prasentamns ante nul!'stros 

clientes no se basu en quu las oficinas sean luJosas, en que nuestra -­

recepcionista sea atractiva y que nuestros vendedores porten el mcfor 

traJe y los zapatos limpios; sino que es al90 mucho más profundo. Es 

la preparación y el espíritu de servicio lo que hace que las pe1·s.:i1u1s -

nos reconozcan y nt>s sepan distinguir entro mllos de empresas, Tal es 

el caso de McDonald1s,puus cuando descubrió que en lugar r:la vr.ndal" -

hamburguesas debfa vender la Imagen da tln f!slllo de vid:. 

way of llfe) multlpllcó poi" 10,000 sus ventas en dler años. 

to en si no cambió. 

(Anmrluin -

Su produs. 

"Wllliarn Meyer-t.11 

De tal forma, podemos creer que, lll pe:r"cepcl6n del ur;ual"lo en .. 

lo quo hace la dlferendn, 

La Imagen su basa en la percepción de las persone1s. y us df1( -­

Justamente hacia donde- dP.bemos enfocarnos, nuas si In r:nmunJc.-,:::16n 

no es la adecuada se pued'.;f percibir el concepto de une 1r><•nel'a 

errónea y no cumpllrcinos con nuestro nbjr.Uvo de mant1:111~r Ul'lil i111<1ycn 

cengruunte y real. No se necesitan medios sofisticados pilrn m.,n~1!n•11• 

la Imagen de calldild y servicio ante nuestros cunsumldore:1. !.:.t•lu 

ba5ta con detectar las nt'cesldades reales del e/lente y ~.:ibur !ilttlsluc:e!. 

las de Ja mejor manera que al cliente I~ co11ven~Jd; con dicha ar.~ltu1j, -

estaremos ratlfie;indo que la lmagnn de la umnrl!'Sfl a la qui: ruprct.enta­

mos es conshtente. 
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6... IMPACTO MEDIANTE: PUBLICIDAD PASIVA. PUBLICIDAD F.SPE­

CIALIZl\DA. PROMOTORES. CVENTOS 

ESPECIALES. 

Publicidad Paiih•a 

Se basa e-.n dnr :i conocer los bienes y /o r:ervlclos que ofrece Ja 

empresa, ya sea de uno rorma directa o masiva. 

Publicidad Especlallzada 

En este caso YD dirigida a aquolloB sectores del mnn:ndo que ne 
dediquen a actividades cl.;n por ciento Industriales. 

ProrlSllores 

Basada en aquullus medios da apoyo para mantener ,al c:unsumldor 

actualizado sobro los productos y/o servicios ~uu ofrecemcs. 

Eventos Especiales 

Mediante exposlcionns nac:lonales e lntern;iclonnle'f d"'rP.l'N'.'l3 ~ con!?_ 
cer nuestros bienes y/o servicios lle una forr.1a person.!I. e11 decir. ul 

cllento podr.i lnformc¡rse dlrcc:tamcntc c:on el r1!presentanltt tiObrtt lt1s 

beneficios que tiene lo que se ofrece. De f'St<t li".·rma !.e c<1nv~ncerB d~ 

la utilidad que puede ubtener dnl producto y/o servicio, dftilp.u1tlo las 
dudas of respecto. 
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6.5. INFORMACION A CLIENTES INTERNOS Y EXTERNOS SOBRE: 

LOGROS OBTENIDOS EN LOS NEGOCIOS 

CLIMA DE PARTICIPACION Y REALIZACION 

HACER LAS COSAS SENCILLAS Y BIEN A LA PRIMERA 

Así como los clientes internos y externos nos diln a conocer los -

logros obtenidos gracias al esfuerzo de la compaflfa, la organlzilclón --­

debe Informarles a ambos de las satisfacciones y éxitos que han obteni­

do, puesto que a ellos les Interesa conocer si lil empresa en realidad 

está mejorando, o sólo fue que pasó por un momento de suerte. 

Asimismo, la companra procurará mantener y transmitir el concep­

to de que la participación y la realhaclón de ambos dientes es lo que -

hace que el clima de trabafo sea el más adecuado y que la satisfacción -

de necesidades sea cumplida en su totalidad. 

También es importante mencionar que, manteniendo una actitud -­

positiva podremos demostrar que se pueden hacer las cosas con cero 

defectos sin necesidad de procedimientos sonstlcados. Esto hará que -

la calidad y confiabilidad de los bienes y/o servicios sean los mofares -

en el mercado. 
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CONCLUSIONES 

P(.demos decir que la Calidad Total es un proceso de admlnlstra-­

cl6n participativo y moderno dentro del cual el empleado se encuentra -

Involucrado en el proceso de toma de decisiones, de tal manera que, al 

formar parle activa del mismo, el eripleado sentlr.i el compromiso de 

desarrollar sus capac:ldadcs potencia/es de t<JI modo que su motlvac:lón -

hacia el logro de las rnetas personales sean, al mismo tiempo las de la 

empresa y así el Individuo se encuentre satisfecho con su trabajo y Pª!. 
tlc:lpaclón, íomcntando el Interés por alcanzar los objetivos de la empre-... 

El cambio de actitud con el Proceso de Calldad Total constituye -

uno de los mejores caminos para Incrementar la productividad, asr como 

la creación de un ambiente de conOanza y participación en las organiz!!_ 

clones modernas. 

Es necesario menc:lonar que el Proceso de Calidad Total, que a su 

vez es una alternativa para lograr un liderazgo empresBrlal, no sólo en 

los negocios, es también una alternativa en la vida personal de cada -­

Individuo, partiendo de la base de que dicho proceso es educacional y 

que debe ser Implantado a lodos y cada uno de los niveles de la orga­

nización, es decir, desde la Alta Dirección y partiendo de ella hasta el 

nlvel más bajo de la organJzac:lón. 

Para que la organización pueda poner en práctica el dttsarro/lo -

de este proceso, se requiere que todo el personal esté scnslblllzado al 
respecto y que a su vez, estlt motivado a cambiar, ya que Ja Calidad 

Total es una actitud ante la vida como ante el trabajo teniendo como -

consecuencia el compromiso consigo mismo, con la empresa y con la -­

sociedad para Ser Cada Día Mejores. 
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Por otra parte, vemos que el Proceso do Calidad Total es el resu! 
tado de la Evolución del Hombre, de sus estructuras sociales y dct su -

enroque raciona/ como un todo por el cual y gracias a él se desarrollan -

los neaoclos y las empresas, 

Considero que de esta forma, el p,.oceso do Calidad Total en la 

visión del hombro ante el íuturo debe estar presente en su mente do una 

forma clara, preparado para enírentar cualquier cfrcunslancla que se le 

presente, logrando ésto con una Plancaclón Estratégica y en la cual se -

apoye la toma de decisiones para Implantar soluciones y/o alternativas -­

adecuadas que aseguren el cumpllmlento de los obJetlvos básicos de una 
íorma profesional haciendo que la empresa so desarrolle con una vls16n -

en el futuro, 

Nuestra mayor responsabilidad es ser todo lo que podamos sor, -

desarrollar todo nuestro potencial y no tener la Insatisfacción y la limi­

tación de haber vivido por abalo de nuestras poslbllldades. La mejor -

manera de hacerlo es sirviendo y ayudando con valentra en el dosarro -

llo de las organJ:aclones modernas, Se necesita suerte para ser humano, 

para comprometerse con /a grandeza de serlo, Sólo uno mismo puede -

eleglr vivir la vida frente a frente, Tener un compromiso es el verda­

dero disfrute de la vida y es lo que dejará evidencia de que nuestro -­

existir Importó, 

C.llclad Total: Un compromiso •nle S. vida y ante la socledlld, 

Y yo les pregunto a ustedes: 

LEs Importante un Proceso de C.lldad Total 

aplicado a las empreus modernas 

para lograr un liderazgo en el mundo de los negocios? 
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