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INTRODUCCTOMN

La apertura comercial actual y el establecimiento de
tratados de libre comercio con diversos paises, colocan a
México en una situacidn de mercado que requiere de muy

altos niveles de competitividad.

Es importante que el empresario mexicano tome conciencia
de que dnicamente para lograr la permanencia de sus
negocios en el futuro, es ofreciendo productos o

servicios de calidad al mejor precio.

Para tener éxito las empresas no deben centrarse
exclusivamente en la calidad del producto terminado, sino
en.la " calidad Total de la Organizacién "; esto es, debe
existir Control de cCalidad en todas y cada una de las
actividades de la empresa, basfndose en la participacidén
de todos los miembros para lograr la plena satisfaccién
del cliente. El Control Total de Calidad comienza con el
cliente y termina con €1, realizando cada vez que se
repite este ciclo, mejoras al proceso que permitan

desarrollar productos de calidad.

Si se desea realmente el mejoramiento ‘continuo en cada

una de las “etapas del proceso productivo, se deba



visualizar la estructura de la empresa como un conjunto
de microempresas, en donde, para obtener un producto
final, cada una asume el papel de consumidor y vendedor a
su debido tiempo, al adquirir articulos o insumos para su
transformacidn y ofrecerlos al siguiente paso del proceso

para realizar nuevos cambios.

La aplicacién del cControl Total de Calidad requiere,
ademds de tiempo, un cambio de mentalidad en todos los
niveles de la compaiia, ya que sdlo creando un verdadero
espiritu de superacidn, se estara en posibilidades de dar
lo mejor como ser humano, contribuyendo asi a mejorar el
pafs y como consecuencia nuestras propias condiciones de

vida.

En base a lo anterior se ha desarrollado el presente
trabajo que tiene como objetivo dar ‘a conocer -los
principales aspectos del Control Total de Calidad, para
lograr una Administracidn eficiente en los negocios, a
fin ‘de que el empresario mexicano obtenga la ventaja

competitiva a nivel nacional e internacional.

Este texto ha sido dividido en cuatro capitulos. En el

capitulo I, se da a conocer la evolucidn del Control Total



de Ccalidad, asi como los conceptos fundamentales

requeridos para la aplicacidn del mismo.

En el capitulo II, se expone como debe ser la
Administracidn de las empresaé en el marco de la Calidad
Total y se definen las principales herramientas
estad{sticas empleadas en la obtencidn de 1la Calidad

Total.

La importancia de la Mercadotecnica en el logro de la
Calidad Total se expone: en el Capitulo III.En €1 se
presentan conceptos, funciones bdsicas y objetivos de 1la

Mercadotecnica.

En el Capftulo IV se muestran los servicios .que
proporciona BANCOMEXT al empresario mexicano para que sea
capaz de participar en el mercado ' internacional en
condiciones de calidad, precio, eficiencia, modernizacidn

y competitividad.

Asi mismo, se indica el papel que juega la Mercadotecnia

en el Ambito Internacional.



CAPITULO I

ASPECTOS FUNDAMENTALES

DEL' CONTROL TOTAL DE CALIDAD



1.1 NECESIDAD DE CAMBIO

En los afios recientes se ha visto el crecimiento en
volumen, variacidn y calidad de un nuevo mercado mundial,
en el gue las esperanzas de los compradores aumentan dfa
a dia para adquirir productos que satisfagan sus

necesidades en forma optima.

El crecimiento de este mercado hace necesario due
empresas que deseen permanecer a la vanquardia,
administren en funcidn de la calidad total, efectuando
cambios que permitan reducir los costos y elevar 1la
calidad, proporcionando asi un producto o servicio en el
que su calidad haya sido disenada, producida y controlada
a un costo econdmico.

Si bien muchos factores afectan el costo total del
producto o servicio, los costos de calidad contribuyen
significativamente en la determinacidn del precio. Asi,
en un mercado en donde los compradores exigen calidad a
precios accesibles, los costos de calidad pueden
determinar la permanencia en el mercado de un producto o

servicio.



Ya no es posible pensar que el simple hecho de
automatizar una empresa controlando Unicamente su proceso
de produccidn, resultard en una alta productividad,

trabajadores satisfechos, alta calidad y costos bajos.

Es necesario pensar en todas y cada una de las
actividades que se realizan en la empresa, comprendiendo
que la calidad con que se desempenen, determinard 1la
compra de un producto y la decisidn por parte del

consumidor para adquirirlo nuevamente.

La empresa que no esté a la altura del reto sencillamente

desaparecerd.



1.2 ¢ QUE ES CALIDAD ?

La connotacidén mds frecuente acerca del significado de la
palabra " calidad " es el de considerarla como sinénimo
de " LO MEJOR ". Del—mismo modo para ciertas personas,
al hablar de alta calidad en un producto o servicio, 1la

relacionan con un elevado costo del mismo.

En realidad la calidad tiene un significado diferente en
la empresa, al referirse a " lo mejor dentro de ciertas
condiciones que establece el consumidor ". Dentro de

estas condiciones se consideran importantes:

1. El costo de venta.

2. El uso a que se destina.

3. La seguridad de funclonamiento ( Confiabilidad del
producto ).

4. Tiempo de vida. ( Durabilidad del producto ).

5. Gastos para la utilizacidn y mantenimiento del
producto.

6. Presentacidn, acabado y forma.

La calidad no es un lujo, elegancia, costo elevado, sino

simplemente es lo requerido por el consumidor.



De acuerdo a lo anterior, el concepto de calidad no solo
se refiere al producto en sf, sino mds bien a la

relacién Producto-Usuario. La calidad se define como:

"El conjunto de caracteristicas o propiedades que el
consumidor espera recibir de un bien o servicic para

satisfacer sus necesidades."

La calidad es la " adecuacidn para el uso ", de un

producto o servicio al cliente.

Qué tan adecuado es para usarse, es un concepto relativo

que varia de un cliente a otro.

Desde el punto de vista del productor, las variaciones en
la calidad no deben tolerarse. El productor debe
especificar la calidad en la forma mds concreta posible y
esforzarse por cumplirlas. Si el producto resultante es o

no adecuado es algo que sera juzgado por el cliente.

La calidad es determinada por el cliente, basdndose en la
‘comparacidn que hace entre la experiencia gque tiene con
el productec y lo que realmente espera de. €l., Es

importante. por ello investigar las necesidades del



consumidor, estableciende una comunicacidn entre el
productor y los usuarios y adn mds, con los posibles
usuarios del producto. A través de esta comunicacién, se
descubre si el producto cumple con su cometido, qué
piensan los usuarios de ¢éste, por qué algunos lo
compran, por qué otros no, o por qué no lo vuelven a

comprar.

con el objeto de investigar 1las necesidades gel
consumidor se anade una cuarta etapa a la concepcidn de
la actividad manufacturera antigua (figura 1), modifican-
do su trayectoria lineal en una espiral, como
representacidn de un ciclo continuo, que permite moverse

hacia mejoras en el producto. (figura 2}.

1 2 k]
> > >
Disefar el Fabricar el Vender el
producto producto producto

FIGURA 1. LA ANTIGUA FORMA



1. Disefiar el producto con pruebas apropiadas.

2. Fabricario, haciendo pruebas en las lineas de produccion
y en el laboratorio,

3. Poner en el mercado el producto,

4. Investigar la reaccién del mercado para saber qué piensa
el usuario y por qué otros no lo compran,

5. Redisefiar el producto con base a las reacciones de los
consumidores con respecto a la calidad y el precio.

Etapa 6 y 7. Los productos son elaborados conforme a los
nuevos diseiios y seran sometidos a nuevas pruebas en las
lineas de produccién y en el laboratorlo y asi sucesivamente,

FIGURA 2. LA NUEVA FORMA



En la actualidad, este ciclo suele ser muy répido y el
papel de 1la empresa consistird en determinar las

cambiantes definiciones de calidad del cliente.

Adn cuando el cliente determina la calidad del producta
las caracteristicas resultantes del mismo son afectadas
durante el ciclo industrial ( desde estimar el nivel de
calidad que el consumidor desea hasta la fabricacidn del
producto, siguiendo  por las etapas de diseiio,
manufactura, supervisidn, etcétera ), por lo que se

define la calidad del producto como:

" La resultante total de las caracteristicas del producto
de mercadotecnia, ingenieria, fabricacidn y mantenimiento
a través de las cuales el producto en uso satisfacerd las

esperanzas del cliente." (1}

Para asequrar la calidad en 1los productos , deben
desecharse una serie de mitos que se han venido
observando desde hace tiempo; cambiando nuestra actitud

hacia el polo opuesto, reconociendo:

(1) FEIGENBAUM, ARMAND V. ' Control Total de calidaa *

Editorial CECSA. México 1990. P.37
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1. La calidad es tangible. Si cumple con las expectativas
del cliente, el producto tiene calidad, si no lo hace,

no tiene calidad.

2, La ocalidad no es costosa, Lo que cuesta son los

errores y los defectos, no la calidad.

3. Los defectos y los errores pueden evitarse. Por 1lo
general se desea un producto perfecto a un bajo
precio. Con un programa adecuado pueden eliminarse

defectos y errores en la obtencién de un producto.

Calidad es simplemente lo requerido, ejecutado BIEN DESDE
LA PRIMERA VEZ, y no se estd refiriendo Unicamente al
producto final, sino a todo el proceso productivo que se
debe seguir en una empresa, desde la previsidn hasta el
control, desde las materias primas hasta el producto
terminado, incluyendo a todos vy - cada uno “'de “los

departamentos.



1.3 ¢ QUE ES CONTROL ?

Control significa mantener el ciclo planeado de
actividades dentro de ciertos 1imites que permitan que el
resultado obtenido corresponda a la meta, objetive o

nivel deseado.

La esencia del control lo constituye la comparacion de
los resultados obtenidos contra los planes y objetivos
preestablecidos, a fin de corregir desviaciones o
preponer mejoras en la realizacidén de las actividades gde

la organizacidn.

CARACTERISTICAS OQUE DEBE REUNIR UN BUEN BS8ISTEMA DE

CONTROL

a) Debe estar basado en datos reales para evitar las
suposiciones subjetivas.

b) La naturaleza con la cual debe ejercerse el control,
debe ser de tal naturaleza que permita identificar
‘las  desviaciones a tiempo ‘para tomar acciones
correctivas,

‘e) El1 sistema de control debe ser economico, es decif,
los beneficios deben ser superiores a los costos

de ejercerlo.



d) Se debe proyectar en el tiempo; es decir, debe
planearse para conocer 1la magnitud de la accidn

correctiva que se hace necesaria.

Un buen sistema de control va a permitir lograr una mayor
eficiencia en el trabajo y va a constituir la base para
alcanzar los objetivos individuales de autorrealizacidn y
satisfaccidn en el traBajo, asl como los objetivos que

toda empresa persigue.

El procedimiento para alcanzar la meta industrial de
calidad es llamada Control de Calidad. Normalmente este

control se efectda en cuatro etapas:

1. Establecimiento de especificaciones.
Determinar las especificaciones requeridas por los costos
de calidad, para el funcionamiento, seguridad vy

confiabilidad del producto.
2. Estimacidén de conformidad.
Comparacidn de la concordancia entre el productc o el

servicio ofrecido y las especificaciones.

3. Bjercer accion cuando sea necesario.

Correccidn de problemas y causas,

13



4. Hacer planes para mejoramiento.
Desarrollar un esfuerzo continuo para 1la

producto.
El control efectivo es un requisito para

administracidn exitosa. Cuando el control

¢ostos de la compafiia aumentan y sus ingresos

14

mejora del

lograr una
falla, 1los

disminuyen.



1.4 ¢ QUE ES EL CONTROL TOTAL DE CALIDAD ?
Integrando las definiciones anteriores tenemos:

-Bl Control de -Calidad Total es un sistema eficaz para
integrar les esfuerzos en materia de desarrollo,
mantenimiento y mejoramiento de la calidad realizados por
los diversos grupos en una organigacion, de modo que sea
posible producir bienes y servicios a los niveles mis
econdmicos y que sean compatibles con la plena

satisfaccion de los clientes.

El Control de Calidad Total exige la participacidn de las
dreas funcionales y de todas las divisiones incluyendo
las de mercadotecnia, disefio, inspeccién y envio. Asi el
Control de Calidad Total significa sencillamente que todo
individuo en cada nivel de la empresa, deberd estudiar,

practicar y participar en el Control de Calidad.

15




1.5 EVOLUCION DEL CONTROL DE CALIDAD TOTAL

El hombre desde la dpoca primitiva se ha visto en 1la
tarea de satisfacer sus necesidades; primeramente
fisioldgicas, las cuales logra .obtener por medio de 1la
accidn natural. Sin embargo; a medida que el hombre desea
allegarse mnis y mejores satisfactores, requiere de
herramientas y materia prima con ciertas caracteristicas
para su obtencidn. Lo anterior, permite decir, que el
Cantrol de Calidad surge cuando el hombre dd los primeros
pasos para transformar la naturaleza y obtener el

producto gque satisfaga sus necesidades.

En la Edad Media, empezd a existir el comercio, lo que
permitié al ser humano extender sus oficios en .las
ciudades y satisfacer asi los requerimientos de un grupo
de personas, pero ante esta situacidén era necesario darle
un togue distintivo de calidad al producto, (darle cierta
fama) .para que fuera preferido de los demds. La
colocacidn de una marca en el producto logrd este
objetivo; de tal forma gue cuando una persona observaba
la marca en el producto sabfa de antemano que ' las
caracter{sticas de éste podrian cubrir sus

requerimientos.

lé



En la Epoca Preindustrial las labores que se efectuaban
eran de artesania. El artesano elaboraba sus obras
cuidando inclusc que la presentacidn del trabajo cubriera
los gustos estéticos de la época, ponian todo su empefio
para elaborar un determinade producto de acuerdo a las

especificaciones del cliente.

Con la Revolucidn Industrial se comienza a implantar el
sistema de manufactura, buscando la especializacidn de
las actividades en el trabajo y la distribucién del mismo

para lograr una mayor produccidn.

con é&sto, las caracteristicas del producto se ven
afectados, ya que la actividad del trabajador se vuelve’
mondétona, es decir, realiza una tarea repetitiva

perdiendo el interés en el desempefio de su labor.

El primer intento por «controlar la calidad fu€,
inspeccionar el producto después de haberlo fabricado.
La inspeccion visual final, es audn una etapa necesaria de
casi todos los programas de control de calidad en algunos
paises. No obstante la calidad de un producto se logra a
través de todo el proceso de fabricacidén del nmismo,

proceso que lleva consigo a hacer las cosas con calidad.

17



A partir de esa época ha habido cambios en el proceso de
producciédn de las organizaciones, por lo que fud
necesario ir introduciendo procedimientos especificos
para controlar la calidad de los productos fabricados en

serie o en forma masiva.
Los procedimientos para efectuar el control de calidad
han ido evolucionando. Las etapas gue se distinguen hasta

la actualidad son las siguientes :

PRIMERA ETAPA

Control de la Calidad mediante la inspeccién.

SEGUNDA ETAPA

Control Estadistico de la Calidad

TERCERA ETAPA

Aseguramiento de la Calidad

CUARTA ETAPA

Control Total de la Calidad.
CONTROL DE LA CALIDAD MEDIANTE LA INSPECCION

Esta  etapa coincide con el periodo en el que‘comienza a -

18



tener importancia la produccidn de articulos en serie.
Era necesario verificar si el artfculo cubria o no los
requisitos para su uso destinado, por eso en las fabricas
se vid la conveniencia de crear un departamento gque
inspeccionara la produccidn, cuyo propdsito era examinar
el articulo de cerca y en forma critica para comprobar
su calidad y detectar errores, ¥y una vez efectuada
esta labor, un equipo de personas especializadas deberia
corregirlos. Se empieza a visualizar algunos métodos de
muestreo para ayudarse a llevar a cabo el control de

calidad.
CONTROL ESTADISTICO DE CALIDAD

Ante las variaciones de produccicn ocasionadas por las
diferencias que se daban en la materia prima, las
habilidades de los operarios y en las condiciones de la
maquinaria y equipo, fué necesario utilizar técnicas
estad{sticas. El andlisis de estas técnicas permite tomar
acciones de control durante el proceso y en caso
necesario, servir de fundamento para detenerlo. Entre
otras destacan, las Grdficas de Control y técnicas de
muestreo, permitiendo estas Ultimas la introduccidn de la
inspeccidn por muestreo como sustituto de la tradicional

inspeceidn cien por ciento.

19



ASEGURAMIENTO DE LA CALIDAD

Antes de la década de los cincuenta, la atencidn se habia
centrado en el control estadfstico del proceso, ya que de
esta forma era posible tomar medidas adecuadas para
prevenir los defectos. Este trabajo se consideraba

' responsabilidad de los estadfsticos.

El aseguramiento de la calidad, comprende el estableci-~
mientoc de un conjunto de acciones preventivas para
garantizar gue los materiales, proceso y los productos y

servicios cumplan con las especificaciones del cliente.

Esta etapa se caracteriza por la toma de conclencia por
parte de la Administracicon del papel que le corresponde
en el aseguramiento de la calidad, esto significaba que
habia que preparar profesionales dedicados al problema
del aseguramiento de la calidad, ademds de que habia que

involucrar a todos en el desarrollo del mismo.

Los autores mds importantes que destacaron en esta etapa
. Y que influyeron en forma relevante para que las empresas
obtuvieran resultados genuinos hacia una mejor calidad y
menores costos son: Edward Deming, Joseph Juran, Armand

Feigenbaum y Philip Crosby.

20



EDWARD DEMING

Es considerado como el Padre del Control de calidad. en
Japdn, ya que les enseid a producir artf_culos de alta

calidad a un bajo costo,

Establece que si existe mejoramiento en la calidad de los '
productos y servicios va a presentarse una mayor
productividad y consecuentemente los costos van a
disminuir. Las empresas: con gran productividad serén
capaces de capturar un mercado cada vez mayor, lo cual,
les va a permitir permanecer en el mundo de los negocios,
proporcionahdo asi mds fuentes de empleoc para sus

trabajadores.

Considera gque la Administracidn es responsable del
sistema Yy puesto que gran parte de. los articulos
defectuosos se derivan del sistema mismo, . es la
Administracién y no los trabajadores, la responsable en
mayor medida (el 85 %) de la produccidn de articulos
defectuosos. si quiere  permanecer en -el  mundo.
competitivo, deberd llevar a cabo determinadas acciones
(los catorce puntos de Deming) que le van a permitir

hacer un cambio en el sistema.



La reaccién en cadena de Deming

(POSITIVA)

[ Al mejorar la calidad |

Los costos se reducen porque hay
menos reprocesamiento,errores,demoras
y obstaculos, y hay mejor utilizaciéon de
las maquinas,del tiempo y de materiales.

|La productividad mejora|

Se captura el mercado con mejor calidad
y precios mas bajos,

lSe permanece en los negocioﬂ

| Se proporcionan cada vez mas empleos |

a2



La reaccion en cadena de Deming
(NEGATIVA)

|Al bajar 1a calidad |

Aumentan los desperdicios, existen
devoluciones de clientes, mal clima de
de trabajo, descomposturas, pérdida de

empleados.

|Baja la productividad l

[Los costos aumentan [

|Se pierden clientes |

|Disminuyen los ingresos |

No se tienen recursos para financiar
el mejoramiento.

23



JOBEPH JURAN

Nos dice qgue en los costos de produccidn pueden obtenerse
ahorros substanciales si se suprimen los costos que se
relacionan con los articulos defectuosos, como son: el
material de desecho, las horas invertidas = en
reparaciones, en atender reclamacicnes y la pérdida de
clientes a consecuencia de una mala calidad. Si se
suprimieran todos estos costos invirtiendo en una mejor
calidad se lograrian verdaderos ahorros. Es
responsabilidad de 1la Administracidn decidir qué tanto
quiere invertir en este mejoramiento. Esta inversidn
puede efectuarse por ejemplo; en el disefio de calidad de
un nueve producto, repercutiendo as’ en ios costos de
fabricacién y en la aceptacién que el producto va a tener

entre los consumidores,
ARMAND FEIGENBAUM

Propone por primera vez el concepto de Control  Total de

Calidad. Partiendo del siguiente principio:

La calidad es trabajo de todos .y de cada uno de 108 qua

intervienen en cada etapa del proceso.

24



El control de calidad debe efectuarse desde el disefio
del producto y terminar cuando el articulo se

encuentre en manos del consumidor.

Diferentes departamentes deben intervenir, en mayor o
menor medida dependiendo de la actividad que desarrollen,
tanto en el control del material o insumos, como en el
control del producto gque sale a la venta. Ya no es
posible fabricar productos de alta calidad si el

departamanto de manufactura trabaja aisladamente.

Para que este sistema funcione, es necesario que 1la
empresa constituya grupos de trabajo interdepartamenta-
les que tengan como funcidn asegurar la calidad de cada
departamento, teniendo en cuenta la actividad y punto de

vista de los diferentes departamentos.

PHILIP CROSBY

Durante los Ultimos 35 afos, su preocupacicn fundamental

ha sido el ensefiar a los empresarios una mejor forma de
" manejar sus negocios, mostrdndoles las ventajas de

prevenir en lugar de remediar.

El  razonamiento de Crosby, se basa en que la perfeccidn

25




en un trabajo se d4 cuando la Administracicn la pide. Si
no se did la perfeccién en un trabajo, esto se debe a que
la Administracicn o no la exige o los trabajadores no

tienen la intencidn de proporcionarla.

Crosby sefiala que la Calidad en una empresa, es
responsabilidad de la "Alta Direccidn". Todas las
técnicas de control de calidad, aseguramiento de 1la
calidad y confiabilidad, aunque sean aplicadas por
personas sumamente preparadas, no pueden ser efectivas si

la Administracidh no ambiciona la CALIDAD.

Considera que para trabajar con cero defectos, es
importante motivar y entrenar al personal y hacerlos
conscientes de que pueden hacer su labor sin: ningdn
defecto. Lo jmportante es la gente y ¥SI SE TRATA
DEBIDAMENTE A CLIENTES Y EMPLEADOS EL EXITO ESTA

GARANTIZADO".

Por otra parte, Crosby presenta cuatroe . fundamentos
principales en su teorfa, asi como la metodologia usada

gue consta de catorce pasos.
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a)

b)

c)

qa)

1.
2.

3.

FUNDAMENTOS
Planear y prevenir todas las actividades y operaciones.

Ejecutar lo planeado cumpliendo con los requisitos

preestablecidos.
Medir los avances a través del costo de calidad.

Tener la actitud de mejorar continuamente las

actividades (buscar cero defectos).
CATORCE PABOS

Lograr verdadero compromiso en la Alta Gerencia.
Comprometer e involucrar a la Gerencia Media.

Fijar los requisitos de las actividades e identificar
donde no se cumple.

Evaluar en pesos la falta de cumplimiento de
requisitos.

Concientizar acerca de lo que cuesta el no cumplir con
los requisitos.

Formar " equipos de accidn correctiva " que elimine
los problemas.

Planear el programa de " Cero Defectos ".
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8. Entrenar a jefes y supervisores.

9. Realizar el " dia cero defectos ".

10.Fijar metas de mejoramiento de calidad.
11.Eliminar obstdculos que impiden lograr la calidad.
12 .Dar reconocimiento.

13.Formar consejos de calidad.

14.Hacer todo de nuevo.
CONTROL TOTAL DE CALIDAD

En las dos Gltimas deécadas ha tenido lugar un canmbio
profundo en la forma como la Administracidén concibe el
papel que la Calidad Total desempefia, tanto en el mercado

nacional como internacional.

Actualmenfe, la Calidad Total es considerada como una
estrategia fundamental para alcanzar una mayor

competitividad. Es necesario que la Administracidn tome
como punto de partida la planeacién estratégica de los
requerimientos del cliente a fin de ofrecer productos que
realmente ' satisfagan sus necesidades; ademds se debe
analizar la calidad de los productos de los competidores,

con el objeto de permanecer siempre adelante.
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Sin embargo; para lograr el Control Total de calidad es
necesario efectuar cambios profundos en la mentalidad de
los administradores, en la cultura de las organizaciones

Y en las estructuras de las empresas.
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CAPITULO II

~ADMINISTRACION DEL CONTROL TOTAL DE.CALIDAD



2.1 ADMINISTRAR CON CALIDAD TOTAL

En los afios recientes se han presentado diversos eventos,
que han impactado ‘en forma relevante el desarrollo de la
economia a nivel internacional: el incremento de 1la
poblacién, 1la apertura comercial con otros paises
generadores de bienes y servicios, que en la mayoria de
los casos son de mejor calidad y precio que los de
fabricacidn nacional, disminucion en el poder adquisitivo

de la moneda.

Ante esta situacidn, el hombre de empresa debe afrontar
ciertos problemas como son: la escasez de ‘algunas
materias primas, competencia con productos del exterior
en cuanto a precio y calidad, falta de liquidez en su
estructufa financiera; lo que provoca un estancamiento en

su desarrollo y por ende el peligro de desaparecer.

.Debido a esto, el empresario debe 1llevar a cabo un
replanteamiento de su actividad administrativa
tradicional y enfocarla hacia una Administracicn con
Calidad Total, ya que. solo podran subsistir aquellas
empresas  que se mantengan en un nivel . altamente
competitivo, generando bienes y servicios conforme a las

condiciones de calidad que esperan los clientes, en
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cuanto a beneficios que genere su uso, precio, duracidn

Y plazo de entrega.

La base . inicial de toda empresa, es contar con una‘
adecuada ‘estructura organizacional gque permita un mejor
aprovechamiento de sus recursos y optimizar el desarrollo
de sus actividades, para obtener en esa forma la

productividad requerida.

Podemos establecer que la productividad, es el beneficio
integral que obtiene la empresa y sus trabajadores al
satisfacer las demandas de los consumidores,
contribuyendo asi al desarrollo social y econdmico del

pais.

OBJETIVOS DE CALIDAD
Para que una empresa pueda desarrollar con eficacia sus
actividades, es necesario que los directivos establezcan

primeramente, sus objetivos de trabajo en forma concreta.
Estos objetivos deben ser definidos claramente, de modo

que sirvan de base para decidir qué actividades son

necesarias y en qué orden deben llevarse a cabo , para
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poder alcanzar su propdsito, empleando el menor costo,

tiempo y esfuerzo.

Los objetivos deben ser comunicados por escrito, al
personal de la organizacidn, con el fin de facilitar su
cumplimiento e inclusive estén en posibilidad de proponer

alternativas para lograr mayor eficiencia.

Las ventajas que se obtienen al fijar los objetives por

escrito son las siguientes:

1. Ayudan a upificar el criterio de los directivos.

2, Se tiene una base sélida gue permite trabajar
adecuadamente a la empresa.

3. Estimulan la accidn con calidad.

4. Permiten una comparacién real de los resultados

obtenidos con la planeacidn y objetivos deseados.
POLITICAS DE CALIDAD

Para poder cumplir con los objetivos de la empresa,  es
conveniente que los directivos y funcionarios establezcan
politicas de calidad, es decir, principios gque expresen
el compromiso de actuacidn hacia sus clientes, su
personal y proveedores , asi como la trascendencia de sus

actividades para la sociedad en general.
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En el establecimiento de las politicas de calidad se

tienen las siguientes ventajas:

1. Representan una filosofia de calidad en la
organizacidn.

2, Sirven de base para guiar la accidn eficientemente.

3. Constituyen un gran compromiso de competitividad.

4. Facilita el cumplimiento de los objetivos.
PLANEACION ESTRATEGICA

pPara la consecucidn de los objetivos y politicas de
calidad en la organizacidn, debe 1llevarse a cabo la

planeacidn estratédgica.

Una estrategia " es el conjunto de acciones que deberdn
ser desarrolladas para lograr los objetives estratégicos,
lo que implica definir y priorizar los problemas a
resolver, plantear soluciones, determinar los
responsables para realizarlas, asignar recursos para .
llevarlas a cabo y establecer la forma Yy periodicidad

para medir los avances." (2)

(2) ACLE, ALFREDO; " Planeacién Estratégica 'y Control

Total de Calidad", Edit. Grijalbo, México 1989. P 84,
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La base de la planeacidn consiste en definir con claridad
la misidn de la empresa, es decir, cudl es la razdn de su
existencia, una vez fijado este principio elemental, se
procedera a disefiar un plan cuyos objetivos estardn

representados por acciones concretas,

Por cada objetivo se deben determinar las acciones a
realizar, anticipar los problemas por resolver,
establecer los recursos humanos y materiales, fijar
responsabilidades y disedar medidas de seguimiento gque

permitan evaluar el avance.

El conocimiento de la misidn, objetivos y estrategia de
la empresa - por parte de todo el personal de la
organizaci&n, es un elemento fundamental para su
ejecucidn, ademds, sirve de motivacidn, convirtiéndose en

vun reto profesional para cada individuo.
PROCESO DE PLANEACION ESTRATEGICA

En el proceso de planeacidn se debe efectuar un andlisis
del entorno macroecondmico, microecondmico y diagndstico
de la propia emprésa. Una vez efectuado este analisis se
estard en posibilidades de definir los objetivos y

disefiar las estrategias a sequir.
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ENTORNO MACROECONOMICO

Consideramos a los factores presentes en el dmbito
econdmico, social y politico; tanto nacionales como
internacionales, cuya evolucidn puede tener algidn impacto

sobre la empresa.

a) Factores Econdmicos : Permisos de importacidn,
devaluacidn, nivel general de precios y salarios,
poder adquisitivo del consumidor.

b) Factores pPoliticos: pPolftica antiinflacionaria,
proteccionismo, subsidios, condiciones politicas
Yy legales.

¢) Factores Sociales: Contaminacidn, crecimiento Y
distribucion demograficos, movilidad de la poblacidn

4) Factores Técnicos: Maquinaria y equipo disponible,
sistemas de trabajo, posibilidad de adaptacion a

necesidades concretas.
ENTORNO MICROECONOMICO
Comprende los aspectos relacionados especificamente al
sector del producto o servicic a que pertenece la

empresa:

a) Medio ambiente: Son las influencias externas que
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actdan sobre la operacich de la empresa.

b) Suministros: Materias primas a emplear.

¢) Medios de produccidén: Materiales, equipos, maquinaria,
herramienta.

d) Financiamiento: Se refiere a los aspectos monetarios
y crediticios disponibles.

@) Productos: Seleccidn y disedo de 1los bienes a

producir.
f) Proceso productivo: Seleccicn de los métodos de

trabajo.

ped

g) Conocimiento de actuacién de 1la competencia: Es

importante que la empresa conozca los servicios vy

productds de la competencia para mejorar su actuacidn

en beneficio de la clientela.

h) Fuerza de trabajo: Recurso mds importante de la
empresa.

i) Investigacion de mercados: Proporciona datos sobre las

expectativas del consumidor, determina - el = potencial

de ventas.
DIAGNOSTICO DE LA PROPIA EMPRESA
: Para poder def{hir los objetivos estratégicos - en un

per{odo determinado y alcanzarlos, es necesario analizar

los  factores que influyen y son relevantes en la
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operacidn de 1la empresa. Estos son los alcances Yy
. limitaciones de la misma, las perspectivas de crecimien-
to, su desarrollo tecnologico, capacidad productiva,
estrategias competiﬁivas, orientacich, manejo y objetivos

de la empresa.
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CALIDAD Y EXPECTATIVAS DE LOS CONSUMIDORES

En el proceso de planeacidn estratégica, es indispensable

conocer las expectativas de los consumidores.

Por lo general, los consumidores esperan que los produc-

tos:

1. Tengan una adecuada funcionalidad, es decir; que

operen para el propdsito gue fue creado.
2. Que funcionen durante un tiempo razonable.

3. Que despuds de la venta se proporcione un servicio

de mantenimiento al producto.
4. Tengan un precio razonable.
‘5. ¥ la cantidad y plazo de entrega sean los convenidos.
Podemos establecer por tanto, gque un producfo [} ;ervicio

tiene calidad en la medida en que satisface las

expectativas del cliente.
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2.2 EL PROCESO ADMINISTRATIVO EN EL CONTROL TOTAL DE

CALIDAD.

Para una buena Administracidn del Control de Calidad, no
sélo por parte de la Direccidn de la empresa, sino de
cada uno de sus departamentos, es necesario cumplir con
el ciclo administrativo normal, gue consta de las etapas
de Plnneac%éh, organizacicn, Integracidn, Direccidén y

Control.
PLANEACYON DE_LA CALIDAD

La funcion de Administracién, tiene a su cargo la-
responsabilidad de elaborar articulos con calidad para el
cliente. Esta responsabilidad sdlo se lograra mediante
una planeacidn y control adecuados a lo large de todas

las operaciones de la empresa.

Es por ello que en el procesc de planeacidn de calidag,
se requiere una continua interaccidn entre el cliente,
las operaciones y los departamentos gque conforman la

organizacidn.
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2.2 EL PROCESO ADMINISTRATIVO EN EL CONTROL TOTAL DE

CALIDAD,

Para una buena Administracidn del Control de calidad, no
sélo por parte de la Direccich de la empresa, sino de
‘cada uno de sus departamentos, es necesario cumplir con
el ciclo administrative normal, que consta de las etapas
de Plunaaci'cfn, organizacicfn, Integracidn, Direccién y

Control.
PLANEACION DE LA CALIDAD

La funcion de Administracién, tiene a su cargo 1la
responsabilidad de elaborar articulos con calidad para el
cliente, Esta responsabilidad sélo se lograria mediante
una planeacidn y control adecuados a lo largo de todas

las operaciones de la empresa.

Es por ello que en el proceso de planeacidn de calidad,
se requiere una continua interaccidn entre el cliente,
las operaciones y los. departamentos que conforman 1la

organizacidn.
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Primeramente, el cliente especifica sus necesidades a
travéds de la funcidén de mercadotecnia, a su vez, el &rea
de ingenieria disefa el producto capaz de satisfacer

dichos requerimientos.

Yd que se han establecido el disefio y las especificacio-
nes con calidad, el drea de ingenieria trabaja
conjuntamente con el departamento de produccidn, a fin de
elaborar el articulo definido. Produccidn, debe cercio-
rarse continuamente que el producto cumpla las
especificaciones de calidad. Esto se hace a través de la
supervisidén, capacitacién y entrenamiento del personal,
asf{ como del mantenimiento de 1la maquinaria y la

inspeccidn.

Por dltimo, el producto es entregado al cliente, quien
confirma si d&ste es satisfactorio o bien, vuelve a

plantear sus requerimientos.

Por lo tanto, este ciclo de calidad debe existir en toda
la empresa, con el fin de asegurar que todos los aspectos
de calidad han sido planeados y controlados continuamen-

te.
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PASOS PARA LA PLANEACION DE LA CALIDAD

1. Definir las caracteristicas de calidad del producto.
2. Decidir como se medird cada uno de los atributos.

3. Fijar estdndares o normas de calidad.

4. Establecer un programa de inspeccidn.

5. Determinar y corregir las causas de la baja calidad.

En la planeacidn de calidad se procederd primeramente a
determinar las caracteristicas del producto; es decir, se
deben considerar los aspectos distintivos del mismo. Por
ejemplo: apariencia, tamafo, rendimiento,  duracidn vy

sabor.

Debe disefarse un método para medir y probar la calidad
de cada uno de los atributos del producto. Después se
procederd a fijar las normas de calidad, que describan la
calidad requerida. Por 1o general, estos estdndares se
plantean como limites de tolerancia, o méximos y minimos

aceptables.

Una vez que se han fijado 1los estindares se debe

establecer un prograna de inspeccidn.
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Este programa de inspeccidn tendrd 1los siguientes

propdésitos:

1. Separar los art{culos defectuosos y tener asi la
seguridad de que 1los clientes recibirdn dnicamente

mercancias con calidad.

2. Descubrir la causa fundamental de 1los defectos y
corregirlos, Las causas de una calidad pobre podrian
ser: materia prima inadecuada, falta de capacitacién
y entrenamiento, procedimientos poco claros, maguina-

ria que no funciona de manera dptima.

Con el fin de planear y controlar la calidad, deben
hacerse inspecciones y pruebas sobre los insumos, el

proceso y los productos.

Cuando todas las fases del proceso de producecidn se
controlan y evaldan, se puede lograr un alto nivel de
calidad.

ORGANIZACION DE LA CALIDAD

Dentro de una empresa se llevan a. cabo una gran

diversidad de actividades encaminadas al logro de los



objetivos planeados. Si la Administracidn desea coordinar
y controlar las acciones de la gente, maguinas e
informacion eficientemente, es necesario que se desarro-

lle una estructura organizacional con calidad.

Agustin Reyes Ponce define a la Organizacidn, como la
estructuracidn técnica de las relaciones gque deben
existir entre las funciones, niveles y actividades de los
elementos materiales y humanos de un organismo social,
con el fin de lograr la mdxima eficiencia dentro de los

planes y objetivos sefialados.

En el desarrollo y operacidn de 1la organizacidn de

calidad se deben considerar los siguientes aspectos:
1. Identificar el trabajo total que ha de desempeiiarse y
efectuar subdivisiones ldgicas, que llamamos puestos

de trabajo.

2. Definir 1la autoridad y responsabilidad asociada a

cada puesto de trabajo.

3. Determinar la relacion de cada puesto de trabajo con

los demds.
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Las herramientas que nos pueden auxiliar en la planeacién

de la estructura organizativa son:

a) El Organigrama. El cual es una representacién grafica

b)

de la estructura formal de una organizacién, gue nos
muestra las interrelaciones, funciones, niveles jer4r-

quicos, - las obligaciones y la autoridad existente

dentro de ella.

E1l Analisis de ©Puestos. Consiste en la separacién
y ordenamiento de 1los elementos .que integran el

puesto.

Las partes que componen el Andlisis de Puestos son:

« Descripcidn del Puesto. Es el detalle de las funciones,

responsabilidades y autoridad que deberdn de ejercerse en

un puesto, asi como la relacidn con los demés.

* Especificacién del Pueato. Comprende los requisitos que

debe poseer el trabajador para desempefar su labor. Estos

son: habilidad, esfuerzo, responsabilidad y condiciones

de trabajo.

47



La eleccién de la estructura organizativa, dependerd de
un conjunto de factores, gue por mencionar algunos,

tenemos a los siguientes:

a) Objetivos de la empresa.

b) Naturaleza del producto.

¢) Tamafio de' la organizacicn.

d) Localizacidn de la planta.

e) Proceso productivo.

£) Disponibilidad de la materia prima.
g) Nivel organizativo de la empresa.

h) Importancia econdmica de la calidad.

Debido a la cantidad de factores y situaciones que
convergen en la eleccidén de la estructrura ideal, no es

posible definir el modelo dnico; es importante disedar la
empresa.

PRINCIPIOS8 DE ORGANIZACION

Para constituir la estructura de la empresa - es

fundamental emplear los principios organizacionales, que
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nos llevardn a un uso efectivo de las tareas del Control

Total de calidad.
PRIMER PRINCIPIO

La calidad es trabajo y responsabilidad de todes los

miembros en una organizacidn.

Debe determinarse como primer paso, la responsabilidad y
autoridad de todos los empleados de la compahia, para

lograr la calidad del producto o servicio.

Un desgloce tipico de los grupos funcionales principales
que tienen autoridad y responsabilidad para la calidad

son:

1. Planeacidn y Marcadotecnia.

su funcidn consiste en efectuar una serie de evaluaciones
de las necesidades del cliente, a fin de determinar la
‘calidad deseada del producto en cuanto a apariencia,

funcionalidad, precio y plazo de entrega.
2. Ingenieria del producto.

Se ocupa del disefo del articulo , descripciSn de- las

especificaciones; -establecimiento de garantfas y de 1la
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seleccidn de los materiales, tolerancias y

caracter{sticas operativas.

3. Ingenieria de fabricacidn.

Su tarea principal, consiste en la seleccidn de maguina-
ria, herramientas y técnicas necesarias para producir la
calidad que ha sido especificada; diseiio de accesorios,
seleccidn de métodos de trabajo, acondicionamieﬁto del
local, implementacién de los procesos productivos y en

proveer condiciones satisfactorias de trabajo.

4. Mantenimiento.
Cuya misidén es garantizar el buen funcionamiento de las

miaquinas y equipos de trabajo.

5. Compras.
Se ocupa de la seleccidn d&ptima de los proveedores para
adquirir materiales y componentes gue satisfagan los

requerimientos estipulados.

6. supervisidn de produccidn.

su funcidn se basa en la capacitacidn, adiestramiento y
entrenamiento de 1los trabajadores, del cuidado de las
operaciones, de la interpretacidn correcta de los dibujos:

y especificaciones y control de las labores efectuadas.
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7. Operadores de produccidn.
Se refiere a la habilidad, esfuerzo y cuidado que cada

uno de los trabajadores ponga en su labor,

8. Los dirigentes, personal técnico, administrative y
obreros.

De los cuales dependerd la parte esencial de la calidad.

9. Inspeccidén, control de procesos y pruebas.

su funcidn consiste en localizar fallas en las materias.
primas o en el tratamiento de las mismas, gue produzcan
dificultades en operaciones posteriores, separar
articulos defectuosos y comparar la calidad real del

producto con las especificaciones dadas.

10. Empaque.
Se ocupa de analizar que el recipiente que va a contener

el producto sea el iddneo.

11. Ventas.
Su - funcidn serd la  de hacer llegar el producto al

consumidor en la forma adecuada y al precio y tiempo

convenidos.
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12. Servicios.

Su objetivo serd ofrecer al consumidor el mantenimiento
necesario, asi como las reparaciones y reemplazo de
partes para el adecuado funcionamiento del producto,

dentro del término de vida que se le supone.
SEGUNDO PRINCIPIO

Este principio expresa que, debido a que la Calidad es

tarea de todos, puede convertirse en tarea de nadie.

La  Administracién tiene que reconocer gue muchas de las
responsabifidades del control total de calidad, se
ejercen de una mejor manera, cuando se fundamentan en una
estructura organizacional de calidad, cuya
especializacidn es calidad en el producto, en donde el
4rea de operacidn tiene control de calidad en el trabajo
y la dnica responsabilidad consiste en estar seguros de
éue los productos son de buena calidad y con un costo de

la misma, aceptable por el consumidor.
ORGANIZACION DEL DEPARTAMENTO DE CONTROL DE CALIDAD

Para que la Administracidn sea efectiva y pueda lograr un

mejor aprovechamiento de las materias primas, del equipo
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disponible y del personal especializado a su cargo,
deberd contar con un departamento de Control de Calidad,

que puede estar ubicado de las siguientes maneras:
A) Dependiendo de la Gerencia de Produccidn.

B) A nivel de Asesoria de la Direccidn o Gerencia

General.
C) Como  coordinador organizacional de todos los

departamentos, que influyen sobre la calidad,

Reportando directamente al Gerente General.
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El enfoque de calidad total, pone de relieve 1la
prevencién de los defectos y reconoce el papel que tienen
todas las unidades organizacionales en el logro de las
metas de calidad, como son: compras, mercadotecnia,
produccidn, finanzas, recursos humanos y ventas. La
prevencion no es algo que pueda hacerse por un solo
departamento, sino cada uno deberd identificar su papel
especifico en relacidn con la calidad, fijando una serie

de objetivos para mantener el nivel optimo de calidad,

El departamento de calidad desempena un  papel
coordinador, para asegurar gque toda la organizacidén
contribuya a lograr los objetivos planéados. Siendo
entonces la calidad responsabilidad de todos y no

dnicamente del departamento de calidad.
PROCEDIMIENTOS DE TRABAJO

Como parte del procese de organizacidn, se encuentra el
establecimiento de los procedimientos de trabajo que
deben ‘'ser utilizados,  para que las operaciones " se’

realicen con eficiencia.



Un Procedimiento, es una serie de tareas ordenadas
cronoldgicamente que nos indican la forma de cdmo deben
ejecutarse las labores, cudndo y quién debe realizarlas.

Un procedimiento va a representar la mejor forma de hacer
las cosas, desde el punto de vista de tiempo, esfuerzo y

gastos.

Los procedimientos deben basarse en hechos concretos,
teniendo en consideracidn, los elementos materiales, el
personal, el tipo de trabajo y el objetivo a alcanzar.

Un procedimiento que sea optimo para una empresa puede no
serlo para otra, porque existen diferencias notables
entre los factores gque influyen en la operacién del

trabajo.

Para determinar. los procedimientos de trabajo, se deben

considerar los siguientes aspectos:

1. Precisar en qué consiste el trabajo de cada persona.

2. Deben expresarse con claridad, para facilitar su
entendimiento.

3. Hay que establecer la debida comunicacicn entre las
diferentes éreés, departamentos Yy secciones que

intervienen en cada operacién.
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El objetivo que se persique, es que el personal comprenda
la naturaleza de sus funciones y que el trabajo debe
efectuarse en forma arménica y con calidad lo que

facilitard su desarrollo y el de la empresa.

En el disefio de los procedimientos de trabajo, se debe
tener en consideracidn tanto el control de las

operaciones como la sencillez en su desarrollo.

Es importante convencer al personal de qu: debe planear
su trabajo diariamente, poniendo especial cuidado en la
prevencidn de errores, mas gque en su correccidn, ya que
la empresa es considerada como un ser vivo, que estd
integada por drganos y para que puedan subsistir todos,

deben funcionar correcta y debidamente coordinados.

Es recomendable hacer sentir al personal gque son
bienvenidas sus ideas y recomendaciones para una mejor
ejecucidn de los procedimientos establecidos. Esto tendrd
un efecto positivo sobre la calidad de los bienes y

servicios que se generen.
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" INTEGRACION DEL PERSONAL CON CALIDAD

El personal representa el recurso mds importante de toda
empresa, ya que constituye el cerebro creador y la mano
ejecutora de todas las actividades que han sido planeadas
y organizadas.
'

Para lograr una integracién del personal con calidad, es
de suma importancia que exista en la empresa el frea de
‘recursos humanos, para que lleve a cabo las siguientes
actividades, considerando que de su adecuada ejecucién,
dependerd que la empresa esté en posibilidad de actuar a
un gran nivel competitivo y obtener 1la produccién

requerida.

1. Debe existir una adecuada coordinacién con los demis
departamentos, para que le informen con oportunidad y

exactitud los requerimientos de personal.
2. Los candidatos deben buscarse siempre bajo el

criterio de que reGnan 1los requisitos 6ptimos

.establecidos para desempefiar adecuadamente su labor.

58



Estos requisitos son: fisicos, morales, intelectuales vy

sociales que permitirdn como 1lo establece el axioma

" Colocar al hombre adecuado en el puesto adecuado "

3.

La seleccidn y contratacidn se efectuar{ como resulta-
do de un estudio detallado de las caracteristicas de
los candidatos, observando su trayectoria personal y
y eligiendo al adecuado, conforme a la filosofia de

calidad de la empresa,

Buscar el constante desarrollo del personal, para
obtener as{ su méxima realizacidn ~posible. Esto se
logra a través de la capacitacidn, adiestramiento y
entrenamiento, dependiendo del tipo de trabajo a
desempefiar. Debe considerarse a este respecto que la

calidad empieza con la educacidn del empleado.

Se debe estimular 1la participacidn creativa, para

mejorar los bienes y servicios gque se generen.

Lo anterior se puede lograr mediante 1la cregciéh y

funcionamiento de los circulos de calidad.
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CIRCULOS DE CALIDAD

v Un circulo de Calidad estd integrado por un pequeio
ndmero de empleados de la migma drea de trabajo y su
supervisor, que se rednen voluntaria y regularmente para
estudiar técnicas de mejoramiento de control de calidad y
de productividad, con el fin de aplicarlas en la
identificacidn y solucién de dificultades relacionadas

con problemas vinculados a sus trabajos." (3)

Los circulos de calidad, se basan en la idea de que el
mismo trabajador puede identificar mejor y resolver
adecuadamente sus problemas de trabajo, contando desde
luego, con la habilidad necesaria para solucionarlos, los
datos requeridos, asi como el tiempo y apoyo econdmico.

2

CARACTERISTICAS DE LOS CIRCULOS DE CALIDAD

Las caracteristicas fundamentales de los circulos de
calidad como lo describe Philip Thompson son:
* Se trata de grupos pequefios, en los que pueden partici-

par desde cuatro hasta quince miembros, considerdndose

(3) THOMPSON, PHILIP C. " Circulos de Calidad. COmo hacer

que funcionen. " Editorial Norma. Bogotd, 1984. P.3.
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»*

el nimero ideal de ocho personas.

Todos sus miembros deben trabajar en la misma &rea de

de la empresa.

El supervisor del 4rea es el coordinador del circulo,
pero sdlo lo coordina en su organizacidn, no en sus
ideas o sugerencias.

Dentro del circulo de calidad, el supervisor:

‘a) No dard Srdenes.

© b) No coartarad el derecho a la expresidn de opiniones.

La participacidn es voluntaria.
Los “miembros del - circulo, se reidnen generalmente una
vez a la semana, en horas de trabajo y reciben una

remuneracidn por el desempeiio de esa actividad.

Las reuniones se celebran en dreas bien acondicionadas

( salones de conferencia por ejemplo ) alejadas de su

&rea de trabajo.

El propSsito de su reunidn es el de sehalar, analizar y
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resolver problemas normalmente de calidad, pero tambieh

de productividad y relaciones de trabajo.

Los miembros del circulo a su ingreso, reciben
.instrucciones sobre los fines y normas de funcionamien-

to del grupo.

Con toda independencia, el c{rculo elige qué tema va a
discutir y es apoyado por la gerencia con el

suministro de informacién requerida.

Los expertos técnicos y la gerencia, por lo general
brindan su apoyo a los cfrculos con su informacidén y

experiencia, siempre que los miembros la soliciten.

El  circulo designa a un asesor, que asiste a las

reuniones pero no es miembro de €l.

Es preparada la exposicion de conclusiones ante la
gerencia, quien tiene la autoridad para tomar una

decisidn con respecto a la propuesta del cfrculo.
La duracidn de la existencia del circulo es indefinida:

puede prolongarse demasiado tiempo para discutir cada

problema que - surja, ‘o sélo crearse para analizar y
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resolver uno, y luego desaparecer.

Los circulos de calidad reducen la resistencia al cambio,
que suele encontrarse en las organizaciones, ya que son

los empleados quienes desarrollan las soluciones.

Adémés, pueden obtenerse mejores alternativas ya que son

varias las personas que trabajan en el mismo problema.

Para gque una situacidn sea susceptible de mejora, es
importante que los miembros de los circulos de calidad
reciban entrenamiento - sobre las técnicas de andlisis para
la solucién de problemas y que usen un enfogue objetivo

para resolverlos.

Thompson asegura gque una vez introducidos, 1los circulos
de - calidad producen resultados sorprendentes para la
compaﬁia. Elevan la nmoral de los trabajadores, fomentan
la lealtad hacia la empresa y crean un sentido de trabajo
en equipo entre los empleados que forman barte de ellos;
contribuyen a mejorar la productividad de la organizacién

y la calidad del producto o servicio.

También reducen los motivos de queja, el tiempo perdido,

los accidentes, las rifas, la friccidén, el ausentismo y
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las llegadas tarde. En resumen, sirven para solucionar

problemas y ahorran dinero a la empresa.

En la introduccidn de los circulos de calidad, debe
existir un programa de instruccion o capacitacidén que
brinde a los participantes una definiciSn clara de las
actividades a desempefar dentro del proceso de los
ci{rculos de calidad, asi como las técnicas que deben
emplear para la solucidn d&ptima de los problemas a

resolver.

* En un curso de capacitacidn deben fijarse los siguientes

objetivoé:
" a) Dar a conocer a los participantes el proceso de los
circulos de calidad y 1las ventajas que conlleva

tanto para -ellos como para la empresa.

b) Despejar cualquier temor o duda que puedan tener

acerca de los circulos. de calidad.

¢) Convencer -a los participantes para gue se ofrezcan

como voluntarios.

d) Prepararlos para desempefar su papel como miembros
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de un circulo de calidad.

e) Darles a conocer las teéenicas. para soluclionar

problemas en grupo.

£f) Estimularlos para que sientan que el circulo 1les

pertenece y que son responsables de é1." (4)

Al circulo de calidad debe d&rsele seguimiento en sus

cuatro etapas de trabajo:

PRIMERA ETAPA
En la que ’participan los empleados para jidentificar y

analizar un problema y proponer soluciones.

BEGUNDA ETAPA
La gerencia estudia la propuesta, la analiza y decide si

puede o no ser aplicada en la organizacion.

TERCERA ETAPA
Una vez que la decision ha sido favorable, se elabora un
plan para ejecutar la solucién propuesta y ponerla en

marcha a la brevedad posible.

(4) Ibidem, P.106.
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CUARTA ETAPA
La empresa y los miembros del circulo de calidad evaldan

la efectividad de la propuesta.
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DIRECCION DE_LA CALIDAD

Agustin Reyes Ponce establece que la Direceidn, es aguel
elemento de la Administracidn en el que se logra la
realizacidn de todo 1lo planeado, por medio de la
autoridaad del administrador, ejercida a base de
decisiones, que serdn tomadas directamente o bien se
delegard dicha autoridad; vigilando simultdneamente que
se cumplan en forma optima las dJrdenes que han sido

emitidas.

De acuerdo a lo anterior, podemos afirmar que Dirigir es
hacer que todos los miembros de una organizacidn ejecuten
su.labor'con calidad en base a los objetivos planeados y
la organizacidn mediante la coordinacién del

administrador.

La Direccidn, es el elemento esencial del proceso
administrativo; ya que es aqui en donde se obtendran los
maximos resultados que se habian blaneado, organizado e
integrado. De nada servirdn todas las tdcnicas a: emplear
de cada uno de estos elementos si no se logra una buena
ejgcuciéh, que dependerd desde luego de una excelente

Direccidn.
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Es responsabilidad de la Administracicn el dirigir y
encauzar las acciones de una empresa hacia la calidad

total, aunque la calidad misma sea tarea de todos .

Para dirigir a 1la organizacion eficientemente, Egward
Deming establece catorce puntos que debe adoptar y poner
en operacién la administracidh, si es que tiene el
propéﬁito de permanecer en el negocio y de proteger a los

individuos y su fuente misma de trabajo.

Los catorce puntos son, obviamente responsabilidad de la
alta administracidn, ya que sdlo ella los puede
implementar. Nadie m&s puede llavarlos a cabo.

Estos catorce puntos se aplican en cualquier tipo de
organizacion sea €sta grande o pequefia, de produccién o
de servicio.

LO8 CATORCE PUNTOS8 DE DEMING

1. Se debe ser constante en el propdéito de mejorar los

productos y los servicios.

Esto se .logra sélo con un - plan disenado. para ser

competitivos Yy permanecer en los negocios por tiempo.
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indefinido.

Edward Deming considera que 1la Direccién en lugar de

buscar ganancias inmediatas, debe enfocar su atencién al

problema de continuar en el mercado, para lo cual, debe

aceptar las siguientes obligaciones:

a) La Innovacidn

Para

b

-—

Generar nuevos servicios y nuevos productos que
ayuden a la gente a vivir mejor.

Disefiar nuevos materiales que se puedan necesitar
en el futuro y conocer su posible costo.

Propiciar nuevas habilidades y por consiguiente,
reentrenamiento de los trabajadores.

Efectuar cambios en el equipo y en los métodos de

produccidn.

poder innovar, se debe tener confianza en el futuro.

Dedicar recursos a la investigacién y educacidn.

c¢) Mejorar el disefio de los productos y servicios, asi

‘como el mantenimiento de los mismos.

N
.

- Adoptar la nueva filosofia.
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Estamos en una nueva era econdmica en gue la administra-
cidn debe aprender a cumplir con su responsabilidad y a

ser lider en el cambio a realizar.

No es posible seguir wviviendo con mis niveles de
retrasos, errores materiales y personal no apropiado en

el trabajo.

La competitividad aumenta dia a dia, lo que significa gue
sélo permaneceran en el mercado aquellas empresas gque
ofrezcan una mayor calidad a menor costo, lo cual implica
que se debe trabajar sin los errores que incrementan el
costoe de p;oduccidh Yy que repercuten en el precio del

art{culo terminado.

3. No depender mds de la inspeccidén masiva.

En su lugar, se debe exigir evidencia estad{stica de gque
el producto o servicio, desde los primeros pasos, se
elabora con calidad. Eliminando asi la necesidad de

inspeccionar en.forma masiva.

4. Acabar con la préctica de efectuar compras basédndose

exclusivamente en el precio.
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El departamento de compras, tiene la costumbre de
buscar proveedores que ofrezcan el precio mds bajo. Esto
con frecuencia, conduce a suministros de baja calidad. En
este tiempo, lo que se requiere es confiabilidad vy
durabilidad en los productos que se fabriquen. Por
consiguiente, se debe preferir al proveedor que otorgue

la mejor calidad a un precio competitivo.

Es preferible tratar con un reducido ndmero de
proveedores para adquirir una relacidn duradera, real y

confiable.

5. Mejorar continuamente el sistema de producciéh y de

servicio,

El mejoramiento del sistema, significa reducir el
desperdicio y mejorar dia a dfa la calidad en cada una de
las labores que se desemperian, como son: la
transportacidn, disefo, los métodos de trabajo,
entrenamiento, equipos e instrumentos, produccidn, ventas

Y mantenimiento.

La atencidn al mejoramiento deberd estar centrada en el

proceso mismo, mis que recurrir a. la inspeccién final,
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detectando los defectos y poniendo acciones correctivas

para prevenirlos.

Mejorando constantemente la calidad, se traducird en un

aumento en la productividad.

6. Hay que instituir métodos modernos de entrenamiento en

el trabajo.

Esto es con el objeto de lograr que el trabajador conozca
a fondo su labor, desde los materiales gque utiliza hasta
los clientes a los gue se destina el producto, obteniendo

de esta forma un mayor rendimiento.

Asimismo, el empleado estard en posibilidad de aportar

nuevas ideas para desempefiar mejor su trabajo.

' Por tanto, con métodos modernos de entrenamiento se
aprovechardn mejor las habilidades del personal para
producir artfculos de calidad.

7. Instituir el liderazgo.

La ‘administracidn debe utilizar su capacidad de liderazgo

para convertirse en promotora del mejoramiento: continuo
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de la calidad. Como lideres deben reconocer el trabajo
que supervisan con el fin de orientar al perscnal para

desempenar mejor su labor.
8. Eliminar el temor al trabajo.

No se puede realizar un trabajo con calidad mientras no
se supere el miedo. Ya que muchos trabajadores temen
expresar sus proplas ideas o hacer preguntas, a¥n cuando
no entiendan en qué consiste el trabajo, o bien, si éste
se estd realizando correctamente. El miedo va a implicar
consecuentemente una pérdida econdmica. Por ello, es
importante crear un ambiente propicio para que la gente

se sienta segura en el desempefio de su labor.

Para una mejor calidad y productividad, es -necesario que

la gente se sienta segura.
9. Romper las barreras entre los departamentos.

Para lograr importantes mejoras en el disefo del
prodﬁcto, en el ‘servicio, en la calidad y en la
disminucidn de los costos, es necesario que todo el

personal de la organizacidn trabaje en equipo.



Las personas gque laboran en el departamento de compras,
disefio, investigacidn, produccidn, personal, ventas vy
mercadotecnia, deben tener conocimiento de los materiales
y especificaciones de calidad que requiere el siguiente
departamento, o bien, el cliente o usuario _final. Ya que
de .otra manera habra pérdidas, debido al retrabajo
causade por usar materiales y especificaciones no

recomendables.

10. Eliminar los lemas, las exhortaciones y las metas

nimericas para la fuerza de trabajo.

Mds que exhortaciones y lemas, lo gue necesitan los
‘trabajadores es gue la administracidn les proporcione una

gufa para mejorar la calidad y productividad.

La administracidn puede presentar letreros en donde se
exponga 1o que la Direccidn hace mes con mes para mejorar

el sistema e incrementar la calidad y productividad.

Estos anuncios en lugar de presionar a la fuerza laboral,
elevan la moral de los trabajadores, ya que a travds de
ellos, se dan cuenta que la administracich ‘estd tomando

parte ‘de- su responsabilidad en losb defectos - que
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acontecen. El efecto de fijar metas sin decir cdme

alcanzarlas es mis negativo que positivo.
11. Eliminar las cuotas de trabajo sobre la cantidad.

Las cuotas sdlo toman en cuenta los ndmeros, no la
calidad. Por lo general, e€sto constituye una garant{a de
ineficiencia y alto costo. Cuando la empresa trabaja en
base a cuotas, los trabajadores no produciran mis alld de
dichas cuotas y tratardn de cubrirla sin importarles la
calidad. Esta forma de proceder tendra como resultado
insatisfaccidn en el personal y pérdidas econdmicas para

la organizacidn,

Las cuotas numéricas son un obstdculo para mejorar la
calidad y productividad. Es por ello, gue en su lugar, se
debe establecer un sistema eficiente de supervisién y
fomentar gque el empleado se sienta orgulloso con el

trabajo que realiza.

12. Quitar los obstdculos que impiden gue el trabajador

se sienta orgulloso de haber realizado bien su labor.

Para que un trabajador desempernie su trabajo

eficientemente y se sienta orgulloso, es necesario que 1e
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expliquen en qué€ consiste proplamente su trabajo, ademds

de proporcionarle materiales y equipos adecuados.

Asimismo, debs de informdrsele al trabajador sobre las
condiciones que se necesitan para que su labor se

considere bien hecha.

13, Se debe impulsar la educacidn de todo el personal y

su autodesarrollo.

Las organizaciones necesitan gente con estudios Yy
preparaciéﬁ. Es por ello que todo el persopal de la
empresa tendrdn gque ser capacitados y entrenados en el
empleo de nuevos métodos, incluyendo el trabajo en equipo

y tdcnicas estad{sticas.
En el grado de preparacidén del personal, se encuentran
los cimientos que permiten lograr una mayor competitivi-

dad.

14. Emprender las acciones necesarias para lograr la

transformacién de la empresa.
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Se requiere en la organizacidn, un equipo de altos
ejecutivos con un plan de accion , con el fin de llevar a

cabo los objetivos que buscan la calidad.

Para efectuar el cambio en orden al mejoramiento, es
importante que la empresa forme equipos de trabajo. El
propésito de estos equipos, es el de mejorar su labor en
la etapa que le corresponde, los insumos del proceso y

sus resultados.

Cada miembro del equipo deberd tener la oportunidad de
contribuir al mejoramiento, aportande nuevas ideas o
sugerencias para lograr una mayor calidad en el precio

y/o servicios.

Es importante que 1la administracién 1lleve a cabo una
serie de seminarios en los que se explicard a cada
trabajador por qué fué necesario efectuar el cambio y lo

que implica éste para cada uno de ellos.
CONTROL DE LA CALIDAD
A fin de determinar si los resultados obtenidos est{n

-acorde con los objetivos planeados, es necesario efectuar

una  evaluacidn ‘de ' las - actividades que “se estdn
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desempefiando. Si los resultados no estdn conforme a lo

esperado, se aplicardn medidas correctivas.

Para poder ofrecer al consumidor art{culos de calidad, se
requiere controlar todas las funciones que se llevan a
cabo en la Administracidn, esto es, la planeacion,
organizacién y ejecucidn. El control no debe ejercerse
dnicamente al final del proceso, sino que &ste debe estar
relacionado y formar parte de los resultados de las otras

tres funciones de la Administracidn.

Deming planted un Circulo de Control de Calidad, a través
del cual se pueden analizar problemas de calidad y
revisar en forma periddica las actividades que se

desempeiian en cada etapa del proceso administrativo.
Este circulo comprende cuatro partes fundamentales:

a) PLANEAR { REPLANEAR )
P) HACER
6) VERIPICAR

d) ACTUAR

Estos cuatro pasos constituyen los aspectos fundamentéles

del Control de la Calidad, definido como un proceso

. ESTA TESIS WO DEBE
SAUR DE Ln BBLOTECA



organizado, mediante el cual se verifica si el trabajo
( proceso ) ha sido realizado conforme a los planes e
instrucciones senalados, y sl existen desviaciones, se
llevan a cabo acciones correctivas. Si este ciclo no se

concluye significard que no existe control.
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1. PLANEAR

-DETERMINAR METAS Y
-ACCIONES CORRECTIVAS | OBJETIVOS

-DETERMINAR METODOS
~REMEDIO INMEDIATO PARA ALCANZAR METAS

4. ACTUAR

8. VERIFICAR 2. HACER

CONFORMIDAD ENTRE LOS| -DAR GAPAGITAGION,
ENTRENAMIENTO Y
RESULTADOS Y ADIESTRAMIENTO

OBJETIVOS

-REALIZAR TRABAJO
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PLANERDRAMR

Implica conocer las expectativas de los clientes y en
base a ello definir los objetivos y establecer los planes
para alcanzarlos, es decir, gué hacer y cémo hacerlo.
Esta etapa incluye ademds determinar los métodos vy

tecnologia a utilizar, para el logro de dichos objetivos.

HACER

En esta etapa se dd capacitacidn, adiestramiento 'y
entrenamiento a. los trabajadores en la metodologfa Y
tecnologia adoptadas y se realiza el trabajo sometiendo a
prueba el método instituido. Someter a prueba, significa
identificar los defectos, verificar las causas de éstos
y corregir la forma de trabajo, a fin de eliminar las

causas de los errores.
VERIFICAR
Consiste en comparar las metas y objetivos planeados con

los resultados obtenidos, con el propdsito de conocer si

se estd avanzando por el camino correctoc.
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El primer paso de la verificacién, es analizar si todos
los factores causales ( equipo, mano de obra, materiales,
métodos.) estan bajo control. Es decir, hay que examinar
cada etapa del proceso. Por ejemplo: disefio, compras,
produccidn, mercadotecnia, para conocer si los factores
causales se han entendido claramente y si se estén

empleando conforme a los objetivos establecidos.

El -seqgundo paso, consistira en verificar el proceso o
trabajo por sus efectos. Entre los efectos figuran los
asuntos relacionados al personal ({ndice de asistencias y
desempeiio de su labor); calidad, cantidad de material

cantidad de producto, fecha de entrega y costo.
Al observar los cambios que se presentan en cada uno. de
estos renglones, se procede a verificar el proceso, el

trabajo y la Administracidn.

Si los efectos son deficientes o inadecuados, significa

que estan sucediendo anomalias en los procesos.

1A tarea a seguir, serd descubrir las razones de estas

irregularidades que radican en los factores causales.
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ACTURAR

Una vez que han sido detectadas las irreqularidades en
cada una de las etapas del proceso de control, se

procederd a tomar la accidn correctiva apropiada.

Es importante tomar medidas para impedir gque las
desviaciones vuelvan a presentarse. Es decir, no basta

con efectuar ajustes en las irregularidades, hay que

eliminarlas.
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2.3 MEJORAMIENTO CONTINUO

Debido al cambio constante de los requisitos del cliente
en cuanto a calidad y precio de 1los productos y/o
servicios que desea obtener, el empresario deberd mejorar

continuamente su producto.

MEJORAMIENTO CONTINUO, es la politica de mejorar en forma
gradual el bien o servicio, analizandoe y revisando
constantemente las normas y procedimientos establecidos,
para alcanzar niveles m&s elevados de calidad, a efecto
de atender al consumidor con una calidad m&s alta y a un
precio menor. Es importante mencionar que, segdn
Ishikawa, si un método o procedimiento no se revisa por
lo menos una vez cada seis meses, significar{ gue nadie
utiliza esas normas y procedimientos seriamente. (5)
Edward Deming establece gue, para. obtener la calidad que
satisfaga a los clientes,
a) Debe darse una interaccion de las actividades de
Investigacidn, Diserio, Produccidn y Ventas con el fin

de mejorar los niveles de calidad.

(5) ISHIRAWA, KAORU ¥ ; Qué es el Control Total de
calidad ?  La Modalidad Japonesa " Editorial Norma.

Bogotd. 1985 P.S2.
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b) Y esa interaccion deberf{ de repetirse en forma

efclica,




4.
INVESTIGACION

DE MERCADO

,‘
DISERO DEL

PRODUCTO

S.
VENTAS

2

FABRICACION
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PROCEDIMIENTO DEL CICLO DE DEMING

1. Conocer las necesidades del cliente.

2. Diseflar el producto: con pruebas apropiadas, de tal

forma que éste responda a dichos requerimientos.

w
.

Fabricar el producto conforme a las especificaciones

de disefo y ponerlo a prueba.

4. Efectuar las modificaciones que han sido resultado de

pruebas hechas y el producto se ofrece al piblico.

$. Verificar la reaccién de los consumidores respecto al
producto, para ser tomadas en cuenta en el nuevo
disefio, repitiendo el ciclo a partir del segundo paso

y asi sucesivamente.

APLICACION DEL CIRCULO DE CALIDAD DE DEMING EN CADA UNA

DE LAS ETAPAS DEL PROCESO.

Para ofrecer al consumidor un mejor producto o servicio,
" .se requiere que la polftica de constante mejoramientoc se
aplique en cada departamento de la organizacidn y en cada

una de la etapas, pues cada etapa es en realidad un
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proceso, ya gque los insumos son transformados en

productos.

Al dividir un proceso global en procesos parciales, cada
proceso y cada etapa tiene un cliente, que es el proceso
y etapa siguiente. Es por ello que la calidad que se
ofrece al cliente, no es sdlo aquella que en Wltimo
término adquiere el productoe o servicio, sino también el
' departamento o persona ffsica que recibe el resultado del -

proceso anterior.

Departamento de Departamento de Departamento de
Disefio Fabricacidn Ventas

Es cliente del Es cliente del Es cliente del
depto. de Mercado-| [depto. de diseiio depto.de fabri
técnia que estudia y ~es proveedor cacién y prove
a los. consumidorest—del departamento [— edor del depto,
y es proveedor del| [de ventas. de servicio a
deptartamento de proveedores.
Fabricacidn.
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Cada departamento es proveedor del departamento siguiente
y 1lleva a cabo su trabajo, tomando en cuenta las
expectativas de su cliente interno, que es el

departamento siguiente.

Aplicando el Mejoramiento Constante al Circulo de calidad

de Deming, tenemos gque:
PLANEAR: Significa disefiar mejoras en el trabajo.

HACER: Es introducir dichas mejoras en el proceso,

verificando gue se cumplan realmente.

VERIPICAR: Se refiere a realizar el trabajo con las

mejoras introducidas.

ACTUAR: En esta etapa se recibe la retroalimentacidén del
departamento-~cliente en relacidn a las mejoras
introducidas y en base a ello se efectéa el mejoramiento
con- el propdsito de prevenir la repeticidén de los

defectos.
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2.4 “WIENTAB ESTADISTICAS BASICAS PARA LOGRAR EL

CONTROL TOTAL DE CALIDAD

Las siete herramientas estad{sticas bdsicas del Control

Total de Calidad son:

1

Diagrama de Pareto.

2. Histograma.

3. Diagrama de Causa y Efecto.
4. Diagrama de Dispersidn.

5. Estratificacidn.

6. Gr&ficas de Control.

7. Hojas de Verificacidn.

Estas herramientas se emplean en los diversos
departamentos de la embresa, no sélo en el de produccidn,
sino - también en el de Planeacién, Organizacién,
Mercadotecnia, Disefo, Finanzas, Ventas, Recursos Humanos
y Compras. Su uso por una parte permitiré desarrollar un
proceso deductivo que va. de lo general a lo particular,
por la otra, servird para realizar una serie de
" observaciones de un problema desde diferentes dngulos, lo
cual creari una visién nds completa del mismo y por ende

podrd tomar la mejor decisién para solucionarlo.

91



Resulta importante mencionar que, seguin Ishikawa, si se
utilizan estas herramientas, es factible resolver hasta
el 95 por ciento de los problemas de calidad Yy

productividad.
‘L. DIAGRAMA DE PARETO

Es una gréfica de barras, que clasifica en forma
descendente, los principales factores o fallas que
influyen en una determinada situaci&h, analizados en
funcidn de su frecuencia o de su importancia absoluta o

relativa.

El Diagrama de Pareto, se emplea con el fin de observar
ripidamente, qué factores de un problema, qué causas o
qué valores en una situacién determinada, son los mas
importantes, y de esta forma, poder determinar cudl de
ellos hay que atender en forma prioritaria, con el
propdsito de solucionar el problema o mejorar la

situacidn.
Este Diagrama nos muestra en forma grédfica:

a) Los factores principales que influyen en un - problema

o situacidn determinada.
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b) El porcentaje correspondiente a cada uno de estos

factores.
c) El porcentaje acumulativo.

Aplicando el principio de Pareto, se puede determinar en
dénde hay que dirigir los esfuerzos, para obtener mejores
resultados y sobre gué puntos se debe actuar en forma

prioritaria.
2. HISTOGRAMA

El Histograma ordena las muestras tomadas de un conjunto,
de tal manera que se vea de inmediato la frecuencia con
que ocurren las caracteristicas que son objeto de

observacidn.

Esta herramienta estadistica, se utiliza para visualiiar
el comportamiento del proceso con respecto a determinados
1fmites, y cuando éstos rebasan las especificaciones
minimas ‘establecidas, son objeto principal de estudio y
anilisis, a fin de resolver las causas que originaron

este problema.

93 i .



3. DIAGRAMA DE CRUSA Y EFECTO O DIAGRAMA DE ISHIKAWA.

El objetivo de este Diagrama es el de expresar en forma
grdfica, todos los factores causales que intervienen en
una determinada caracteristica de calidad, originando un

efecto especifico.

Se 1llama Diagrama de Ishikawa, porque el Dr. Kauro
Ishikawa lo desarrollo en 1960, al darse cuenta de gque no
era posible predecir el resultado o efecto de un proceso
sin percatarse de las interacciones causales de los

factores que influyen en é1.

El principio de este Diagrama se basa en gue el origen o

causa de un efecto puede encontrarse:

1} En los materiales empleados.
2) El método utilizado.
3) El1 eguipo.

4) La mano de obra.

Si quedara alguin elemento fundamental que no pudiera
clasificarse en alguna de estas cateqorfhs Y gue
permitiera. resolver el problema, deberd  incluirse por

separado.



La relacidn que existe entre los factores causales y las
caracteristicas de la calidad, se expresa a traves de una

grafica gue se encuentra integrada por dos secciones.
PRIMERA SECCION

constituida por una flecha principal, hacia la que
convergen otra flechas consideradas como los factores
principales que intervienen en el proceso Y que a su vez
influyen nuevanente flechas mds pequeias gque inciden
sobre estos factores causales; y cada uno de ellos estd

influido por otros, y algunos de éstos por otros nas.

SEGUNDA _SECCION

Esta representada por el nombre de la caracteristica de
calidad. La flecha principal de la seccidn primera apunta
directamente hacia este nombre, indicando con ello la
relacidn causal que existe entre el conjunto de factores,

con respecto a la caracteristica de calidad.
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4. DIAGRAMA DE DISPERSION

Con el uso de este Diagrama, se puede observar la
relacidn que existe entre una supuesta causa y un efecto.
Permite conocer la forma como se comportan entre si
algunas variables; esto es, si el comportamiento de unas’
influye en el comportamiento de otras o no, y en gque
grado; es decir, los Diagramas de Dispersidn, muestran la

existencia o no, de esta relacidn.
5. ESTRATIFICACION

La estratif‘icacio'n, es la herramienta estadistica que
clasifica los .datos en grupos en funcidn de una
caracterfstica comin. A cada grupo se 1le denomina
estrato. Esta clasificacién tiene <como propdsito
identificar el grado de influencia de deteminadosﬂ

factores o variables en el resultado del proceso.
6. GRAFICAS DE CONTROL
Las Grédficas de Control son Diagramas Lineales que se

‘usan .en forma paralela  al proceso de produccién; es

decir, ‘'se hace sobre la marcha, lo que permite evaluar el
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comportamiento de una variable a través del tiempo en
funcion de ciertos 1limites establecidos, medir la

amplitud de su direccidn y los cambios que experimenta.

Estas grificas se elaboran utilizando un sistema de
coordenadas, en cuyo eje horizontal, se indica el tiempo
en el gue se encuentran enmarcados los datos; en el eje

vertical se anota la escala de la medicidn efectuada.

98



66

ZO0-0>»0—mM—-—0OmUoOM

< Especificacion > ' o _Especificacion
fuera de control :é en control %

Eé_EspecificaciOn

mejorada

0
1
t
1
[
'
)
1
'
'
T
'
'
'
'
'
'
'
'
'
1
l
'
'
i
1
1

I
S
9
m
Z
T
m
2
O
X

TIEMPO
GRAFICAS DE CONTROL



7. HOJAS DE VERIFICACION

Para el andlisis de cualquier problema, es fundamental
partir de informacidn veraz que haya sido recolectada
correctamente. Para este fin, se emplean las hojas de
wverificacidn , en cuyo formato son recopilados los datos

en forma ordenada y simultdnea al desarrollo del proceso.

ALGUNOS DE LOS USOS DE LAS HOJAS DE VERIFICACION SON LOS
SIGUIENTES:

A) Verificar la distribucidn del proceso de produccidn.
B) Verificar si se han efectuado determinados trabajos.
C) Comprobar si se han recabado los datos solicitados.

D) Verificar los defectos.

E) Verificar las causas de estos defectos.

F) Verificar la localizacién de los defectos.

@) Confirmar si se han efectuado las verificaciones

programadas.
El formato general de estas hojas de trabajo es:

En la parte superior se deben anotar los datos generales

de las observaciones a realizar.
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En la parte inferior, se transcribe el resultado de estas

‘observaciones o verificaciones.

lpL



HOJA DE VERIFICACION No,

NOMBRE DEL PRODUCTO FECHA

uso, NOMBRE DE LA COMPARIA

ESPECIFICACION

ETAPA DE FABRICACION NOMBRE DE LA SECCION

TIPO DE DEFECTO

TOTAL INSPECCIONADO NOMBRE DEL INSPECTOR
No. DE LOTE
OBSERVACIONES
TIPO DE DEFECTO CHEQUEO SUB-TOTAL
TOTAL
TOTAL DE RECHAZOS

A DE IFiC
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3.1 MERCADOTECNIA Y LA BOCIEDAD
Pefiniciones de Mercadotecnia
" Es la actividad humana dirigida a satisfacer
necesidades y deseos por medio de un proceso de
intercambio ",
" Philip Kotler "

" Es un sistema de actividades de negocios, disefiado para-
planear, fijar precios, promover y distribuir bienes vy
servicios que satisfagan las necesidades de los clientes
actuales y potenciales ".

" William J. Stanton "
" Es la realizacidn de actividades mercantiles, que
dirigen el flujo de mercancias y servicios del productor
al consumidor o usuario ".

" American Marketing Association "

La Mercadotecnia estd orientada principalmente hacia el

‘consumidor, de manera que ‘la empresa -debe fabricar
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productos y/o servicios, con el fin de satisfacer las
necesidades del cliente y lograr al mismo tiempo sus

metas y objetivos.

La compafifa por medio de la Mercadotecnia, investiga los
requerimientos del cliente, después diseria y desarrolla
el producto o servicio que satisfaga dichos
requerimientos y que generen utilidades. Y posteriormente
se fija el precio, se promueve y distribuye ese producfo

y/o servicio.

BASES FUNDAMENTALES DE LA MERCADOTECNIA

1. La planeacidn y operaciones de la empresa deberéin

estar orientadas hacia el cliente.

2. El objetivo de la organizacidn, sera lograr un volumen

de ventas que genere utilidades
3. Las actividades de Mercadotecnia de la - empresa

deberdn ser coordinadas para afectar a la misma como

un todo.
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De acuerdo a lo anterior, podemos establecer que todas
las actividades de 1la empresa estardn orientadas a
satisfacer las necesidades del cliente, al mismo tiempo

que se producen utilidades.
OBJETIVOS8 BOCIOCECONOMICOS DE LA MERCADOTECNIA
OBJETIVO SOCIAL DE LA MERCADOTECNIA

Es proporcionar la satisfaccidn de necesidades y deseos
del consumidor, para que obtenga bienestar a largo plazo,
buscando con ello su preferencia y lealtad para cumplir
asi con los objetivos y responsabilidades de la empresa.

La base de la Mercadotecnia es la creacidn ‘de mas y
mejores satisfactores para el consumidor, mediante 1la
bﬁsqueda constante de nuevos productos gque generen

beneficios individuales y sociales.

La Mercadotecnia en la toma de decisiones, debe conside-

rar los siguientes aspectos:
1. Las . necesidades, deseos, gustos y preferencias- del

consunmidor. -,

2. Intereses de la empresa.
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3.

Bienestar de la sociedad.

FUNCIONES SOCIALES DE LA MERCADOTECNIA

1.

~N

Planear y desarrollar el producte o servicio con
calidad para satisfacer de manera dptima las

necesidades del consumidor.

Proporcionar la clase, la cantidad y calidad del
producto y/o servicio a la sociedad, interensdndose
en los valores humanos de la misma Yy en la

autorrealizacidn.

Promover Yy distribuir eficientemente 1los preoductos
y/o servicios que ofrece 1la organizacién, para que la

sociedad pueda adquirir mfs y mejores satisfactores.

OBJETIVO ECONOMICO DE LA MERCADOTECNIA

El principal objetivo econdhico de la Mercadotecnia, es

que la empresa recupere rdpidamente su inversidn en 1la"

produccidén:de bienes y/o servicios y obtenga las mdximas

utilidades.
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otros objetivos econémicos que tiene la empresa son:

a) Satisfacer 1las necesidades y deseos del consumidor a
fin de que 1la empresa los conserve y obtener la

preferencia de consumidores de la competencia.

b) Lograr 1la lealtad del consumidor por los productos

y/o servicios generados por la organizacién.

c) Preveer las situaciones econémicas cambiantes del
pais que enfrenta el consumidor, como son 1la pérdida
del poder adquisitivo de la moneda, con el fin de
ofrecer ios mejores satisfactores a precios inferiores

que los de la competencia.
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3.2 ANALYSIS DE NECESIDADES

Una necesidad humana, " es un estado de sentimiento de

4
privacion en una persona ". (6)

El hombre para poder sobrevivir, debe satisfacer sus
necesidades fisioldgicas bdsicas como son agua: alimento,
vestido, casa; una vez logrado lo anterior, surgen otro
tipo. de necesidades como son: el descanso, educacién y
diversidn; es por é€sto que el punto de partida de la

Mercadotecnia son las necesidades y deseos humanos.
DIFERENCIA ENTRE NECES8IDAD Y DESEO

NECESIDAD: " Todo agquello a lo cual es imposible
sustraerse, faltar o resistir.- Falta de las cosas que

son menester para la conservacion de la vida ". (7)

Es la carencia de un producto y/o servicio que es

requerido para el bienestar fisico y/o psicoldgico.

(6) KOTLER, PHILIP " Mercadotecnia " Editorial Prentice
Hall Eispanoamericana. México 1981. P.10.
(7) GROLIER " Diccionario Enciclopédico Quillet " Tomo

Sexto. Editorial Cumbre. México 1976. P.372.
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DESEO: "Movimiento de la veluntad hacia el conocimiento,

posesidén o el disfrute de alguna cosa". (8)

Es una situacidn menos critica que tener una necesidad,
se trata de algin producto y/o servicio que no se tiene y

se desea poseer.

Las necesidades bésicas, pueden satisfacerse con cual-
quier producto gque resuelva la situacidén en cuestidn, en
camblo, los deseos se satisfacen con productos y/o
servicios que se ofrecen con grados adicionales de
satisfaccidn.

Para satisfacer 1las necesidades y deseos humanos, los

productos y/o servicios se dividen en dos:

1. Bienes Esenciales: Estos satisfacen las necesidades.
- 2. Blenes de Lujo: Estos son productos y/o servicios que

cubren los deseos mds que las necesidades.

Las necesidades del hombre son muchas y muy variadas,
rd : e )
éstas van a depender de diferentes condiciones como son:

la cultura, el nivel socioecondnmico y el medio ambiente.

(8). GROLIER: " Diccionario Enciclopédico Quillet " Tomo

Tercero . Editorial cCumbre. México 1976. P.268
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Abraham H. Maslow, reconoce cinco necesidades humanas
bisicas, que forman una jerarquia o pirdnide de

necesidades: (9)
1. Necesidades Fisioldgicas:

Se .busca satisfacer el hambre y la sed. Estas necesidades
son de supervivencia y constituyen el punto de partida
para la mayorfa de las necesidades. Su satisfaccién es

necesaria para la conservacién de la vida.

2. Necesidades de BSeguridad:

Consisten en la necesidad de ropa, asy como la sequridad

en el trabajo, pensich y el seguro.
3. Necesidades de Pertenencia y Amor:

Lo constituye la necesidad de carifio y amor por parte de

la gente con las que convive el hombre.

(9) KOTLER, PHILIP * Direcci6p de Mercadotecnia. Andlisis
Planeacidn. y Control. " Editorial bDiana. Tercera

Edicidn. México 1984. P.109
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4. Necesidades de Estima y Posicidn:

Estdn representadas por las necesidades de autorrespeto,
de logro y de ser reconocido por los demds. El deseo de
prestigio y reputacidn es un importante impulso para el

logro.
5. Necesidades de Autorrealizacidn:

Es el deseo de conocer mds acerca del mundo por el cual
estd rodeado la persona. Representa la total realizacién

del pleno potencial de uno.

Las necesidades fisioldgicas y de seguridad, forman parte
de las necesidades fisicas del hombre, las necesidades de
pertenencia y de estima constituyen 1las necesidades
sociales y las necesidades de autorealizacidn, son 1la -

necesidades propias del hombre.

Maslow establece que en cuanto el hombre satisface 1la
primera necesidad, buscar{ satisfacer la segunda 'y as{

sucesivamente hasta llegar a la quinta.

La pirdmide de necesidades de Abraham Maslow, servird de

base al productor de bienes y/o servicios para identifi-



car el tipo

consumidor.

de

necesidades

12

que busca satisfacer

el



3.3 CONCEPTO Y CLASIFICACION DE MERCADO
Conceptos de Mercado

Un mercado es un lugar donde se relnen compradores y

vendedores para ofrecer a la venta productos o servicios.
Es una regidn en la que actdan un conjunto de condiciones
determinantes del precio, entre los cuales, estdn la
oferta y la demanda.

Esta acepcich, se refiere a productos cuyos precios son
determinados por el amplio juego de la oferta y la
demanda.

Para. Mercadotecnia " Mercado ", .es el conjunto de
individuos y organizaciones que son compradores actuales
o potenciales de un producto o servicio.

CLASIFICACION DE LOS MERCADOS

Los mercados se clasifican en cuanto a su uso en:

1. MERCADO DE CONSUMO

Es aquel cuyos articulos son destinados 'a que se use.o
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consuma cada consumidor final, de modo que se emplee

sin ningin otro tratamiento comercial posterior.

2. MERCADO INDUSTRIAL
Es aguella regidn en la gue se localizan empresas que se
encargan de la fabricacién de articulos semiterminados y

a los que se les da un tratamiento comercial posterior.

3. MERCADO AGRICOLA

Los productos agricolas pueden ser empleados como materia
prima para la industria, o bien, como art{culos de
consumo. La caracteristica principal de estos productos
desde el punto de vista de su mercado, es que son
productos en pequefia escala, que deberan ser concentrados
para abastecer a los mercados consumidores o a los

fabricantes.

4. MERCADO DE SERVICIOS

El mercado de servicios se divide en:

® Servicios Personales.

L] Se;vicios Financieros.

* Servicios de Transporte.
* Servicios ‘de Diversiones.,

* Servicios Hoteleros y Turisticos.



Los mercados también pueden clasificarse . por zona de

influencia en:

a) Mercado Local

Este se limita a una sola plaza sin salirse de ella.
b) Mercado Nacional
Es aquel que se desenvuelve dentro de las fronteras del

pafs.

¢) Mercado Internacional

Es el que se desarrolla entre dos o mas paises.
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3.4 LOS REQUERIMIENTOS DEL MERCADOQ

Para satisfacer los requerimientos del consumidor de
manera optima, es necesario tomar en consideracich los
siguientes aspectos:

a) Elaborar productos con calidads

Es decir:; que los bienes o servicios que ofrece la
organizacidn deberdn cumplir con las expectativas de los
consumidores; en cuanto a funcionalidad, duracicn vy
servicio después de la venta.

b) Servicio al cliente:

El servicio que se proporcione al cliente debe ser en

todo momento:
* oportuno: Se debe distribuir el producto en el tiempo,
lugar y cantidad convenidos, porque as{ se satisfacen las

necesidades inmediatas del usuario.

#* Mmable: Para poder ganar la confianza y preferencia. por

1i6



R

parte del consumidor, hay que reconocer la importancia
de las relaciones positivas entre el consumidor y la

empresa.

» Eficaz: Es de suma importancia desarrollar al méximo el
potencial de la planta productiva, para que de esta
manera la empresa vaya a la par del progreso, con

tecnolog{a de vanguardia.

c) Atencidn:

La empresa, para poder permanecer en los negocios, deberd
satisfacer las necesidades del cliente, de ahi que 1o mas
importante para la organizacidn es €l. Es por ello que la
atencidn que reciban los clientes, deberd ser siempre la
mejor, mostrando la empresa su preocupacidn e interds por

cumplir con sus expectativas.
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3.5 IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA EN EL LOGRO DE LA

CALIDAD TOTAL

El objetivo principal de la Mercadotecnia, es descubrir y
satisfacer las necesidades, deseos, gustos y preferencias
de los consumidores. Ahora bien, el objetivo primordial
de toda empresa debe ser ofrecer al consumidor bienes o

servicios de calidad.

En base a lo anterior, podemos establecer que 1la
Mercadotecnia, apoya en dgran medida a la empresa para
lograr satisfacer las necesidades del consumidor con
calidad, yé gue para obtener buenos resultados, se
comienza por efectuar una investigacion de mercadoc a
clientes actuales y potenciales para conocer . las .
inquietudes que tienen y de esta forma, saber en dénde se

encuentra la empresa y hacia dénde quiere llegar.

La Mercadotecnia sirve de apoyo para conocer la necesidad

misma de la empresa, asi como de los consumidores.

.Asimismo, los procesos de calidad necesitan el apoyo de
la Mercadotecnia, ya que por medio de ella se estard en
posibilidad de ‘disefrar y desarrollar el producto o

servicio, asi como adquirir la = retroalimentacién
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necesaria para corregir y mejorar el proceso.

Para que la Mercadotecnia tenga el alcance esperado, es
indispensable realizar las cosas bien a la primera vez,

siendo ésto un aspecto que forma parte de la calidad.

Por tanto, podemos analizar lo siduienye: para que una
empresa ofrezca productos o servicios de calidad, se
deben conocer las iimitantes y potencialidades que tiene
en cuanto a los requerimientos de sus clientes y para
ello, se deben llevar a cabo los siquientes pasos de

Mercadotecnia:

i. Conocer las necesidades, deseos y preferencias de los

consumidores.
2, Realizar una investigacién de mercados.

3. Planear y desarrollar el producto o servicio, o bien

mejorarlo.

4. Fijar precios y llevar a cabo una excelente promocidn

de ventas.

S. Analizar cudles serdn los mejores canales de



distribucién para la empresa.

6. Conocer y aplicar las técnicas de venta més

adecuadas,

7. Establecer buenas relaciones pdblicas para llevar a

cabo los objetivos.

La Mercadotecnia, se encarga de)l andlisis y estudio de
los mercados a los cuales la empresa se va a enfrentar,
allegdndose de esta forma de informacién acerca de las

necesidades y preferencias del consumidor.

La Mercadotecnia es un instrumento importante para
cuantificar las demandas y en base a ello, planear el
producto y/o servicio, asi como la oferta que se piensa

presentar al mercado.

Otorga también medios de apoyo como son: publicidad,
‘promocién y canales de distribucién mds adecuados, que
ayudardn a lograr una mayor penetracidn del producto y/o

servicio al mercado.
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$i todo lo anterior se realiza con calidad, se obtenddn
mayores volimenes de venta Yy consecuentemente se

generardn mis utilidades.

‘En resumen, tenemos que la Mercadotecnia no se éplica
dnicamente a la mejora del producto o servicio, o bien en
el lanzamiento de uno nuevo al mercado, sino que es
indispensable que exista una retroalimentacidn constante
y permanente de las necesidades del consumidor y de esta
manera la empresa cubrird dichos requerimientos con

calidad.
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3.6 FUNCIONES BASICAS DE LA MERCADOTECNIA

INVESTIGACION DE MERCADOS
DEFINICION
Es un proceso sistemitico para obtener informacién acerca
de las necesidades del consumidor, que servirdn al
administrador en la toma de decisiones para planear,
disefiar y desarrollar los productos y/o servicios.
OBJETIVOS

La Investigacidn de Mercados tiene como objetivos:

a) Definir el segmento del mercado en el que va a ser

introducido el producto.
b) Proporcionar datos acerca de los requerimientos del
consumidor, contribuyendo al desarrollo de productos

y/o servicios con calidad.

¢} Determinar el potencial de. ventas de los productos

y/o servicios que ofrece la empresa.
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d) Contribuir en la realizacidn de pruebas, para lanzar

un nuevo producto al mercado.

e) Verificar que hayan sido alcanzados los objetivos

planeados.

£) Otorgar informacidn necesaria para corregir y mejorar

el proceso.
PROMOCION
DEFINICION

* Es el elemento de la Mezcla de Mercadotecnia de una
organizacidn, que sirve para informar al mercado Y

persuadirlo respecto a sus productos y servicios ". (10)

El papel de la promocidn, es el de comunicarse con las
personas para facilitar los intercambios e influir ae
manera directa o indirecta hacia los consumidores para

que acepten el producto y/o servicio de la organizacidn.

(1oi STANTON;'WILLIAH J. "Pundamentos de Mercadotecnia®
Edit. Mc. Graw Hill. Cuarta Edicién. México, 1989.

P. 462.
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La promocidn es necesaria en 1la actualidad, ya que a
medida que la distancia entre productores y consumidores
aumenta, y mientras wds se incrementa el ndmero de
clientes, el problema de la comunicacién de mercado
lléga a cobrar importancia. Ya no es suficiente pensar en
buscar clientes o usuarios finales, es indispensable
comunicarse con los intermediarios, para que a su vez,
promuevan los productos hacia los detallistas y €stos se
dirijan hacia los consumidores. Por tanto, el producto,

serd un fracaso si nadie sabe que estd disponible.

OBJETIVO

El objetivo de la promocidn, es persuadir y estimular a
los compradores para que acepten o adquieran el producto

y/o servicio.

En términos econdmicos, la empresa espera que por medio
de la promocién se incremente el volidmen de ventas,
generando con esto grandes utilidades, asi mismo que el
producto se siga adquiriendo inclusive cuando el precio

se eleve.
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Existen varios metodos  promocionales para  poder
comunicarse con los individuos, grupos u organizacién,
que son:

1. PUBLICIDAD

2. PROMOCION DE VENTAS

3. PROPAGANDA

4. VENTA PERSONAL

5. EMPAQUE
i. PUBLICIDAD

La publicidad es una forma pagada de comunicacidn
impersonal que implica la presentacién de un mensaje
patrocinado, ya sea verbal o visual, relacionado con una
idea, producto o servicio, que se transmite a 1los
consumidores a través de los medios masivos de

comunicacién.
OBJETIVOS
El objetivo fundamental, es lograr una comunicacidn

eficaz, para incrementar los voldmenes de venta y con :

ello generar mayores utilidades.
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Log objetivos especificos son:

a) Dar a conocer la existencia del producto o servicio a

través de los medios masivos de comunicacidn.

b

-

Introducir un nuevo producto al mercado,

¢) Mejorar la reputacidn de la empresa, presentando un

producto y/o servicio de calidad.

d) Dar a conocer a los consumidores las mejoras del

producto,

Se dice gque la publicidad es importante, porgque
proporciona el estimulo que necesitan los consumidores
para adquirir el productoc y con ello satisfacer sus
necesidades.

CARACTERISTICAS DE LA PUBLICIDAD

Para que la tarea publicitaria muestre objetividad y
brinde informacidon eficaz. acerca de 1los articulos que

existen en el mercado, ésta debe ser:

1. SENCILLA: La . comunicacidn presentada debe -ser. de
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fdcil lectura y comprensién para el consumidor.

2. CREATIVA: Que despierte interés y deseo por parte

del consumidor, para adquirir el producto anunciado.

3., PERSUASIVA: Informar y motivar acerca de la calidad

de los articulos,

4. CONCRETA: Comunicar exclusivamente las cualidades que

se pretendan dar a conoccer.
2. PROMOCION DE VENTAS

DEFINICION

Son todas aquellas actividades que estimulan las compras
de los. consumidores y 1la efectivid&d de los comerciantes,
ofreciendo valores ¢ incentivos adicionales al producto,
tales como: exhibiciones en la tienda, muesﬁras
gratuitas, rebajas, cupones, demostraciones del producto,

folletos de informacion, premios.

OBJETIVOS

Los objetivos generales de la promocidn de ventas son:

a) Incrementar los voliumenes de venta para aumentar las




utilidades de la empresa a través de regalo de

muestras, premios, demostraciones.
b) Mejorar el desempefio de mercado de los comerciantes.

c) Complementar y coordinar las actividades de 1la

publicidad y la venta personal.
objetivos especificos:

). Generar una rdpida accidn de compra por parte de los

consumidores al probar el artfculo.

2, Lograr que 1los consumidores utilicen cantidades

mayores del producto y/o servicio.
3. Obtener nuevos clientes.

4. Realizar una actividad promocional mejor que la

competencia.

5. Alentar una mayor cooperacidn por - parte de 1los

detallistas.
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3. PROPAGANDA

DEFINICION
" BEs una comunicacidn impersonal en forma de reportaje
referente a una organizacién, sus productos o amyos que

se trasmite gratis a través de un medio masivo ".( 11 )

DIFERENCIA ENTRE PUBLICIDAD Y PROPAGANDA

PUBLICIDAD

Los mensajes son infore
mativos paersuasivos o
ambos.

El patrocinador es iden-
tificado y paga por los
medios que transmiten el
mensaje.

La comunicacién se pre--
~senta en forma de anuncio
que. puede ser verbal y/o

visual.

PROPAGANDA

* Los mensajes son princi-

palmente informativos.

El patrocinador no es
identificado y no paga
por el costo del medio
utilizado.

La comunicacidn se pre-
senta en forma de repo-

taje.

(11) PRIDE, W.M. * Marketing " Editorial Ihtorlmorio;nu.

Segunda Edicién. México, 1986. P.391



OBJETIVO

La propaganda tiene por objetivo promocionar una imagen
particular, por ejemplo: una innovacidn o un progreso,
asf{ mismo, es empleada para superar las imdgenes
negativas. Todo esto, es con el fin da obtener la

preferencia y lealtad por parte de los consumidores.
4. VENTA PERBONAL

DEFINICION
“"Es el proceso de informar a los clientes y persuadirlos
a comprar productos mediante la comunicacién personal en

una situacién de intercambio “. ( 12 )

OBJETIVOS )

1. Buscar personas u organizaciones que sean clientes
potenciales; es decir, la empresa debe conocer
quienes estdn interesados en sus productos anfes de
intentar vender. En este punto, es importante que el
pérsoﬁal de ventas tenga pleno conocimiento de las
neces@dades de la gente, con el fin de localizar e

identificar a los posibles clientes.

(12) Ibidem, P.451.
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2. Convencer al posible cliente para que adquiera el
producto., E1 cliente para poder comprar reqguiere de
informacidn acerca del producto, es por ello, que el
personal de ventas debe investigar las necesidades de

informacidn de los consumidores y proporcionirsela.

3. Mantener satisfechos a los clientes. La empresa para
poder sobrevivir a largo plazo, requiere de ventas
constantes. Para lograr estas ventas la empresa debe

ofrecer productos de calidad.
S, EMPAQUE

Es el recipiente, envase o envoltura del producto. El
empaque surg16 de la necesidad de proteger el producto,
contra el deterioro y las exposiciones durante el
almacenamiento, ‘embarque y uso, y también de la necesidad

de promover las ventas.
IMPORTANCIA

El empague en la actualidad, juega un papel muy -
importante, ya que se le puede. considerar como una'

herramienta -en la mezcla dev mercadotecnia. Este puede

utilizarse para atraer la atencién de ‘los consumidores y
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estimularlos a examinar el producto. El empaque mediante
su forma y simbolos, puede indicar el contenido del
producto, asi como sus caracteristicas, usos, ventajas y
peligros. La organizacidn puede crear imdgenes favorables

empleando colores, disefos y texturas en los empaques.

FUNCIONES

El empaque proporciona:
1. Proteccidn.

El empaque protege al producto durante su traslado de un
lugar a otro. Esta proteccidn, ofrece beneficios econdmi-
cos al reducir el dafio del producto y aumentar su tiempo

de vida.
2. Ventas.

El empaque puede desempefiar una funcidn promocional de
ventas; cuando se disefa, tomando en consideracion,
formas, texturas, tamanio, mensajes, instrucciones de uso
y/o deséripci6n del producto que motiven “al - cliente  a

adquirir el producto.
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3, Diferenciacién e Identificacidn del Producto.

El empaque, ademds de brindar las funciones anteriores,
contribuye a que el producto alcance un mayor grado
de diferenciacion en relacidn a los productos de la
competencia y también una mayor identificacién en

relacidn con otros productos de una linea.

CANALES DE DISTRIBUCION

DEFINICION

" Es la serie de empresas a travéds de las cuales fluyen
los bienes a medida que se movilizan desde el productor
hasta el consumidor final o usuario ". ( 13}

En el canal de distribucién intervienen:

A) PRODUCTOR

Es la organizacidn gque elabora un producto o servicio.

(13) LIPSON, HARRY A. ' Fundamentos de Mercadotecnia."

Edit. Limusa. Primera Edicidn. México, 1979. P.479
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B) AGENTE O CORREDOR

AGENTE: Es un representante del productor que se encarga
de buscar compradores Yy efectuar la venta de los

productos o servicios sin tomarlos en propiedad.
CORREDOR: Es una persona independiente, que pone en
contacto al comprador y al vendedor, no toma en propiedad
los artfculos y rara vez los maneja.

C) MAYORISTA

Es una peréona u organizacidn que compran productos con
la intencidn de revenderlos o utilizarlos, para fabricar
otros productos. No les venden a los consumidores
finales.

D) MINORISTA O DETALLISTA

Es una organizacidn o persona que vende directamente el

producto o servicio a los consumidores finales.

El mayorista y el detallista compran, toman en propiedad

y posteriormente revenden el producto o servicio.
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E) CONSUMIDOR

Son personas gue adquieren el producto para su uso

personal.

Los agentes o corredores, mayoristas y minoristas, son

conocidos como intermediarios.

Los intermediarios, son personas u organizacidn que se
dedican a trasladar los productos desde el fabricante

hasta los consumidores finales o usuarjos industriales.

En el canal de distribucidén, existen una diversidad de
rutas que llevan el bien o servicio, del productor al
consumidor final. El siguiente cuadro, muestra de manera

general los tipos mds importantes:

135



9¢1

CANALES DE DISTRIBUCION DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

Productor de Materias Primas

( Granjeros, Pescadores, Mineros, Etcétera )

~ .

Fabricantes de Productos y Servicios

el ——

1 Agentes o cor

-

A L

( Empresas manufactureras, procesadoras y de servicios )J

redores—!

~

Distribuidores indu

striales I

LT

[ Minoristas o detallistas 1

L ]

Consumidores o usuarios

finales__‘
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.o

OBJETIVO DEL CANAL DE DISTRIBUCION

Es hacer  llegar los productos o servicios con 1las
cantidades espec{ficas, en los lugares adecuados y en el
momento en gue el consumidor los requiera, para satisf#-
cer sus necesidades, detectando a tiempo las oportunida-
des y las dificultades gue trae consigo cada una de

ellas.
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CAPITULO IV

IMPORTANCIA DEL CONTROL TOTAL DE CALIDAD
EN LA EXPORTACION



4.1 SERVICIOS DE INFORMACION, ASESORIA Y APOYO QUE EL
BANCO NACXONAL DE COMERCIO EXTERIOR OFRECE AL
BXPORTADOR MEXICANO.

BANCO NACIONAL DE COMERCIO EXTERIOR, S.N.C.

Es la Institucidn Financiera del Gobierno Federal fundada

en 1937, encargada de financiar y promover el Comercio

Exterior de México.

BANCOMEXT, orienta permanentemente sus esfuerzos, a fin

de proporcionar a los exportadores reales o potenciales

los servicios gue le permitan participar en el mercado
internacional en condiciones de calidad, precio,
modernizacidn, eficiencia y competitividad.

OBJETIVOS:

A) Apoyar la modernizacidn de la planta productiva.

B) Incrementar la oferta exportable,

C) Desarrollar empresas en Comercio Exterior.

- BANCOMEXT apoya a todas las empresas gue participan en:la
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actividad de Comercio Exterior, independientemente de la
estructura de su capital social y de su tamafio. Ya sea

como:
# Exportadores Directos.
* Proveedores de estos exportadores.

* Empresas con potencial para exportar.

BANCOMEXT clasifica a las empresas en funcién de su

ventas al exterior de la siguiente manera:

CLABIFICACION DE LAS EMPRESAS

ENPRESA VENTA ANUAL DE EXPORTACION
{ MILLONES DE DOLARES )}
a) A Desarrollar Hasta 2
by Intermedia De 2 a 20
¢) Consolidada Mas de 20

Las empresas con potencial para exportar se clasifican

como " A desarrollar ".

Para lograr la participacidh y permanencia exitosa en los

mercados internacionales, los empresarios mexicanos deben
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contar con instrumentos bdsicos como son: la informacién
relevante y oportuna, asesoria necesaria y apoyos
adecuados que permitan incrementar la oferta exportable

dael pais.

BANCOMEXT PROPORCINA LOS SIGUIENTES SBERVICIOS:

- crédito a corto, mediano y largo plazo para exportar e
importar productos y/o servicios no petroleros.

-~ Financiamiento integral para incrementar la oferta
exportable del pais.

- Garantfas a corto, mediano y largo plazo a 1las
empresas e instituciones financieras, contra riesgo de
falta de pago en las actividades que se desarrollen en
Comercio Exterior.

- Otorga ‘servicios de promocidn, .informacién, asesorfa y
capacitacién en materia financiera, comercial y
jurfdica para facilitar el intercambio comercial vy la

inversién extranjera.
En forma mis especifica, se han integrado en tres rubros
las actividades que ofrece el Banco para cubrir al

desarrollo del Comercio Exterior:

a) Bistemas de intormaciéh,
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b) Asesoria y

c) Apoyo al Comercio Exterior.

INFORMACTION

* Centro de Informacidn sobre Comercio Exterior.
« Estadistica de Comercio Exterior.

* Directorio de Exportadores.

* Oportunidades Comerciales Internacionales.

* Licitaciones Internacionales.

# Publicaciones.
ASESORTIA
* Regimenes Comerciales.

#* Empresas de Comercio Exterior,

* Asesoria Jurfdica.

Asistencia Tecnoldgica.
PO o}

» Ejecutivos de Cuenta.
» Direcciones Regionales y Gerencias Estatales. =
# .Instituto de Formacidn Técnica.

* Consejerias Comerciales.



* Programa de Apoyo a la Inversién Extranjera e Indus-~
tria Maquiladora de Exportacidn.

* Ferias, Exposiciones y Misiones.

* Programa de Apoyo Financiero.

#* Apoyo Financiero Promocional.

INFQRMACION

CENTRO DE INFORMACION S8OBRE COMERCIO EXTERIOR (CISCE)

Es un organismo que centraliza y difunde la informacién y
capacitacién necesarias, sobre mecanismos de comercio
extarior, con el fin de promover e incrementar el
comercio internacional del pais.

OBJETIVOS:

A) Fomenta la Cultura de Comercio Exterior.

'B) Contribuye a la Capacitacién en Comercio Exterior.

C) Ofrece Servicios de Consulta Integral.

D) Detecta y Difunde Oportunidades Comerciales.
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Los principales rubros de informacién mids relevante a
nivel mundial sobre comercio internacional son: los
manuales para operaciones de comercio exterior, estudios
Yy perfiles de wercado, oportunidades comerciales,
precios, estadisticas de comercio exterior, aranceles,
procedimientos y requisitos generales de comercio

exterior por pais.

Asimismo, reune publicaciones sobre materias especificas
de comercio exterior come son: Tdcnicas comerciales,
transportes, empaque, embalaje, control de calidad,
normas, acuerdos y convenios, organismos internacionales

entre otros.

El Centro de Servicios al Comercio Exterior también

ofrece:
ASESORIAS EN COMERCIO INTERNACIONAL

- Diagndstico de Comercio Exterior sobre oportunidades

de exportacidn.
- Consultas Técnicas sobre:

* Regimenes Comerciales y Aduaneros de México y otros
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paises,
* Precios Internacionales.
* Empaque y Embalaje.

* Sistemas de Transporte Internacional.
ESTADISTICA DE COMERCIO EXTERIOR

Con el objeto de proporcionar informacidn relevante sobre
la estructura comercial y arancelaria de diversos pafses,
los productos que comercializan, sus clientes principales
y proveedores; el Centro de Informacidn Sobre Comercio
Exterior cuenta con estad{sticas disponibles en medios
impresos, microfichas y sistemas automatizados, que estédn
clasificados en distintos rubros para tener acceso fdcil

y répido.
Las estadisticas de comercio exterior publicadas sobre
nuestro pafs, se encuentran generadas por el Banco de

México, INEGI y SECOFI.

Las estad{sticas nacionales que se encuentran disponibles

en microfichas, permiten realizar consultar por:

a) Fraccidn arancelaria/producto.
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Estas estadisticas estdn ordenadas con la tarifa mexicana
de exportacidn e importacién, incluyendo datos por pais,

volumen y valor.

b) Ppais.
La estrutura corresponde al nombre alfabdtico por pafs Y

datos del producto con volumen y valor.

¢) Entidad Federativa.
Los datos de este reporte estdn organizados en orden
alfabético por entidad federativa y datos por producto,

volumen y valor.

d} Aduana.

Los datos estdn organizados por aduana de registro,
combinada con datos del producto, volumen y valor,

e) Sector.

Este formato estd integrado de acuerdo con los diversos
sectores de actividad econdmica, incluyendo también
informacidn de productos, volumen y valor.

DIRECTORIO DE EXPORTADORES

Es ~ un instrumento que también contribuye.en la promocidn
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comercial.

El objetivo de este Directorio, es el de proporcionar a
la comunidad de comercio exterior apoyo para la promocidn
y difusidn de sus productos y/o servicios en el mercado

internacional.
FUNCIONES

A} Facilitar el acceso a los datos de los productores y

exportadores de bienes y servicios mexicanos.

B) Brindar a los importadores extranjeros, informacidn

sobre las empresas exportadoras mexicanas.

Asimismo, el Directorio permite establecer un enlace de
informacidn, -para detectar las oportunidades comerciales

a nivel internacional.
Este servicio es ofrecido a nivel mundial a través de las
Consejerfas Comerciales de BANCOMEXT, para promover la

oferta exportable de México.

El Directorio incluye informacidn complementaria sobre:

a) Asociaciones y Cémaras de Industria y Comercio.
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b) Bancos Nacionales y Extranjeros.

¢) Empresas de Consultoria por Especialidad.
d) Agencias Aduanales.

e) Transportistas y Consolidadores de Carga
f) Companfas Aseguradoras.

g) Ferias Internacionales.
OPORTUNIDADES COMERCIALES INTERNACIONALES

En este rubro, se identifican y procesan los requerimien-
tos de los compradores extranjeros, con el fin de
detectar los mercados potenciales para productos

mexicanos.

Estos datos se obtienen a través de 1las Consejerias
Comerciales de México en el extranjero; coordinadas y

~administradas por BANCOMEXT.

Las demandas de los productos, son atendidos por los
ejecutivos de cuenta BANCOMEXT, a través de diversos
mecanismos de enlace, que se han establecido para
contactar al empresario mexicano con su contraparte

Sptima en el extrarjero.
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Asimismo, es publicadoe quincenalwente el Boletin de
Oportunidades Comerciales Internacionales (BOCI), en
donde se presentan las demandas de los productos y
servicios mexicanos, ademds, se incluyen secciones
provenientes de las Consejerias Comerciales, en donde se
muestra la situacidn y oportunidades de negocio en el

extranjero.,
LICITACIONES INTERNACIONALES

ES un procedimiento de adquisicidh, mediante el cual se
efecta un concurso internacional, para gque el pais
licitante obtenga la mejor oferta conforme a sus

intereses.
CARACTERISTICAS

Las licitaciones internacionales, son de gran interés
para los exportadores reales o potenciales, ya  gque
presentan caracter{sticas propias. Destacando principal-

mente:
#« La compra-venta de grandes voliumenes.

* De diversos sectores participan los - exportadores, ya

gue la licitacidn puede abarcar gran variedad de
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bienes y servicios.

* Servicios después de la venta.

La convocatoria para participar en las licitaciones, son

captadas a través de los siguientes medios:

a) Consejerias Comerciales.
b) Embajadas.
¢} Consulados.

d) Representaciones mexicanas oficiales en el extranjero.

Esta informacién es  difundida por BANCOMEXT a 1la
comunidad exportadora, a quienes otorga apoyo en la
compra de bases de participacidn , asesorfa en la
exportacidh de productos o servicios y financiamiento
para la realizacidn del proyecto y participacidn en la

licitacidn,

PUBLICACIONES

Para gque el exportador mexicano. pueda contar con
informacién actualizada y oportuna, que le permitan

orientarlo en la seleccidn de los mercados y_productos a

exportar, BANCOMEXT ha desarrollado ‘un programa de
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publicaciones que le permitirdn identificar facilmente
los temas de su interés.

BANCOMEXT, entre sus publicaciones editadas cuenta con:

* Estudios para la modernizacidn de la planta industrial
por sectores.
~ Agroindustrial / camardn de acuacultura.
- Agroindustrial / flores de corte.
- Autopartes.
- Industria del calzado.
- Textil.
% Insumos, partes Y conmponentas que raquiere la
industria maquiladora en México.
- Materiales y artfculos electricos y electrdnicos.
- Prendas de vestir y otros productos textiles.
- Maguinaria y equipo, excepto electrdnico.
* Serie como Exportar a: ( Diversos pnx'sas )
* gerie el Mercado de: ( Diversos paises )
% Berie de Documentos Técnicos.
* Boletin de Oportunidades Comerciales Internacionales.
* Direétorio de Productores y Exportadores por Bstado.
* pirectorio de Instituciones de Tecnologia Apncidu Y
de Investigacién y Desarrollo. k
% Revista Comercio Exterior.

‘% programa Integral de Financiamiento Promocional.
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% Programa Integral de Apoyo Financiero y Promocional
para el Fomento del Comercio Exterior de Bienesy
Bervicios no Petroleros.

» crédaito a las Exportaciones Mexicanas.

*

Formacién en Recursos Humanos para el comercio

Exterior.

»

Industria Maquiladora de Exportacidn.

* Financiamiento para 1la Produccidén de Articulos
Manufacturados de Exportacidn.

* Inventaric de Productos Susceptibles de Exportacidn.

* Serie de folletos sobre Ferias y Exposiciones
Internacionales.

* Financiamiento para la Bustitucidén de Importaciones.

*« Financiamiento para la Proteccidn de Comercio Exterior

de México.
ASBES ORTINA
- REGIMENES COMERCIALES
Para lograr una dJptima = comercializaciéon a nivel
internacional, es esencial tener conocimients  del
tratamiento arancelario y no arancelario, tanto en México

como en ‘el extranjero de los  bienes o servicios  a

negociar.
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A este respecto, BANCOMEXT, ofrece asesoria sobre:

MARCO COMERCIAL

~ Régimen legal .arancelario de importacidn y exportacidn

de México.
- Regimenes aduaneros.
- caracteristicas de los mercados potenciales
- Formas internacionales de pago.
-~ Esquema de apoyos financieros y promocionales.
- Esquema de estfmulos fiscales.
- Seguro de crédito a la exportacidn.
- Control de cambios.

- Contratos de compra-venta internacionales.

TRAFICO INTERNACIONAL

- Tipos de transporte y sus caracteristicas.

- Despacho aduanal y agentes aduanales.

Términos Internacionales de Comercio.

- Seguros,
TRAMITES

Dependencias gubernamentales gque intervienen en
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tos y procedimientos que se realizan en materia de

comercio exterior.
EMPRESAS DE COMERCIO EXTERIOR

El objetivo de estas empresas, es el de actuar como
Agentes de Comerclo Exterior y contribuir de esta forma
en el desarrollo de los canales de comercializacidn

internacional.

BANCOMEXT a través de las Empresas de Comercio Exterior,
como pueden ser: las organizaciones de productores,
distribuidoras, comerciantes y exportadores; apoya la

comercializacidn de productos de exportacidn.
VENTAJAS

Las ventajas que ofrecen a la pequefia y mediana empresa

al constituirse como Entidades de Comercio Exterior son:

a) Reducen sus gastos de'exportacién.

b) Incrementan su capacidad de penetracidn en los
mercados internacionales.

c) Pueden planificar a largo plazo, permitiéndoles el

acceso a nuevos tipos de compradores.
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d) Diversifican sus productos y mercados, y asi mismo
amplfian sus conocimientos técnico-précticos sobre los
mercados exteriores.

BANCOMEXT ofrece a quienes deseen participar en Empresas

de Comercio Exterior, informacidn y asesorfa para:

*

Promover la creacidédn de Empresas de Comercio Exterior,
asesorando en aspectos de constitucidn, organizacidn y

funcionamiento.
* Otorgar apoyo financiero y promocional.

* Fomentar su desarrollo mediante el seguimiento y

logro de los objetivos que han sido planeados.
ASESORIA JURIDICA

Es importante gque el exportador mexicano. conozca 1los
aspectos legales internos y externos con el fin de
prevenir y proteger sus operaciones de comercio
internacional. Para tal efecto, BANCOMEXT ofrece los

siguientes servicios:

* Orientacidn para elaborar contratos de compra=-venta

internacional, tanto para importar como para exportar.
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* Informacidn sobre la legislacidn vigente en otros
paises sobre comisidn, representacién y distribucidn

mercantil.

*

Infornacién sobre tratados y convenciones internaciona-

les vigentes en materia de comercio exterior.

* En coordinacidn con las Consejerfas Comerciales de
México en el extranjero, proporcionar'a los importado-
res y exportadores mexicanos la informacién sobre
despachos juridicos especializados en el extranjero
para que puedan atender los asuntos legales que se les

encomienden.
ASISTENCIA TECNOLOGICA
Para gque las empresas exportadoras ya- sean reales.y/o
potenciales logren su ingreso, permanencia y crecimiento
en el 4mbito internacional, deben estar a la vanguardia
en tecnologia.

En el desarrollo de este propdsito BANCOMEXT ofrece:

* Origntacién Y asesoria a las empresas, en cuanto a

innovacidn - y adecuacidn tecnoldgica, = deficiencias
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tecnoldgicas y tranferencia de tecnologia.

* Apoyo financiero. para asesorias técnicas en los
procesos productivos y comercializacidn internacional

en aspectos de:

a) Proyectos para la adecuacién del producto a las
- caracteristicas del mercado extranjero en relacién a

disefio y tecnologia.

b) Proyectos para optimizar el proceso de produccién,
incluyendo el disefio, que permitird la generacidn de
oferta exportable adecuada.

APOYO

BJECUTIVOS DE CUENTA

Son funcionarios de alto nivel que se encargan. de atender

la promocidn integral de sectores espec{ficos de 1la

actividad econdmica.

Proporcionan al sector  exportador, ya sea real o

potencial, apoyo necesario para que inicie o bien,



consolide sus exportaciones. Este apoyo lo realizan a

través de las siguientes actividades:

a) Detectan y promueven la oferta exportable mexicana de
bienes y servicios.

b) Ofrecen asesoria comercial y técnica.

¢) Proporcionan informacién sobre los trémites vy

documentos administrativos para la exportacidn e

importacidn.

Los sectores en los que se encuentran especializados los

ejecutivos de cuenta son:

* Sector Agropecuario, Industrial y Pesquero.

* Sector Quimico, Petroquimico y Farmaceltico.

* Sector Textil, Confeccidn, Piel y Calzado.

* Sector Manufacturas Diversas, Editorial y Papel.

* Sector Eléctrico y Electrdnico.

* Sector Bienes de Capital, Metalmec&nico y Automotriz.

*-Sector Ferreterfa y Materiales de Construccidn.
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DIRECCIONES REGIONALES Y GERENCIAS ESTATALES

El

objetivo de las Direcciones Regionales y Gerencias

Estatales, es el de promover en el pafs la utilizacicn de

la
de

capacidad ociosa instalada, la ampliacidn de unidades

produccién y el establecimiento de nuevas industrias.

: . : . .
Las cficinas se encuentran ubicadas estratcgicamente en

toda la Repdblica Mexicana, ofreciendo las siguientes

acclones:

a)

b)

c)

a)

e)

Fomentar y apoyar la participacidn de los organismos
pyblicos y privados locales.

Identificar y contribuir a la solucidn de obstdculos
a la exportacidn.

Propiciar transacciones comerciales entre oferentes y
demandantes.

Proporcionar el abastecimiento de insumos a 1la
industria maquiladora.

Fomentar la creacion de industrias maquiladoras.

INSTITUTO DE FORMACION TECNICA ( IFT )

Es

un organismo que se encarga de capacitar a ‘la

comunidad exportadora e importadora del pais.
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Este Instituto se encuentra descentralizado
servicios donde son requeridos, a través de

de IFT en todas las Direcciones Regionales.

Algunos de los cursos que promueve

especializacidn de Comercio Exterior son:

* Entorno Internacional de la Empresa.
* Mercadotecnia Internacional,

* Fipanciamiento al Comercio Exterior.
* Negociaciones Internacionales.

* Modalidades de Pago Interno.

CONSEJERIAS COMERCIALES

y ofrece sus

la presencia

IFT en 1la

La tarea primordial de las Consejerias Comerciales es

identificar los mercados potenciales y los proyectos

viables para los productos de exportacidn.

Las Consejerias Comerciales, realizan estudios o perfiles

de mercado por producto o por pafs en forma general.
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BANCOMENT cuenta con 40 Consejerfas ubicadas en:

CONSEJERIAS
NORTEAMERICA 11
COMUNIDAD EURdPEA 13
AMERICA LATINA Y EL CARIBE 9
ASIA Y OCEANIA 7

A través de las Consejerfas Comerciales, BANCOMEXT ofrece

al exportador mexicano financiamiento y apoyo en:

a)

b)

c)

La promocién de alianzas estratégicas e inversidén
extranjera, andlisis de mercados internacionales,
deteccidn de 1la demanda, promocidn de la oferta y

definicidn de estrategias de comercializacidn.

La identificacidn, difusién y obtencién de estudios
de mercado, que ya han sido realizados en los pafises
de adscripcidn, que puedan ser (tiles para un producto

o bien un proyecto espec{fico.
La identificacidn vy apoyo de oportunidades de

coinversidn con socios extranjeros potenciales . que

representan = ventaja en materia de tecnologia,
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capacitacién y/o comercializacidn.

d) Proporcionar infermacidn sobre los mercados de
tecnologia: oferentes, modalidades de operacidn,
tendencias 'y requisitos, asi como estédndares de

calidad internacional.

e} La organizacidn de ferias y misiones comerciales,
viajes promocionales; asi mismo auxilian a 1los
empresarios mexicanos en las visitas que realizan

individualmente en busca de nuevos mercados.

PROGRAMA DE APOYO A LA INVERSION EXTRANJERA E INDUSTRIMA

MAQUILADORA DE EXPORTACION

El Banco Nacional de Comercio Exterior, ha creado el &rea
de apoyo a la inversidn extranjera directa e industria
maquiladora de exportacidn, como mecanismo. de ¢aptacidn
de divisas y generacién de empleos, asfi como para
fomentar la desconcentracién industrial, la modernizacidn
y el uso de tecnologfas actuales, con el objeto de

incrementar la productividad.

Las actividades gque se realizan son las siguientes:
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a) Captacion de intereses a través de las Consejerias

b

Comerciales de México en el extranjero, en materia de:

* Establecimiento de nuevas empresas maguiladoras de
exportacidn.

* Inversidn extranjera directa.

* Programas de maquila para el aprovechamiento de la
capacidad instalada disponible en la pequefa y

mediana empresa.

»

Campafias promocionales en el extranjero, con el
propdsito de difundir las ventajas comparativas de
México para el establecimiento de empresas maquila-
doras de exportacidn.

* Desarrollar y evaluar proyectos y perfiles de
inversidn en las 4reas de oportunidad que presente

el pafs regionalmente,

Ofrecer programas de apoyo financiero para el
equipamiento e instalacidn y en especial, para la
industria maguiladora de exportacidn y sus
proveedores, apoyando financieramente a las empresas’
industriales, sus  proveedores y desarrolladores de

parques industriales.
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Entre las actividades de difusién y asesoria se

contemplan:
- Seminarios de promocidén nacional e internacional.

- Elaboracidn y difusidn de estudios sobre la evolucidn
y oportunidades para la inversidn extranjera directa,
maquiladora de exportacidn y de sus proveedores

nacionales.
~ Abastc de insumos nacionales.
FERIAS, EXPOSICIONES Y MISIONES

Con el fin de promover los productos en el extranjero, es
necesario darlos a conocer en los mercados
internacionales. Esto se logra, a través de la participa~
cidn en ferias y exposiciones internacionales, misiones
comerciales, misiones de compradores y viajes de

promocidn comercial.
FERIAS Y EXPOSICIONES INTERNACIONALES

En las ferias y exposiciones se refnen una gran cantidad

de empresas de todos los paises gue exportan, exhiben,



demuestran y hacen pruebas con sus productos; y son
mercados también, en donde el exportador y el importador
se encuentran para negociar y oficializar transacciones

de compra-venta.

Cada feria internacional a realizar estd{ incluida en un
Programa Anual de Bancomext, en donde el participante

recibird informacidn relativa a:

* Lés especificaciones del evento: Nombre, ubicacidn,
fecha, costo, visitantes y productos que se promueven.

* Los servicios y apoyos financieros promocionales que
se ofrecen para lograr una mayor participacidén
empresarial.

* asesorfa y apoyo en el disefio arquitectdnico vy

construccidn de médulos de exhibicidn de productos.

»

Asimismo, se proporciona informacidn adicional en
relacién a los eventos comerciales internacionales que
estdn fuera del programa, asesoria y apoyo para el
envio de muestras y la participacién en dichos eventos

de manera individual.
MISIONES COMERCIALES

Las misiones  comerciales son organizadas por Bancomext
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hacia los principales mercados del exterior, apoyando a
las empresas que deseen participar en ellas. A travds de
las consejerfas comerciales es elaborado un programa de
entrevistas con compradores potenciales gue se interesen

en sus productos a exportar.
MISIONES DE COMPRADORES

En estas misiones se tienen programadas visitas de grupos
de compradores gue viajan de diversos paises a México con
el fin de conocer la oferta de los productos de la planta
industrial mexicana y negoclar las compras directamente
con el exi)ortadof. Se coordinan para estos grupos
programas de entrevistas, acorde a los intereses de cada

uno de los importadores con la contraparte mexicana.
VIAJES DE PROMOCION COMERCIAL

De acuerdo a los sectores gue presentan mayores
perspectivas de comercializacidn en diversos paises son
coordinados 1los viajes de un grupo de empresas de un
mismo sector, que en su conjunto, puedan ofrecer una
amplia gama de productos o servicios complementarios
entre si, preparando a través de las Consejerias

Comerciales, programas de entrevistas con importadores
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potenciales. Bancomext, otorga estos apoyos y est{mulos
tanto en el perfodo de preparacidn como durante el
transcurso del viaje y en el periodo posterior a 1la

realizacién del mismo.
PROGRAMA DE APOYO FINANCIERO

Para que las empresas exportadoras puedan participar
activamente en los mercados internacionales, es necesario
que cuenten con apoyos financieros suficientes vy
adecuados; para ello, Bancomext otorga financiamiento
para cubrir todo el proceso productivo de un articulo de
exportacidn; desde la produccién de materias primas que
se incorporan al producto exportable, hasta la venta del

mismo.

Los apoyos financieros que ofrece Bancomext ge llevan a
cabo a través de los siguientes programas:

A) Programa de Pre-exportacidn.

B) Programa de Exportacidn.

A) PROGRAMA DE PRE-EXPORTACION

Este programa refuerza el proceso productivo de las .
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empresas exportadoras a través de los siguientes

financiamientos:

1. FINANCIAMIENTO PARA CAPITAL DE TRABAJO

* crédito para la adquisicidn de materias primas,
refacciones, componentes ¢ue sean necesarios en el
proceso productivo de ‘las manufacturas de exportacidn,
as{ como para el pago de la mano de obra Yy de otros
costos directos, tales como energia eléctrica;
combustible, lubricantes,

* Apoyar operaciones de venta al exterior.

* crédito para la produccidn.

2, FINANCIAMIENTO PARA LA INVERSION FIJA

* Adquisicidén de maquinaria y equipo, tanto - nacional
como importada.

% construccidn, ampliacidn y/o equipamiento de proyectos
de inversidn.

* Apoyo para la realizacidn de diagndsticos y proyectos
de. inversidn, orientados al ahorro y/o gene;acién de

energia.
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3.

B)

FINANCIAMIENTO PARA DESARROLLO TECNOLOGICO

Adquisicidn, innovacidn,
tecnologia de punta.
Estudios encaminados a
sector.

Honorarios de técnicos
empresas del sector para

del proceso.

PROGRAMA DE EXPORTACION

asimilacidn y/o adecuacidn de

mejorar los productos del

extranjeros que contraten

mejorar las distintas etapas

Apoya el perfodo de comercializacidén de los productos

mexicanos, a través de los sigquientes financiamientos:

1.

FINANCIAMIENTO PARA LA COMERCIALIZACION

Instalacién y operacién
extranjero.

Estudios de mercado, que

exportaciones.

Ventas de manufacturas

exterior.

de bodegas en México o en el
faciliten la colocacidn de las

y servicios técnicos  al
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2. FINANCIAMIENTO PARA CAPACITACION

* Asesorfa de técnicos especializados para mejorar la
calidad de los productos de exportacidén.

* capacitacidn de técnicos nacionales en el pais o en el
extranjero.

* Conferencias sobre estrategias de comercializacién.
3. FINANCIAMIENTC PARA LA PROMOCION Y DIFUSION

* Campafias publicitarias en el extranjero, con el fin de’
promover y fortalecer la imagen de los productos
mexicanos:

* Viajes promocionales.

* Fabricacidén y envio de muestras al exterior.

* Participacidén en ferias y exposiciones nacionales e

internacionales, as{ como misiones comerciales.
4. GARANTIA DE PAGO INMEDIATO E INCONDICIONAL

Esta garantia, le da al exportador mexicano la seguridad

de recuperar el importe de sus ventas.

la garantfa cubre la falta de pago de los créditos para

la produccidn, acopio y existencias.
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Asimismo, se cubren los riesgos derivados de catdstrofes
naturales, conflictos sociales o de medidas adoptadas por
el Gobierno de los importadores que impiden el pago, ya

sea por razones politicas o cambiarias.

Los programas de apoyo financiero gque otorga Bancomext

son los gue a continuacidn se mencionan:

# Exportacidn de manufacturas y servicios.

* Importaciones.

* Equipamiento del sector industrial, generador de
divisas.

* Apoyo al turismo altamente generador de divisas.

* Sectores agropecuarios Yy silvicolas de exportacidn.

* Sector pesquero de exportacidn,

* Sector apicola de exportacién.

* Industria maquiladora de exportacidn.

* Sector minero metaldrgico de exportacidn.

* Proveedores de la industria maquiladora de exportacién
APOYO FINANCIERO PROMOCIONAL

Bancomext ofrece a los exportadores mexicanos

financiamiento preférencial que le  permitird viniciai,

170



incrementar y consoclidar la presencia de bienes y

servicios en el mercado internacional.

Estos financiamientos estan divididos en dos acciones

promocionales bdsicas:

ACCIONES ESTRATEGICAS

- Estudio de mercado.

- Estudios para mejorar productos y servicios.

- Estudios para el desarrollo de nuevas tecnologias.
- capacitacidn.

~ Asesoria.

ACCIONES DE PROMOCION

- Viajes de promocidn.
- Envio de muestras al extranjero.
~- Ferias internacionales y misiones comerciales.

- Publicidad.
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4.2 MERCADOTECNIA INTERNACIONAL
DEFINICION

Es la actividad de comercializacidn de productos y/o
servicios que una empresa realiza, en mis de un pais, con

el objeto de obtener un beneficio econdmico.
PROCESO DE MERCADOTECNIA INTERNACIONAL

En el proceso de Mercadotecnia se empieza por conocer las
necesidades y deseos del consumidor, ya que es el eje

central de la actividad comercial de la empresa.

De acuerdo al perfil del consumidor, se implementar#n una
serie de- decisiones, en relacidn a las principales
variaples de Mercadotecnia; esto es sobre el producto,

precio, promocio’n, y distribucién.

En resumen, para elaborar el plan internacional de
Mercadotecnia, se deberdn armonizar las necesidades del
consumidor, las variables cldsicas de Mercadotecnia y el

medio ambiente del mercado en cuestidn.
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PLAN INTERNACIONAL DE MERCADOTECNIA
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La Mercadotecnia Internacional se distingue de la
Mercadotecnia Interna por las influencias del medio
ambiente de cada pafs: se trata de elementos gue no son
controlables para la organizacidn; pero sin embargo,
necesitan conocerse y ser incorporados para llevar a cabo
un plan exitoso. Nos referimos al ambiente .econdmico,

cultural, legal y politico.

La empresa que desee participar en actividades de
Comercio Exterior, tendrd que agregar estos elementos del
medio ambiente propios del pais, -al cual se quiere

exportar.
MEDIO AMBIENTE INTERNACIONAL

se describe a continuacidn, de manera genérica, los
elementos del medio ambiente internacional gque influyen
en la elaboracidn del plan de Mercadotecnia. Es
importante mencionar gque estos conceptos, deberdn ser
evaluados con mayor detalle y relacionados con otros
eventos, estadisticas e investigaciones particulares.

MEDIO AMBIENTE ECONOMICO

En.  este rubro, se analizan todos aquellos factores que
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pueden afectar la compra de un producto. Para conocer el
medio ambiente econdmico de un pais, como es el ingreso
total, ingresc percdpita y gastos por tipo de bienes de
los habitantes principalmente, se utilizan indicadores

“estadisticos.

Estos elementos, serdn los que permitirdn determinar la
demanda efectiva de un producto; es decir, cudntos

consumidores requieren el producto y pueden comprarlo.

MEDIO AMBIENTE CULTURAL

El aspecto cultural, comprende una serie de hébitos
adquiridos por el hombre como miembros de una sociedad,
tales como: conocimientos, creencias, arte, idioma,

religidn, costrumbres, leyes y moral.

En el 4mbito comercial, es importante comprender 1la
idiosincracia del consumidor en el pafs al que se
pretende exportar. Lo anterior, es con el objeto. de
conocer el grado de adaptacién que requerird el productd

para satisfacer los deseos y necesidades del consumidor.
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Asimismo las diferencias culturales, pueden utilizarse
para desarrollar estrategias de mercadotecnia que

permitan penetrar a nuevos mercados.
MEDIO AMBIENTE. LEGAL

Conmprende todos aquellos aspectos legales gue son
impuestos por el pais local, que afectan la

comercializacidn del producto.

A continuacién, se mencionan algunos de los factores a

considerar.
1) TARIFAS ARANCELARIAS

Estas tarifas son empleadas por diversos pafises para
proteger su mercado interior. Si estas tarifas son
demasiado elevadas, impedirdn a los exportadores competir

en estos mercados.
2) TARIFAS NO ARANCELARIAS
son todos aguellos elementos gque impiden el libre

.comercio entre las naciones y que en la mayorfa .de los

casos se trata - de 'simples trabas - para . impedir



importaciones masivas, como son: trdmites burocriticos,
barreras injustificadas, normas exageradas y proteccidn

ambiental.
3) NORMAS SBANITARIAB

Se trata de legislaciones que regulan la entrada de

productos al pais importador.

Es indispensable, que el exportador conozca las normas
exigidas a su producto para cada pais y anexe en el
momento de exportar toda la documentacién que respalde

dichas normas.

4) BUBSIDIOS

Son . apoyos econdmicos que el gobierno otorga en
diferentes formas a sus productores locales con el fin
de hacerlos mds competitivos en relacidn a 1los
proveedores extranjeros,

MEDIO AMBIENTE POLITICO

Es importante  evaluar 1a situacidn politica -

existente en el pafs importador, . ‘con el fin de conocer
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cudl es el clima de negocios y asi poder ser considerado

como un mercado potencial.

Para este efecto, se deben tomar en cuenta factores
politicos y sociales, tales come: la estabilidad
gubernamental, tipo de gobierno, nivel de huelgas,
relaciones con el resto del mundo, relacidn entre el
goblerno y sus ciudadanos y la actitud hacia la inversidn

extranjera.
- DESARROLLOC DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA
PRODUCTO

En la actualidag, existe una fuerte competencia
internacional en el £mbito comercial en todos los paises.
Esta nueva realidad le exige al empresario mexicano tener
una visién de la mercadotecnia mis amplia; que le permita
realizar cambios en el entorno externo de los negoéios y
desarrollar y ofrecer productos y servicios gque aseguren

la preferencia del consumidor.

La planeacién de la empresa a nivel producto, empieza por

definir el mercado en el cual va a operaf, as{ como los
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productos y servicios que va a ofrecer para servir a este
mercado.

Los conceptos de producto y mercado son inseparables. El
uno ho existe sin la relacidn del otro. De esta forma, el
manejo de los productos no puede ser concebido sin que se
encuentre integrado a la dimensién del mercado. Por
tanto, es necesario definir el mercado en el cual se

encuentra la empresa.
SEGMENTACION DE MERCADOS

En Mercadotecnia Internacional la segmentacidén de
mercados, se define como la técnica que agrupa de manera
homogénea a diferentes paises que pueden responder a las

mismas estrategias de mercadotecnia.

En el siguiente cuadro, se muestran los . principales

criterios para la segmentacidn de mercados.

Realizando esta segmentacidn internacional de mercados,
las empresa podrdn implementar estrategias, con el fin de
localizar oportunidades y vender a segmentos similares .en

todo el mundo.
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CRITERIOS PARA AGRUPAR A LOS PAISES EN LA
SEGMENTACION DE MERCADOS

1. Factores Socioecondmicos
(Clase social, etapa en el ciclo de vida)

2. Factores Demograficos
( Edad, ingreso, sexo )

8. Factores Psicolégicos
( Estilo de vida, rasgos de personalidad)

{4. Patrones de consumo
( Fidelidad a marca, frecuencia de compra )

§. Atributos del proyecto
{ Calidad, precio }

6. Agrupacién por similitudes culturales

7. Agrupacion por similitudes religiosas

« Centro de Servicios al Comercio Exterior
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CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

En el proceso de planeacidn de la exportacidn, la empresa

.. debe definir la estrategia a desarrollar de aquellas

variables que forman parte del producto.

a) Marca.
b) Envase.
c) Embalaje.
d4) Garantia.

e) Servicio.
MARCAHA

DEFINICION

Es el nombre, término, signo, simbolo, disefio o una
combinacién de estos elementos, cuya intencién es
identificar los bienes o servicios de una organizacidn y

diferenciarlos de la competencia.
IMPORTANCIA
Con el uso de la marca, una empresa hace gque el

consumidor repita f4cilmente la compra, asegurdndole un

ninimo de esfuerzo, tanto a él como a .sus canales de
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distribucidn, y cuando vea otro producto con la misma
marca, asociard a é1 tanto el precio, como la calidad y
gusto por el producto ya aprobado, por lo que se puede
decir, que 1la marca sirve como garantfa de calidad y

precio.

La marca que sea bien conocida por el consumidor,
facilitard a la organizacién el lanzamiento de nuevos
productos, asi mismo ampliard{ la posibilidad de tener
éxito en su publicidad y promocidn, ya que es mis ficil
para el consumidor, reconocer y recordar la marca que el
nombre de la compahfa.

VENTAJAS PARA EL EXPORTADOR

1) La marca bien disefada es identificada con facilidad,

lo que favorece la compra.

2) La marca ayuda al exportador a diferenciar los produc-
tos de una organizacidn, proporciondndole una buena’

imagen para darleos a conocer y promoverlos.
3) Con la marca se estimulan las ventas. al desarrollar en

el consumidor una lealtad hacia la marca.

4) la lealtad a la marca, genera una menor competencia de
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precios, debido a que, ésta crea una diferencia entre

dos productos.

:, VENTAJAS PARA EL CONSUMIDOR

[

1} La marca protege al consumidor ofreciéndole una garan-

tia de calidad.

2) La marca proporciona satisfaccién psicoldgica.

3) La competencia de productos con marca obliga a la
empresa a mejorar la calidad de sus productos a travds

del tiempo.

4) La marca asegura que el consumidor adquiera un

producto de calidad, no importando dénde lo adquiera.
SUGERENCIAS PARA LA CREACION DE MARCAS

A

Requiere originalidad.
B) Debe sugerir el beneficio o cualidad del producto,

[+]

-

Tiene gue mostrar facilidad para pronunciarse en el
mercado gue corresponda.

D)‘Debe ser fdcil de recordar.
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ES importante mencionar que, en cada pais, al dque se
desee exportar se deberdn cumplir con 1los aspectos

legales del registro de marca.
BERVASE

Es el recipiente o envoltura del producto, que sirve para
proteger sus caracterfsticas fisicas y qufmicas.

Es un elemento importante en la mercadotecnia para poder
mostrar una imagen agradable y atractiva del producto
hacia el consumidor, -inspirando confianza para su
adquisicién.

EMBALAJE

YEs la agrupacidn de envases, objetos voluminosos, empa-
ques_ de maquinaria pesada e inclusive productos que no
reéuieran envases, con el fin- de acondicionar la carga
para su manejo, almacenamiento y distribucidn en unidades
de carga. Estas unidades suelen ser mayores a una tonela-

da y son manipuladas a través de un montacargas " (14)

(14) MARTINEZ DUCLAUD, RAFAEL. " Mercadotecnia Interna-
cional." Editorial Centro de Bervicios al Comercio

Exterior. México, 1992. P.57.
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GARANTIA

-~ Es el compromiso que adquiere el productor en caso de que

t,_él art{culo no cumpla con lo estipulado.

IMPORTANCIA

1) La garantia se puede utilizar con fines publicitarios

para diferenciar el producto de la competencia.

2) Es un elemento de negociacién con el consumidor, en
donde al productor no le represente mayor compromiso

gue no pueda solventar.

SERVICTIO

El servicio que se agrega al producto de exportacidn,
constituye la clave para realizar ventas  futuras; es
decir, que si se ofrecen al mercadc aspectos adicionales
o complementarios al producto como pueden ser:

- _ existencias de refacciones, servicio técnico y manuales

=%

en el idioma local; motivar&n al consumidor a adquirir el

articulo.
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CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Todo producto o servicio gue es ofrecido al mercado,
entra a un ciclo de vida. El ciclo de vida, es el
patrén de la demanda del producto a través del
tiempo; es decir, es la tendencia del producto a largo

plazo y sus cambios frente a la competencia.

Est: ciclo comienza cuando finaliza la etapa de creacién

de un nuevo producto.

El nuevo pfoducto es lanzado al mercado con el deseo de
que goce una larga vida de ventas al mismo tiempo que se
ven incrementadas las utilidades dfa a dfa.

ETAPAS DEL CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

1) INTRODUCCION

En esta etapa, se pone a la venta por primera vez un
producto en el wercado; se caracteriza por un lento

crecimiento .en las ventas, debido a que el ‘consumidor

apenas comienza a aceptarlo.
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2) CRECIMIENTO

Esta etapa es de rdpida aceptacidn del producto en el
mercado, ' las utilidades mejoran considerablemente, lo

cual indica que el nuevo producto satisface al mercado.

3) MADUREZ

Es una etapa donde se observa disminucidén en el nivel
de ventas, ya que el producto ha sido aceptado por
la mayor parte de los compradores potenciales. En
cuanto a las utilidades, &stas llegan a un méximo y

comienzan a decaer. El nmfmero de competidores se

estabiliza y los menos eficaces se retiran.

4) DECLINACION

Esto sucede cuando las ventas al igual que las utilidades
muestran una fuerte tendencia a la baja y en este momento

los competidores desaparecen del mercado.
Las ventas pueden declinar por causa de la hueva

tecnologfa 'y el surgimiento de nuevos productos -con

innovaciones - en cuanto -a estilo,. forma, color, sabor;
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Llegando a ser verdaderos sustitutos de otros productos

en el mercado.
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~ VENTAS

Creacion

introduccién

Crecimiento

Madurez
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ERECIO

4 CONCEPTO

" Es la cantidad de dinero anunciada pdblicamente o
marcada que se pide al comprador, a cambic de un producto

o servicio.™ ( 15 )

El precio forma parte de la mezcla de mercadotecnia, y
puede ser un aspecto critico de ella. Al igual que en el
mercado interno, el precio de exportacidn, determinard
los ingresos de la empresa; ya gque si el precio es
demasiado aito, el producto no se venderd, y si éste es

demasiado bajo, se pueden tener pérdidas.

Las decisiones sobre los precios deben estar conforme a
los objetiveos de la organizacidén y su imagen, ya gque un
precio mal fijado podria afectar la imagen favorable que
se ha forjado la empresa y consecuentemente se perderia

competitividad en el mercado.

{15) LIPSON, HARRY A."“Fundamentos de Mercadotecnia® .
Bditorial Limusa. Primera Edicidn. México, 1979.

P. 474
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Los principales aspectos a considerar en la determinacidn

del precio de exportacidn son:

A) CoSTOS
B)- COMPETENCIA

C) DEMANDA DEL MERCADO
A) CosTO8

La calidad satisfactoria del producto y servicio va
estrechamente relacionado con los costos de calidad y

servicio.

Una calidad insatisfactoria en los productos, significa
una utilizacién deficiente de los recursos. Esto incluye
desperdicios de mano de obra, material y de tiempo de

equipo; originando costos mayores,

La mejor calidad se logra con la prevencidén de errores en
cada etapa del proceso. As{ mismo, tendrdn que reducirse
los gastos que se originen de aquellas actividades

espec{ficas de control de calidad.

LOS COSTOS DE CALIDAD SE DIVIDEN EN:

a) Costos de Control.
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b) Costos por fallas del control.

COSTOS DE CONTROL

Estos costos se dividen en dos segmentos:

1. Costos de Prevencién:

Son inversiones que tienen por objeto evitar que el
producto presente defectos e inconformidades, adends
incluyen 1los gastos de calidad para evitar gque surjan

productos insatisfactorios en primer lugar.

Algunos de los elementos que componen estos costos son:

* Planeacidn de la calidad.

* Control de procesos.

* Disefio- y desarrollo del equipo de informacidn sobre la

calidad,

2. Costos de Evaluacidn
Aquf son incluidos los gastos necesarios para ‘conservar
los niveles de calidad de 1la empresa, por medio de

evaluaciones de los productos. Comprende: Inspecciones,

pruebas, sanciones y auditorfas de calidad.
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COSTOS POR FALLAS DEL CONTROL

son causados por los materiales y productos defectuocsos
que ho cumplen con las especificaciones de calidad. Estos

se dividen también en dos segmentos:
1. Costos por Fallas Internas:

Incluyen los costos de calidad insatisfactorios dentro de

la empresa, tales como:

* Desperdicios.
* Reproceso.

# suministro de materiales defectuosos.
2. Costos por Fallas Externas:

Son los costos de calidad originados fuera de 1la-

organizacidn, como son:

% Quejas de los clientes.
* Servicios sobre el producto ( Servicio destinado a
correcciones de imperfecciones no inclufdas en las

quejas )
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B) COMPETENCIA

La apertura comercial actual y el establecimieno de
tratados de libre comercio con diferentes paises, colocan
al empresario mexicano en una situacidn de mercado que

requiere de mayores niveles de competitividad.

Para lograr una creciente competencia mundial, se debe
ofrecer al consumidor articulos de alta calidad a un bajo
costo, con base en la eficiencia, distribucién vy

comercializacidn.

Uno de los aspectos también importantes para alcanzar la

ventaja competitiva, es la innovacidn.

La innovacidn se puede manifestar en un nuevo.disefio del
producto, un nuevoe proceso de produccidn, un nueve
enfoque de mercado o en mejores formas de adiestrar y

capacitar a los trabajadores.
La empresa gue implementa con déxito una nueva o

mejor forma de competir, podrd conquistar grandes-

nercados.
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C) DEMANDA DEL MERCADO

El precio también se ve afectado por la demanda del
producto. En otras palabras, se debe analizar ¢ Cudntos
consumidores se encuentran dispuestos a comprar el

producto. ?

L1a demanda del producto estd en funcidn de los siguientes

aspectos:
* Plan de Mercadotecnia de la empresa.
* Poder adgquisitivo de los consumidores.

* Precio del producto.

® Fidelidad a la marca lider.
CANALES DE_ DISTRIBUCION
DEFINICION:

Es un conjunto de empresas comerciales - que .

rednen al productor con el consumidor final.

Una organiiacién puede hacer . llegar sus productos al

mercado exterior de dos formas:
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a) Exportacidn Directa:

Esta se realiza cuando el exportador empieza a negociar
la venta del produeto con una empresa extranjera en el

pafs de dsta.
b) Exportacidn Indirecta:

El productor recurre a una serie de intermediarios en su
propio paf{s para que éstos efectden las actividades de

exportacidn,

Los canales de distribucidn en la exportacidn son lcs

siguientes. (16)
BROKER

Es una persona independiente que compra directamente al
productor en su propio pais  y al contado, efectuando
todos los trédmites de exportacidn. Se especializa en un.

sector, como puede ser: frutas, legumbres.

(16) MARTINEZ DUCLAUD, RAFAEL, " Mercadotecnia Interna-
cional. " Editado por el Centro de Servicios al

Comercio Exterior. México, 1992. P. 65
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AGENTE

Es un representante del productor que busca directamente

‘a los compradores para efectuar la venta. Trabaja en base

de una comisiédn. Generalmente los productos con los que
opera se encuentran relacionados entre s{ y sue;e
obligarse a representar a una sola marca por cada tipo de

producto.

DISTRIBUIDOR

Esta persona adquiere los productos directamente del
fabricante, vendiéndolos por cuenta propia, conforme a su
territorio de ventas., Fijando el precio final del
producto y lo promueve,

EMPRESA COMERCIALIZADORA

Son empresas locales encargadas de todo lo concernliente a
la exportacién del producto de la empresa, con la cual,

mantienen un contrato de comisién por venta.

En algunas ocasiones, estas empresas tienen filiales en

. diferentes partes del nundo. En este caso, la empresa

productora instala una sucursal de ventas en el pafs de



destino; asumiendo el exportador el control total de su
producto y estructurando su plan de mercadotecnia
conforme al conocimiento generado por el contacto directo

con el consumidor.

VENDEDOR FORANEO

Es un agente viajero de la propia compafifa productora,
que mantiene contacto estrecho con los mercados de su
interés, adquiriendo con esto conocimiento dptimo de sus
clientes. Establece relaciones comerciales con mayoristas

y detallistas eliminando a ciertos intermediarios.
VENTAJAS Y DESVENTAJAS EN LA EXPORTACION INDIRECTA

VENTAJAS

a) La empresa no realiza inversiones en investigaciones

de personal especializado.

b) No se tienen que realizar trdmites de exportacidn.

c) . No tiene. que localizar la empresa mercados de exporta-

cién para sus productos.
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d) No se requieren conocimientos técnicos de exportacién.

DEBVENTAJAS

a}

b}

c)

q)

En ocasiones cuando la labor del intermediario

justifica, se incrementa el precio al consumidor

No se acumula experiencia del mercado al no

‘contacto directo con los consumidores.

Se desconocen los tr&mites de las exportaciones.

Se pierde el control del producto, ya que

no se

final

tener

es el

intermediario quien establece el sistema de ventas

del producto.
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CANALES D

E TACION INDIREC

Mercado Interno

IBUCION EN LA EXPORTACIO

Mercado Externo

- BROKER

FABRICANTE - AGENTE
- DISTRIBUIDOR

- COMERGIALIZADORA

KMAYORISTA >~(BETALLISTA>(CONSUMIDOR
FINAL

EXPORTA! REGCTA

Mercado Internc

Mercado Externc

|[FABRICANTE H !

Acclén Directa

intermediarlos

« Gentro de Serviclos al Comercic Exterlor
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PROMOCION INTERNACIONAL

No basta con gue el producto tenga la calidad requerida,
se encuentre a un precio competitivo en el mercado y sea
distribuido al consumidor en el lugar y tiempo
convenidos, sino que es importante que el exportador

realice ademds actividades promocionales del producto.
OBJETIVO DE LA PROMOCION

Es generar una demanda efectiva para el producto o
servicio, de modo que se traduzca en ventas concretas.
Comprende una serie de instrumentos cuya funcién
principal es la comunicacidn persuasiva, abarcando todo
lo concerniente a asuntos relativos a la comunicacidn

entre la compafifa y sus compradores.
PROGRAMAS DE PROMOCION

El exportador mexicano cuenta a través del Banco Nacional
de Comercio Exterior, S.N.C., con apoyos financieros
promocionales que tienen como finalidad promover las
diferentes acciones que le permitan iniciar, incrementar
y consolidar sus productos Y/o servicios en el mercado

internacional.



Los recursos del programa son canalizados para apoyar dos

acciones basicas:

i A) Acclones Estratégicas.

B) -Acciones de Promocidhn,

202




ACCIONES ESTRATEGICAS

A, ESTUDIO DE MERCADO

B. ESTUDIOS PARA MEJORAR « SUELDOS DE INVESTIGADORES
PRODUCTOS Y SERVICIOS +« TRANSPORTACION

C. ESTUDIOS DE FACTIBILIDAD + HORARIOS DE ALGUN DESPACHO
TECNICA Y/O FINANGIERA + ASESORIA EXTERNA

GASTOS TECNICO-

ADMINISTRATIVOS

SEGUROS DE VIDA

D. ESTUDIOS PARA EL INSUMO DE PRUEBAS
DESARROLLO DE NUEVAS DE LABORATORIO
TECNOLOGIAS SISTEMA DE EMPAQUE

Y EMBALAJE

.

INSCRIPCION Y COLEGIATURAS
TRANSPORTE Y VIATICOS

E. CAPACITACION

F. ASESORIA + CURSOS BANCOMEXT
+ HONORARIOS DE TECNICOS
+ COSTO O VENTA DE EQUIPO
DE TRABAJO, TRANSPORTE
Y VIATICOS
G. TIENDAS .

INSTALACION O REMODELACION
COMERCIALIZADORAS « OPERACION INICIAL

EN EL EXTRANJERO

» Centro de Servicios al Comercio Exterior
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ACCIONES DE PROMOCION

A. VIAJES DE PROMOCION - TRANSPORTE
- HOSPEDAJE

B. ENVIO DE MUETRAS » COSTO DEL TRANSPORTE
AL EXTRANJERO » COSTO DE ENVIO Y SEGUROS

C. FERIAS INTERNACIONALES - RENTA DEL EQUIPO Y ESPACIO

Y MISIONES COMERCIALES -« DISERO Y MONTAJE
DEL MODULO
* HONORARIOS DE EDECANES
INTERPRETES
- HOSPEDAJE

« CAMPARAS DE PUBLICIDAD

FOLLETOS, CATALOGOS
Y MUESTRAS

*ARTICULOS PROMOCIONALES
*INSERCIONES EN REVISTAS

« AUDIOVISUALES
*VIDEOCASSETTES

D. PUBLIGIDAD

E

E, LICITAGCIONES + COSTOS INHERENTES
INTERNACIONALES A LOS CONGURSOS

« Centro de Servicios al Comercio Exterior
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SUJETOS DE APOYO PROMOCIONAL

- Personas Fisicas o Morales.

- Empresas de Capital Extranjero.

- Empresas de Comercio Exterior.

~ Comercializadoras.

- Maguiladoras.

- Organizaciones Industriales.

- Instituciones de Educacidn Superior.
- Gobiernos Estatales.

- Organizaciones Comerciales.

-~ Empresas de Servicios.
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4.3 EL CONTROL TOTAL DE CALIDAD ¥ 8U IMPORTANCIA EN LA

EXPORTACION

Actualmente se estdn presentando una serie de cambios en
el cComercio TInternacional que afectan précticamente a
todos los pafses, independientemente de su situacidh

econdmica, politica o convicciones religiosas.

Hechos  tales como, la rapidez en todo tipo de
comunicaciones, la reduccidn en las tarifas arancelarias,
nuevas tecnologfas en los empaques, reduccidén en los
costos de transportacidn internacionales, han provocado
que las necesidades de los consunmnidores de diferentes

partes del mundo sean muy semejantes.

Esta situacidén ha ocasionado gue los mercados pequefios a

nivel nacional se han venido transformando y expandiendo

en grandes mercados mundiales, presentando mejor
produccidn, distribucidn, comercializacidn y
administracidn.

Esto conduce a una creciente competencia mundial,
teniendo como base la eficiencia en los productos y/o

servicios,
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El empresario mexicano para lograr la préferencia de los
consumidores en los mercados tanto nacionales como
internacionales, deber{ ofrecer articulos con la mejor
calidad, precio, runcionalidad y modernidad, marcando con

. ésto las pautas del éxito.

Un factor determinante para lograr la ventaja competitiva
en el dmbito nacional e internacional es la

productividad.

La productividad es la resultante del uso eficiente de la
fuerza de trabajo y el capital para producir bienes o

servicios de calidad,

para alcanzar altos indices de productividad, es
importante trabajar con tcdos y cada uno de los aspectos
que conforman la empresa; como sSon factores
administrativos, tecnologia de los productos y equipos,
diseno de los productos vy procesos, calidad vy
disponibilidad de los materiales, capacidad de produccidén
de la maquinaria, actitud y nivel de capacidad de la mano
de obra y mostrando &n tode lo-anterior un Control. Total

de Calidad.
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Cuando un producto traspasa la frontera en busca de
nuevos compradores, se somete a la confrontacién de
productos similares; y la posibilidad de salir airoso de
dicha competencia, es ofreciendo productos de alta

calidad a un bajo precio.

Se concibe la calidad de exportacidn, como un elemento de
promocidn gue hace llegar el producto a una gama més

amplia de consumidores nacionales e internacionales.

Es indispensable aplicar el control total de calidad en
todas y cada una de las fases productivas, para obtener
con d&sto, caracterfsticas distintivas que hagan a los
productos necesarios y deseables por parte de los

consumidores.

El logro de la calidad implica ademds, obtener el
“prestigio nacional sin . admitir fallas, pues un sélo
producto con mala calidad, puede perjudicar el prestigio

de una nacidn.



' CONCLUSIONES



CONCLUSIONES

Indudablemente si gqueremos ser un pais competitivo a
nivel tanto nacional como internacional, debemos cambiar

muchos esquemas.

Es necesario abrirnos a las experiencias de otros paises,
sin imitarlas o adoptarlas extralégicamente. Un ejemplo
de 1lo que debemos hacer, es Japén, que con la
idiosincracia y fuerza de voluntad, su pueblo ha podido

mover montafas.

Japén ha podido 1llevar a su pais del descrédito, baja
productividad y desprestigio; a una calidad en sus
productos y en su trabajo coloc&ndose entre los primeros
paises productores del mundo. Esto lo ha logrado a través
del sacrificio, despojo de egoismo y fe en su trabajo,
sin embargo; no se debe pensar que para tener éxito hay
que hacer como pais exactamente lo que hizo Japén, o
bien, tener .sentimientos de inferioridad, ante 1las

virtudes que el japonés posee.
Desde - luego 1las traslaciones son inGtiles y hasta

contraproducentes en la Administracién. Los textos y la

teoria que analizan experiencias concretas deben servir
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para formar nuevos procedimientos, fGnicamente como marco
de referencia, no como recetas, ya gque es importante
adoptarlos a nuestro medio y a cada organizacién en

particular segfin sus circunstancias.

México requiere con urgencia un replanteamiento de 1la
Administracién  Tradicional, enfocéndola hacia una
Administracién con cCalidad Total, no s86lo en las

empresas, sino también en las oficinas gubernamentales.

Es preciso cambiar la mnentalidad de los (;obernantes,
empresarios y trabajadores pero antes, cada uno debe
cambiar como individuo, para que los resultados puedan

apreciarse en el ambito de la empresa.

Un empresario conformista o incompetente, debe dejar de
serlo si quiere ser apto para mejorar la situacién
competitiva de su empresa en el medio nacional e
internacional. Debe reconocer ademds, la causa profunda
de su dependencia con otros paises, que es la falta de
calidad: Calidad de productos para exportai, calidad de
servicios para competir, calidad de tecnologia para
innovar, calidad administrativa para la productividad,
calvidad de vida para los trabajadores, cal‘idad de

actitudes para la superacién personal.
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Los cambios a emprender deben estar encaminados basica-

mente en los siguientes puntos:

1. Mentalidad y estilos administrativos prevalecientes en

la empresa mexicana.

Debe existir wuna modificacién de 1la idiosincracia
empresarial, sustituyendo actitudes tercermundistas del "
Ahi se va " por el lema " Hagamos las cosas bien desde la
primera vez ", realizando con calidad todas y cada una de

las actividades de la empresa.
2, Desarrollo de la personalidad del trabajador.

Entendiendo dentro de ello el complejo formado por la
mentalidad, educacién, capacitacién, sentido de
responsabilidad, disciplina y en general su visién del
mundo. Es necesario que el trabajador se sienta orgulloso
de hab er realizado bien su labor y que se considere
parte integral de la empresa a la gque presta sus

servicios.

3. Modernizacidn y mejoramiento en la forma de hacer las
cosas para aumentar la eficiencia de los productos y/o

servicios.



A través de la innovacién, investigacién, desarrollo vy
aplicacién de nuevas y mejores tecnologias, las empresas
podrén ofrecer bienes y servicios de calidad, alcanzando

con ello la ventaja competitiva.
La prosperidad nace de la competitividad, y esta depende

de la capacidad de 1la organizacién para innovar vy

mejorar.

Fz



»

BIBLIOGRAFIA



BIBLIOGRAFTA

- ACLE TOMASINI, ALFREDO.
PLANEACION ESTRATEGICA Y CONTROL TOTAL DE CALIDAD

EDITORIAL GRIJALBO. TERCERA EDICIOH. MEXICO, 1982.

BANCO NACIONAL DE COMERCIO EXTERIOR.
APOYO TFINANCIERO Y PROMOCIONAL PARA EMPRESAS A
DESARROLLAR

MEXICO, 1992.

BANCO NACIONAL DE COMERCIO EXTERIOR.
BISTEMAS DE INFORMACION, ASESORIA Y APOYO AL COMERCIO
EXTERIOR DE MEXICO

MEXICO, 1992.

- FEIGENBAUM, ARMAND V.
CONTROL TOTAL DE CALIDAD
EDITORIAL CONTINENTAL, S.A. DE-C,V. SEPTIMA EDICION.

MEXICO, 1990.

~ FISHER LAURA Y NAVARRO ALMA.
INTRODUCCION A LA - INVESTIGACION DE MERCADOS. )
EDITORIAL MC. GRAW ~ HILL DE MEXICO. SEGUNDA EDICION.

MEXICO, 1987.

213



o

- GROLIER.

DICCIONARIO ENCICLOPEDICO QUILLET. TOMO TERCERO.

EDITORIAL CUMBRE. SEXTA EDICTON. MEXICO, 1976.

GROLIER,
DICCIONARIO ENCICLOPEDICO QUILLET. TOMO SEXTO

EDITORIAL CUMBRE. SEXTA EDICION, MEXICO, 1976.

GUTIERREZ MARIO.
ADMINISTRAR PARA LA CALIDAD. CONCEPTOS ADMINISTRATIVOS
DEL CONTROL TOTAL DE CALIDAD

EDITORIAL LIMUSA, SEGUNDA EDICION. MEXICO, 1989.

INSTITUTC MEXICANO DE CONTADORES PUBLICOS, A.C.
COMISION DE CALIDAD Y PRODUCTIVIDAD EMPRESARIAL.
ESQUEMA DE LA CALIDAD Y PRODUCTIVIDAD EMPRESARIAL

BOLETIN No. 1. MEXICO, 1990

INSTITUTO MEXICANO DE CONTADORES PUBLICOS, A.C.
COMISION DE CALIDAD Y PRODUCTIVIDAD EMPRESARIAL.
ORGANIZACION DE CALIDAD

BOLETIN No. 2. MEXICO, 1990.

214



/
=~ INSTITUTO MEXICANO DE CONTROL DE CALIDAD, A.C.
SISTEMAS DE CALIDAD, PRODUCTIVIDAD Y EDUCACION

ARO 10, NUMERO 59. MAYO-AGOSTO DE 1987. MEXICO.

- ISHIKAWA, KAURO.
¢{ QUE E8 EL CONTROL TOTAL DE CALIDAD ?. LA MODALIDAD
JAPONESA

EDITORIAL NORMA. COLOMBIA, 1986.

= KOTLLR, PHILIP.
DIRECCION DE MERCADOTECNIA. ANALISIS, PLANEACION ¥
CONTROL

EDITORIAL DIANA. TERCERA EDICION. MEXICO, 1984.

- KOTLER, PHILIP.
MERCADOTECNIA
EDITORIAL PRENTICE HALL HISPANOAMERICANA. - PRIMERA

EDICION. MEXICO 1981.

~ LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR

EDITORIAL PORRUA. DECIMO OCTAVA EDICION. MEXICO, 1992.

215



- MARTINEZ DUCLAUD, RAFAEL.

MERCADOTECNIA INTERNACIONAL
EDITADO POR EL CENTRO DE SERVICIOS AL COMERCIO EXTERIOR

DE BANCOMEXT. MARZO, 1992. MEXICO.

REYES PONCE, AGUSTIN.
ADMINISTRACION DE EMPRESAS. TEORIA Y PRACTICA. PRIMERA
PARTE.

EDIT. LIMUSA. DECIMO CUARTA REIMPRESION. MEXICO, 1975,

REYES PONCE, AGUSTIN.
ADMINISTRACION DE EMPRESAS. TEORIA Y PRACTICA. SEGUNDA
PARTE.

EDITORTAL LIMUSA. OCTAVA REIMPRESION. MEXICO, 1974.

SCHROEDER, ROGER G.
ADMINISTRACION DE OPERACIONES. TOMA DE DECISIONES EN LA
FUNCION DE OPERACIONES

EDITORIAL MC. GRAW HILL DE MEXICO. MEXICO, 1983.

SECRETARIA DE INDUSTRIA Y COMERCIO.

SUBSECRETARIA DE INDUSTRIA.
CONTROL DE CALIDAD. SERIE LA EMPRESA

MEXICO, 1981.

216



- STANTON, WILLIAM J. Y FUTRELL CHARLES.
FUNDAMENTOS DE MERCADOTECNIA
EDITORIAL MC. GRAW HILL DE MEXICO. CUARTA EDICION.

MEXICO 1989.

~ TERRY, GEORGE R.
PRINCIPIOS DE ADMINISTRACION

EDITORIAL CONTINENTAL. SEXTA EDICION. MEXICO, 1982.

- THOMPSON, PHILIP C.
CIRCULOS DE CALIDAD. COMO HACER QUE FUNCIONEN

EDITORIAL NORMA. COLOMBIA, 1984,



	Portada
	Índice
	Introducción
	Capítulo I. Aspectos Fundamentales del Control Total de Calidad
	Capítulo II. Administración del Control Total de Calidad
	Capítulo III. La Mercadotecnia y su Importancia en el Logro de la Calidad Total
	Capítulo IV. Importancia del Control Total de Calidad en la Exportación
	Conclusiones
	Bibliografía



