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INTRODUCCION. 

[I Prolesionisto debe ser entrenado y preporodo poro oporlor soluciones que 
resuelvan problemas dentro de cierto área del conocimienlo, yo que se enconlroró 
con uno serie de cosos durante el desorrolJo de su ejercicio profesional en los. 
cuales se veró precisado o lomar decisiones lovorobles que solucionen los 
problemas de lo formo mÓs correclo. 
[I Hombre se encuentro sumergido en un conlexlo de fenómenos y eventos que 
lienen luqor en el universo. 
Poro captor y comprender lo onlerior, el Hombre vo seqmenlondo el Universo. dando 
origen o los diversos ciencias, con lo cual creó uno serie de compor!amicnlos 
especiales. en los cuales oqrupo y coloco uno serie de fenómenos. 

Una de estas ':amporlornienlos cslá rcprcscrrlodo por los ciencias odminislro!ivos, 
que abarcan lo Contabilidad.lo lconom(a,la AdmirrislrociÓn, cuya propÓsilo es loqror 
un máximo oprovecl1omienlo de los escoso3 recursos cvrr que cuenlo la humanidad. 
De acuerdo con el Prcfesnr Arios Gnlicio, el licenciado en AdminislrociÓn,debe de ser 
considerado como cienlÍfico siempre y cuando promueva la solución de problemas 
utilizando uno conduelo racional y siquiendo uno melodoloq(o fincodo en 
procedimienlos lógicos y objelivos. 

Lo serie de problemas cconÓmicos, sociales, y kcrrolÓqicos pueden encontrar 
solución mediante lo investiqociÓn. 
Poro encontrar eslos remedios es oecesorio una cooslonle oreporaciÓn y estudio de 
porte del Administrador, ya que ol ser lo AdminislrociÓn una ciencia sociol,eslo lo 
llevo o eslar evolucionando constantemente y a irrteqror uno serie de rozon~rnierrlos 
JÓgicos Que agrupan un conjunto de principios. dando soslén ol nacimiento de 
filosolfos empresor ioles. 
Debido o lo universalidad de lo Administración. los principios en Jos cuales se 
suslenton los nuevos corrientes odministrotivos: pueden ser aplicados en 
orqonizociones de diversos pofses. diferentes al luqor en que estos nocier6n. 



Es aquí donde radico lo importancia de conocer los aportaciones hechos por otros 
orqonizociones de diversos loliludes, en cuanto ol estilo de administrar y hacerlos 
mas cornpelilivos. 

Uno de estos corrienles es el Conlrol lolol de Colidod. 
Dicho lilosolÍo nace en [slodos Unidos, y es llevodo posteriormente de lo Sequndo 
Guerra Mundial o JopÓn,nociÓn en lo cual encuentro un compo propicio poro su 
desarrollo, siendo su principal exponente el llr. fdwords !lcrninq, que propuso uno 
nuevo formo de competitividad orqonizocionol bosodo en el Conlrol lolol de Calidad. 
Con el transcurso del tiempo esto leorfo fue evolucionando y rnejorondose con los 
oporlociones realizados por diversos autores y orqonizociones. , 
Lo esencia principal de este CÓmulo de conocimientos descanso en lo solisfoccion de 
los requerimientos del cliente, ésto se logrará por medio de sisternos de 
Administración que permitan elaborar productos y servicios con uno mayor Calidad o 
lrov~s de lo serie de Procesos. y actividades internos que sean necesarios poro lo 
eloborociÓn de éstos; lo cual se verÓ reflejado en lo solisfocciÓn de los necesidades 
del Cliente externo de lo orqonizoción. 

Poro loqror lo onlerior se requiere lo odopcio~ por parle de los orqonizociones de un 
Proceso de Mejoramiento Continuo, además de la concientizaciÓn de los directivos de 
que la Único formo de permanecer en el negocio, es ofreciendo productos de 
Colidod que qonen lo leollod del Cliente. 
[I P¡oceso de Mejoramiento Cunlinuo conllevo uno serie de foses y oclividodes. uno 
de estos monileslociones está representado por el Proceso Cliente-Proveedor, el 
cual pretende elevar los niveles de Calidad y Competilividod de los Sislemos 
Adminislrolivos de lo orqonizoci0:1. . 
lo intencio'n del presente trabo jo es revisor los oporlociones realizados por lo JilosriÓ 
de Colidod lolol y encontrar lo formo en que puede cornplemenlorse con los tecrricos 
de Mercodolccnio. 



Es necescrio señolor que lo propueslo del Proceso Cliente-Proveedor como porte 
integronte del Mejoramiento Continuo de lo orgonizociÓn, fue focilitodo por uno 
empresa dedicado o lo comerciolizoci6n de productos alimenticios, con lo cual uno 
vez determinados los puntos o !rolar en este lrobojo, se lleg6 ol acuerdo con los 
personas gue otorgaron lo informoci<ln, de no mencionar el. nombre de ésto 
organización o fin de mantenerlo en el onónimoto y no conlradecir los polÍlicos 
internos de esto insliluciJn. 
De ontemono se hoce polenle lo qron deuda que se mantiene con dicho empresa al 
focilitor el desarrollo de este trabajo. 
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CAPITULO l. 

1.1.¿ QUIENES SON LOS ADMINISTRADORES Y CUAL ES SU FUHCION? 

Para responder a ostcl prcgunt.a dobemos primero ubicarnos 

on donde llevan a cabo sus activLdades los adll\inistradores, y 

la respuest.a e-s en• un.a organ1zacidn. 

El tJr1nino organización tiene dos s.anlidos : 

El primer•o se refiere a la organización como un proceso o 

una ordenaciOn sistern3.tica de recursos !~evada a cabo para 

alcanzar un objetivo especirtco • 

. El segWldO señala a la organi2aciOn como una entidad o grupo 

social que abarca una diversidad de agrupaciones como son: 

una es.cuela, una universidad, iglosias. gasolinerlas, 

oricinas gubernamantalos., Qquipos de rútbol, empresas 

pequeñas, grandes, et.e., es oste concepto el que se trat.ar3 

aqul. 

Con lo cual t1n administrador puede trabajar en cualquier 

t.ipo de 01·~ani:;z.aciOn, ce.upando puestos en la cima u otros,. y 

0n diversas localidades • pero teniendo una caracler!slica 

en comün: Todos desarrollan act.1 v!dades que ~stán 

int.lmaroont.e ligadas con la Admin.islracicSn. 

As! como los administradoras li~nen caraclerlstica~ en 

comün, las organizaciones también lo poseen. y estas podemos 

delimi t.ar las en tres grupos: 

1.-Las Organizaciones tienen un objetivo definido 

pueden seri social y/ o econOmico y/o de servicio. 

2. -Las Organizaciones están. compuestas por .personas .. 

es las 

3.-Las Organi2acionos son sistemas abi~rt.os que poseen un 

ordenamiento estructural y sistemdtico que define y delimita 

~1 comporlamlenlo y la forn~ rle actuar de sus miembros. Esto 

incluye la definición do autoridad y responsabilidad de sus 

inlegrant.vs. 



Pero debeJROs de aclarar que al f'ormar parte los 

adM1nistradores de una organizacidn, ti·enen interaccidn · con 

los deMs individuos. que no sC?n adlllirl.istradores ; y es .aquf 

donde podemos dividir a estos integrantes como operarios y 

adlftinistradores. 

Los priaaoros son aquellos que llevan a cabo directaJnEtnte 

una tarea o trabajo y no tienen la obligacidn de 

"supervisar a otros • 

Los adsni.Jlistradores dirigen la actividad de oLros , y es este 

el rasgo que los dif'erencía. 

Es decir la f'uncidn principal del administrador collllO lo 

sefbla AgusL!n Reyes Ponce1 •consiste en hacer las cosas 

a travds de otros•. 

De acuerdo a lo ant.ariorMente expuesto la tarea de los 

administradores bien ejercida, se considera corro lR\a de las 

.claves para solucionar los nuls grandes problemas que aqueja 

nuestra sociedad dado que su objetivo principal 

all99ntar la productividad. 

Peter Druc::ker atirma q.__ no exíst.en palses desarrollados y 

pa!ses subdesarrollados ,sino países que saben ad.tnist.rar 

la tecnología existente. . , .sus recursos disponibles y 

patenciaües ; y países que adn no lo saben En otros 

tdrminos ; pa!ses administrados y pa!ses sub-adlftin.istrados. 

3 



1. Z DEFllflCION DE ADKINISTRACION. 

Una vez delimitada cual es la función del adrdnist.rador ,es 

importante señalar la definición de Administración. 

Administ.raciOn de acuerdo con el Prof'esor J.Ant.onio Fernalndez 

Aren.a as:••una ciencia social que persigue la salistaceión de 

objetivos inslit.w:ionales por medio de una estructura. 

y a t.rav9s del esfuerzo humano coordinado.''(1) 

1. '3 FUNCIONES ADKINISTRATIVAS. 

Los Administradores para poder llevar a cabo su tarea tienen 

una herramienta vallosa1la Ciencia de la Administración. 

integrada por los principios admi nislrat.i vos • los cuales 

fuoron propuestos principalnmnle por Henri Fayol. y el 

lranscur;;¡o del tiempo han variado en cuanto a la f'orma que 

cada uno de los autores le ha dado, pero siendo 

universal mente aplicados; buscando siempre 

eficienciaCrelación entre esfuerzos y resultados y 

eficaciaClograr alcanzar los objetivos propuestos por la 

organi%aci0n). 

Las funciones Administrativas se establecen en el Proceso 

Admlnist.ralivo y han sido resumidas comÜnrnenle 

b3sicas a saber, que son las siguientess 

cuatro 

PLANEACION1 Consiste en tratar de visualizar el fut.uro 

fin de del mit.ar las fuerzas y debilidades de la 

organizaciOn o desde el punto de vista de la Teoría de Kurl 

Lewin, lograr el equilibrio Cuasi-Estacionario ent.re las 

fuerzas impulsoras y las restrictivas a fin de trazar lDl 

plan de 'cción a seguir definiendo las objetivos a alcanzar 

por la organización, coordinariJo e integrando act.ividades por 

lnl?dio de planes jerarquícament.e estructurados. 
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De acuerdo con Mtmeh Galindo la iJRpOrt.ancia de la planeación 

se ve raf'l.ejada en los siguientes ptmtosa 

••1.- Propicia el desarrollo de la empresa al est.ablacer 

..Btodos da utilizaciOn racional de los recursos 

2. - Reduce los n! veles da incertidumbre que pueden 

presentar en el tuturo!' -'5 no los elimina. 

3.- Prepara a la eniprasa para hacer trente las 

contihgencias que se presentan, con las mayores garantías da 

.!xHo • 

.&. - Mantiene una .antalidad f'ut.urista teniendo nwls visicSn 

del porvenir y un af jn de lograr y mejorar las cosas. 

5. - Condiciona a la e.presa al ··a.ttiante qua le rodea. 

6.- Est.ablece un sistema racional para la ioma de decisiones 

evitando las corazonadas o anip!rismos. 

7. - Red.oca al ..!ni-., los riesgos, y aprovecha al -.áxinD las 

oportunidades. 

e.- Las decisiones se basan en hechos y no en emociones. 

9.- Al est.ablacer un esquema o .ddelo da trabajo (plan), 

prepara a la st.mdnistra las basas a través de las cuales 

e111presa. 

10. -PromUeve la eficiencia al eliminar la ilf'IPro.visaciOn. 

11.-Proporcio~ los elementos para llevar a cabo el control. 

12. -Dislllinuye al. mlnim:i los probl.emas pot.enciales y 

proporciona al ada1nist.rador .. gn.lficos rendiaient.os de su 

tiempo y esfuerzo. 

13.-Permite al ejecutivo evaluar alternativas antes de to1R&r 

una daci sicSn. 

14.- La moral se eleva sust.ancialJ111Dnta al conocer todos 

J.os miembros de l.a empresa 

esfuerzos 

hacia donde se dirigen los 

15.-Maxiwdza el aprovechamiento del t.iempO y los recursos en 

t.odos l.os n.lveles del.a empresa.••(2) 
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ORGANIZACION: Su actividad es diseñar la estructura material 

y personal de la empresa, det'iniendo la autoridad y 

responsabilidad de las tareas, quien las debe da realizar, 

en donde se deben de llevar a cabo y la Corma en que se 

agrupan estas. 

••su importancia 1·-'dica en : 

1.- Es de car8cter continuo 

2. - Es un medio 

3.- Suministra los métodos 

4.- Evita la lentitud o i~eficlencia de las actividades 

5. - Reduce o eliJl\ina duplicidad de esfuerzos • •c3) 

DIRECCIONi eastcamente son Cunciones de liderazgo en las 

cuales el administrador debe de dirigir y coordinar al 

personal, lomando decisiones acerca de cwll es el canal de 

comunicación más adecuado,m'.>tivando al personal,resolviendo 

conClictos ent~e el mismo y solucionando la resistencia que 

produce al cambio. 

La importancia de esta Ctmción adminislra~iva se encuentra 

on los siguientes puntos i 

• 1·. - Pone en marcha todos los lineamientos 

durante la planeación y la organización. 

establecidos 

2.- A través de ella se logran las formas de conduela, más 

deseables en los miembros de la estructura organizacional. 

3.- La dirección oficienlo es determinante en la moral de 

~os empleados y, consecuenlemenle , en la productividad. 

4.- Su calidad se refleja en al logro de los objetivos, la 

implementación de métodos, de organizaciOn y en la eficacia 

de los sistemas de control. 

5.- A ~ravés de ulla se establece la comunicaciOn necesaria 

para que la organización funcione• C4) 
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CONTROLs Esta ftmciOn del. Administrador consiste en 

veriticar que el desempeRo real ocurra de acuerdo a las 

metas establecidas previan:Jnte, señalando las posibles 

desviaciones que se pueden presentar, regresando a la 

organización al camino señalado. 

La función de control es importante debido a que1 

•1.- Establece n.Jdidas para corregir las actividades. 

2.- Se aplica a todas las cosas, 

actos. 

las personas y a los 

3.- Determina y analiza rapidahllente las causas que pueden 

originar desviaciones. 

4..- Localiza los sect.ores responsables de la 

adai nis tr ación. 

6.- Proporciona inf'ormación acerca de la situación de la 

ejecución de los planes. 

a.- Reduce costos y ahorra tiempo al evitar errores. 

7.- Su aplicación incide directamente en la racionalización 

de la administración y consecuentemente, en el logro de la 

productividad de lodos los recursos de la empresa•c5) 

Por lo general esta es la forma en la qU& se agrupan 

comdnmente las funciones administrativas, variando de 

acuerdo al entoque de cada autor,recordando que taiabidn 

existen funciones organizacionales producto de la División 

del trabajo y que se tratardn en el siguiente punto. 
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1.4. nEFINICION E IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA. 

Dentro de la AdmJ.nislraciOn existen áreas funcionales las 

cuales se encargan de realizar una serie de actividades para 

la con'!;ecuciOn de los objetivos generales. 

Estas 8reas comúnmente se idenliCican con.::»: Producción, 

Recursos Humanos, Finanzas y Mercadotecnia, 

desarrollo de este trabajo. nos enfocarem:>s al 

eslá tÍllfma. 

para 

estudio 

el 

de 

Da igual forma que al tratar de definir el conceplo do 

AdrninislraciOn ,el de Mercadotecnia es tan amplio que durante 

el transcurso del tiempo han existido ~ gran cantidad de 

definiciones.El concepto de Mercadotecnia· ha sustituido al 

de ventas este Üllimo inicia con los productos ya 

existentes en la organizaciOn y su actividad principal, se 

relaciona con la promocidn y venta de los mismos a fin de 

elevar el volumen de las 

Mercadotecnia comienza con 

ventas; el concepto 

la InvestigaciOn de 

de 

las 

necesidades de los clientes reales y potenciales de la 

empresa,lleva a cabo una secuencia coordinada de programas y 

productos para poder satisf'acer a dichos 

clientes, derivándose las utilidades de esta satisf'acciOn. 

Durante el transcurso del tiempo la mercadotecnia ha 

tratado de ser def'inida por diversos autores, resallando los 

aspectos que consideran mas importantes, variando el 

enf'oque de un aut.or a otro. 

American Marketing Association la def'ine como la relaciOn de 

las actividades n"Ereantiles que dirigen el f'lujo de bienes 

y servicios del productor al consumidor o usuario. 
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Martin L. Bell la identifica COMO la tuncidn gerencial da 

planear estratdgica .. nte. dirigir y controlar la aplicacidn 

del astuerzo de la empresa hacia prograJnas que propOrcionen 

utilidades y que provean la satisfacción de los constmddoresr 

función qu& implica integracidn de todas las actividades de 

la ª"'Presa (incluyendo produccidn, finanzas y ventas> hacia 

un sistema unificado de accidn. 

Lincoln Clark nos dice1 la mercadotecnia es la ciencia 

social que se ocupa de las transacciones del mercado. 

Con lo anteriormente expuesto podemos definir Mercadotecnia 

de la siguiente manera 1 

MERCADOTECNIA 1 Es t.ma técnica cuyo objetivo 

necesidades da los clientes realaS satisfacer las 

pot&nciales través de intercallbios favorables 

el 

Y-"º 
a la 

organizacidn. Esto conll.eva a determinar los valores del 

n'lercado especifico al cual piensa dirigir la organización 

sus esfuerzos a fin de satisfacer los requerimientos del 

cliente en tma manera.mas eficiente que la competencia. 

De acuerdo a la expresión anterior, la Mercadotecnia cobra 

gran importancia en la mayor parte de J.os 

economlas de mercado 

Admi nis t r aci On, puede ser 

ya que 

aplicada a 

a.l igual 

diferentes 

palses,con 

que 

.tipos 

la 

de 

organización; lucrativas o no lucrativas, haciendo distinción 

entre Mercadotecnia 

Mercadotecnia pol1tica. 

comercial. Mercadotecnia social 
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Enf'oc~ndonos a la Mercadotecnia comercial, tene1nas que su 

base es imponer en el mercado, es decir crear productos que 

los consumidores necesiten,esto es lógico debido a que en una 

organización la división de Mercadotecnia , es la que ma~or 

contacto tiene con los conswnidores y por ello es la mejor 

capacilada para descubrir las necesidades de estos. 

La división de Mercadolecnia debe de descubrir los cambios y 

las preCerencias de los consunddores antes que la 

competencia. Esta inCormación debe de conducir a la 

planeación y desarrollo de nuevos productos que salistagan 

los requerimientos del cliente,convirtidndolos en planes y 

programas que traduzcan el lenguaje del consumidor. 

Para poder llevar a cabo dichas actividades,debemos de 

implementar las tases del proceso mercadológlco, del cual 

sobresalen las siguienlesz 

C1).- Eslablecimienlo de un Sistema de Investigación de 

Mercados. 

C2).- Elaboración de la mixtura de mercadotecnia. 

(3).- Realización del presupuesto comercial. 

(4).- Ejecución y control. 

(5). - Evaluación. 

Resumiendo, al lograr la satisfacción de las necesidades de 

los clientes, la empresa obtiene utilidades al comercializar 

sus productos lograndose los beneCicios . consiguientes; 

crecimiento económico de la empresa,creación de nuevos 

empleos, etc ••• 
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1.4.1. DESARROLLO DE LA MERCADOTECNIA EN MEXICO COMO CAMPO 

PROFESIONAL. 

Al tundar los Aztecas 1325 la gran T~nochtitlán,las 

maniteslaciones de comercio se dan con las llamados Pochtecas 

y otros comerciantes que de manera ocasional permanente 

vendían aves, frulas,haralijas 1 ele., en tianguis.costumbre 

que todav!a en nuestros tiempo subsiste. 

Posteriormente con la llegada de los espa~oles las 

costumbres van cambiando construyéndose mercados y edificios 

especialmente editicados para el comercio. 

Debido a la planificación w-bana que provoca la 

concentración de los poderes militares ,civiles y 

religiosos en el centro de la ciudad, los comerciantes 

aprovecharon esta circunstancia para instalarse cerca de 

ellos, h.il.bito que sobrevive en la actualidad. 

A partir de la década de los 4o•s en Mdxico empieza a tener 

auge el concepto de Mercadotecnia siendo pionero este 

ambilo el de Gerencia de Marca creado por Procter and Gamble. 

La paula en cuanto !novaciones y aplicación de la 

Mercadotecnia está dada por las empresas transnacionales 

instaladas en el país. 

Al igual que el puesto de Gerente de Marca, crean otros 

como ejecutivo de cuenta, mercaddlogo, Gerente de 

departamento,etc.,ampliandose e1 campo procesional de la 

Mercadotecnia. 

otra innovación importante esta representada por los centros 

de compra integrada por las plazas comerciales, macrocentros, 

aut.oservicios, etc. 

En la actualidad para muchas empresas cobra gran importancia 

el concepto de Globalización de Mercados • con lo cual · estas 

organizaciones estan pensando en elaborar productos de 

mayor calidad para compelir a nivel internacional. 
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1.5. ADKINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA. 

Aunado a los cllCerantes cambios qua se dan en el mundo.tm.a 

organización se va inmersa en al desarrollo de diversas 

act.ividades encaminadas a lograr el cumplirnient.o da los 

objetivos propuestos. A tin de alcanzar el dxito,. la 

determinante fundamental en cualquier organización, sería su 

capacidad de adnlinistrar; por esto que reviste 

importancia la administración da la 

mercadotecnia, entend.iandosa coJIEI tm proceso sistem3:tico 

que conlleva las tasas de planaación, organización, direccidn 

y control de los esfuerzos destinados a la consecución de 

los intercambios deseados con los ...,rcados objetivo y cuya 

misión es convertir en recursos económicos los inventarios. 

El proceso da la Administración de la Mercadotecnia dentro 

de cada t.ma de sus Cases posea las siguientes actividadess 

-PLANEACION DE LA MERCADOTECNIA• 

Laura Fisher propone la s_iguiente serie de actividades para 

llevar a cabo la tase de Planeacion de 111ercadotecnia1 

(1).-Analisis de la situacidn de la empresa. 

Propiarnente es un diagnóstico en el cual se esludiarán 

los tactores internos y externos de la organizacidn. 

Dentro de los internos deben.:>s de analizar los siguientess 

Ca) Del Producto· 

Cb) De Marca 

Ce> De Embalaje 

Cd> Da Precio 

Ce> De Publicidad 

ce> De Canales de Distribución 

Cg) De Consumo 
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En los exter~osc 
Ca) Sistemas econdmicos existentes 

(b) Competencia 

Ce) Sistema jurldico 

Cd> Mercados existentes 

generales). 

(condiciones socioeconOm.lcas 

C2>.-Fijaci0n de objetivos d~ la Mercadotecnia. 

Consiste en determinar lo que se quiere alcanzar con las 

diversas actividades mercadoldgicas a realizar • Para ello 

debemos de basarnos en las reglas existentes para la 

tijaciOn de objetivos. 

(3).-Solección 

circunstancias. 

de estrategias y tácticas según 

A fin de alcanzar los resultados esperados por la 

empresa debe de desarrollar la estrategia 

Mercadotecnia, ya que está es el punto clave para llevar a 

cabo un plan de acciOn ut.ilizando los recursos de la 

organizaciOn • 

La estrategia de Mercadotecnia comprende al an.ñlisis y 

selección del mercado meta al que se quiere 

esta información sirva como base para el 

llegar para que 

desarrollo de 

plaoes cOCN)I el plan del producto,plan de promociOn> plan de 

marcado. etc ••• , y la ~ijación de programas y pronósticos da 

n~rcadotecnia. 

C4l.-Evaluaci0n de los ~esultados. 

Consiste en lle~ar a cabo una revisiOn periddica 'de los 

resultados obtenidos a fin de corregir desviaciones y 

retroalimanlar al sistema con la inf'ormación obtenida. 



ORGIJII ZACI ON DE LA MERCADOTECNIA. 

Para poder llevar a cabo el plan de la mercadotecnia es 

nocosario poner en marcha el proceso que delimitara la 

responsabilidad y asignará la autoridad a cada integrante 

del equipo. 

Fundamentalmente la organización del departamento de 

Mercadotecnia puede agruparse de la siguiente tormai 

'Formas de organización generales" 

Ca). - Lineal 

- Donde el mand0 es centralizado 

- Se delimitan las responsabilidades 

- Para ladas las funciones existe Wl solo jefe 

Cbl. - Ftmcional 

- Para cada !unción existe un jefe 

- Organizados de acuerdo a las funciones generales de la 

mercadotecnia como: investigación de mercados. publicidad, 

etc. 

'Formas de organizacion especiales• 

Cal.- Divisidn geogrartca 

Las empresas que operan a nivel nacional internacional 

dividen con Crecuencia sus organizaciones de mercadotecnia 

en distritos geograCicos o territorios. 
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Las ventajas que representa este tipo de organización son 

las s.lguientes1 

- Nos permite atender los problemas locales con prontitud. 

- Mejor control riguroso sobre los vendedores. 

- Se conoce con mayo_r precisidn la 1'orma del mercado. 

- Se atiende de 1'orma inmediata a la clientela. 

(b).- Organización por tipo de cliente. 

En las empresas que venden a varios tipos de clientes. la 

organización esta frecuentemente dividida en tracciones 

segdn la clase de clionte. 

Las veritajas que presenta son las siguientes: 

- Mayor control sobre los distintos tipos de clientes. 

- Permite la especialización de los vendedores. 

Ce).- Organización por tipo de producto. 

Esta organización se presenta cuando la empresa produce una 

gran variedad de productos o la heterogeneidad de estos es 

tan amplia que di1'icultad su manejo. 

Las ventajas son: 

- Se logra una dirección .Y control de ventas mas sencillo 

- Se hace mds o1'ieaz la descentralización de la gerencia y se 

1'orman ejecutivos mejor preparados. los cuales 1'uncionarán 

de esta 1'orma al conf'iarseles una considerable autoridad 

el planteaml.ento y en las operaciones de ventas. 

De acuerdo a las necesidades de cada empresa se adoptará el 

tipo d& organización que satisfaga sus requerimientos. 

utilizando alguno de los tipos de organización o la 

combinación de estos. 
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DIRECCION DE LA MERCADOTECNIA 

El personal que lleva a cabo la direccidn de Mercadotecnia. 

tiene com::. función principal tomar decisiones sobre su 

~rea(resolver problemas y necesidades de los consumidores). 

Llevan inlrlnsecas las tareas de determinar las metas y 

planes a seguir para cumplir con los objetivos asentados en 

la planeación. 

Para la dirección importante 

comunicación. ya que de esta forma 

establecer una buena 

el personal eslara 

consciente de los objetivos generales y los logros 

realizados por la organizació~.ademols de conocer lo que debe 

de realizar cada departamento y la Corma en que esta so 

integra a las otras tW'lCiones de la organización. 

CONTROL DE LA MERCADOTECNIA 

El proceso de control de la Mercadotecnia consiste en 

evaluar los resultados obtenidos contra los estdndares 

establecidos y relroalimenlarnos de la inf'ormación obtenida 

a Cin de disminuir las diCerencias que existían al hacer la 

comparación. 

•Para ello podemos basarnos en los siguientes puntos: 

Ca).- Establecer normas de actuación 

Cb).- Análisis de ventas 

Ce>.- Arullisis de participación en el mercado 

Ce).- Análisis del costo de la mercadotecnia 

CC).- Evaluación de 1a actuación 

Cg).- Llevar a cabo una acción correctiva •ce> 
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1. 5.1. MEZCLA DE MERCADOTECHI A 

Despud's de haber realizado el anollisis de las amenazas y 

oportunidades,. fuerzas y debilidades que tiene una .. rea o un 

producto,. procedemos a realizar la mezcla -rcadolOgica. 

Dicho paso puede ser considerado como un proceso creativo 

debido a que en el, se va a desarrollar al ca.U.no para poder 

ajus;tar los recursos a las oportunidades y proble.nas del 

.producto. 

Phil.J.p k:otler 

Marcadot.ecn1ar 

da la definicidn de la mezcla de 

•Es ol conjunto da variables controlables de la Morcadotecnia 

que la CirlNl coJftbina para suscitar las respue~tas·q.._ desea 

por parte del ~arcado meta. Es todo lo qua la empresa puede 

hacer para J.nf'luir en la demanda de su producto•cn 

De acuerdo a la clasificaeidn 

Carthy conocida como las 

componentes da la mezcla soni 

cu.;ldruple 

cuatro P"s,. 

del profesor Me. 

los elementos 

'Producto.- Incluye la planeacidn y el desarrollo de los 

productos y/o servicios apropiados para ser comercializados 

por la co..,añla. se requieren estratégi~s para calllbiar 

productos existentes,. agregar nuevos productos y to-.u­

otras acciones qua a~ecten la cowq>0sicidn de los productos 

en el mercado • 

Se requieren decisiones estratdgicas en relacidn con las 

marcas , los empaques, los envases y otras características 

del producto. 
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Precio.- Se deben de definir eslralegias relacionadas con 

descuent.os, pago de fletes y ot.ras variables relacionadas con 

el precio. 

Plaza. - La responsabilidad de la 'Gerencia consiste em 

1) Seleccionar y manejar los canales dé dist.ribución 

través de los cuales los productos llegarán al mercado 

adecuado en el momenlo oportuno; y 2l0esarrollar l.Dl sist.ema 

. rlsico de distribución para manejar y transportar los 

product.os a lravOs de dichos canales. 

Promoción.- La publicidad, la venta personal y la pro10C>ciOn 

de vent.as son las principales actividades de promoción.•(9) 

Est.os cuatro elementos se interrelacionan ent.re 

que cualquier decisión en alguno do ellos 

acciones de los olros. Adem!s de que la 

sl, por 

afectará 

mezcl.a 

mercadolecnia se afectada por factores externos 

lo 

las 

da 

internos que no forman parle de la mezcla mercadolÓgica 

contando con el apoyo e influencia de estos Ultimas. 



1.6. INVESTIGACJ:Oll DE MERCADOS COMO llERRAllIEllTA DE LA 

MERCADOTECllI A. 

Cuando hablamos de NercadotecnJ.a pens•.DDS i~at.a.,nt.e 

en que un establecillden~o de negocios debe de dirigirse en 

bene~icio de los clientes. 

Para lograr esto la Mercadotecnia tiene 

fl.U'IC.lones, las cuales le ayudarán 

neces~dades de los clientes, que incluyen• 

- Invest.igaci&n de Mercados 

- Dlst.ribuccJ.On 

- Promoción (incluye publicidad) 

Ventas 

- Servicio posterior a la venta 

serie 

satisfacer 

de 

las 

Todas estas actividades forman un ciclo,el cual debe de 

repetirse constantemente f'in de poder revisar las 

funciones y lograr un mejoraJl\J.ento continuo, para lograr 

imponer on el marcado;dicho planteamiento es la base de la 

mereadolecnia y del control de calidad , expresado de otra 

formas se debon de crear productos que los consumidores 

bósquen. 

Para lograrlo , la Mercadotecnia debe do lJ.evar a cabo 

oste ciclo comenzando con la Investigación de Marcados, la 

cual deberd percibir las tendencias y descubrir las 

necesidades de los clientes 

competencia. 

en forma anticipada a la 

De es~a torna el departamento de Mercadotecnia tendrá.el 

cUmulo de int"ormación necesaria para planear y desarrollar 

programas destinados a satisfacer a los consumidores. 
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1. 6. 1 DEnNICION Y OBJETIVOS DE LA INVESTI GACION DE MERCADOS. 

Existe una diversidad de definiciones de Invesligacidn de 

Mercados. las cuales se diferencian por el enCoque 

importancia que le da cada autor. a continuación se mencionan 

una serie de estas con el propósito do considerar lo raás 

inaporlanl8 y llegar as! a una definlciOn. 

-Harvard Bussines School dice que es la oblenciOn.regislro y 

an.llisis de lodos los hechos acerca de los problemas 

relativos a la transferencia y venta de bienes y servicios 

desde el productor hasta el consUlllidor. 

-Kotler la define con> el ana11sis sistemático del 

problema. construccidn de n.:idelos y hallazgos que permitan 

mejorar la loma de decisiones y el control en el mercado de 

bienes y servicios. 

Para Kinnear y Taylor os un enf"oque sislem:llico y objetivo 

del desarrollo y la previsión de lnEormación aplicable al 

proceso de loma de decisiones en la gerencia de mercados. 

LOpez Altamlrano la define como: El arle de acwrru.lar, 

ordenar,clasiticar,analizar, interpretar y organizar los 

datos, tanto cuantitativos como cualitativos o descriptivos, 

que se obtienen de Euentes directas o indirectas, ya sean 

internas o externas para ser utilizadas por la d!rección de 

una negociaciOn 

netas, bien sea 

con objeto de awrentar .las utilidades 

aumentando el volumen de Ventas, 

disminuyendo su costo y el de distribuciOn, bien sea de 

ambas maneras. 
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Las anteriores detinici~nes coinciden en los siguientes 

punlosz 

C1).- Obtención y recopilación de dalos 

(2). - Analisis de los ais-=:ts 

(3).- I:nlerpret.ación de los dalos para desarrollar una 

adecuada t.o.a de decisiones. 

Por lo t.ant.o una definición podría ser la siguientes 

Investigación de Mercados una t.écnica que en forma 

sist.emát.ica se encarga de recopilar, clasificar, analizar 

int.erprelar datos y hechos que sirvan a la dirección de una 

empresa para una adecuada ~oma de decisiones y al area de 

Mercadotecnia co..o base para realizar las demás funciones 

mercadolOgicas a fin de crear product.os que los 

consUJRldores busquen. 

Con el an.Alisis ant.erior se pt.Md.e deducir q.._ el objetivo 

principal de la I:nvest.igación de Mercados el da 

proporcionar información üt.il para identificar los hechos y 

problellltAs .arcadolOgicos que presenten y así poder 

realizar una adecuada loma de decisiones en el n:>mento 

oport.uno y preciso. 
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1. 6. 2. IMPORTANCIA Y LIMITANTES DE 

DE MERCADOS. 

LA INVESTIGACION 

Al formar parle las organizaciones 

y cambiante en cuanto a gustos, 

de una sociedad compleja 

deseos y preferencias, 

aunado al avance teenolOgico; necesitan del auxilio de la 

técnica .de Investigación de Mercados a Cin de evitar que 

la competencia vuelva obsoletos sus productos, 

servicios,programas,etc.,lratando de adelantarse a esta y 

seguir siendo COJlllP&lilivos. 

La Investigación de Mercados ayudara obtener la 

información necesaria para llevar cabo la Case de 

planeación estratégica, táctica u operacional· con respecto a 

productos, precios, pronoción, consumidores, distribución, 

competencia, etc., estableciendo planes y políticas a seguir 

con respecto a mercados reales Y'º potenciales • 

De acuerdo con David A. Aaker es imporlanle eslablecer un 

Sislema de Informaciún y Planes de Marketing, porque este 

juega tres papeles iJl1lortanles 

Investigación de Mercados. 

el proceso de 

1.- El servicio de información.- Consiste en contestar de 

forma directa algunas pregtmlas de la Investigación 

utilizando los resultados de investigaciones previas y el 

contenido de los sisleMas actuales de vigilancia del medio 

ambiente. 

2.- Recibir los resultados del esludio de InvesligaciOn. 

Significa que el sistema de información debe estar enfocado 

a conservar la información en una forma que sea accesible, 

para que poslerlormenle pueda ser ocupada 

vlsla diferente al del esludio 

Invest.:igacidn. 

desdo un pt.mlo 

que orlginO 

de 

la 



3.- Efectuar la investigaciOn. El interes se centTará en los 

prOblemas u oportunidades que necesitan ser aclarados, cuyas 

consecuencias son inciertas o que.incluyen el desarrollo de 

nuevos programas, productos o servicios. 

otro factor importante da la Investigacidn de Mercados se 

reflejado en el propc:Ssito compartido entre el gerente y el 

investigador de lo siguientoi 

'CA:>.--Alternativas de decisiOn a ser evaluadas. 

¿Cuáles son las alternativas que se estan estudiando? 

¿Cu.di es el criterio para seleccionar entre las alternativas? 

¿Cutll es la oportunidad o la importancia de la decisidn? 

(8).- Problemas u oportunidades a ser estudiadas 

¿Qué problemas u oportunidades se anticipan? 

¿Cu.dl es el alcanco de los problemas y los posibles motivos? 

CCl.- Usuarios de los resultados de la InvestigaciOn. 

¿QuJ.Ones son los que toman las decisiones? 

¿Existon algunos propOsitos secrelos?•CQ) 

La Investigación de Mercados también tiene una serie de 

lim.ilanles que es necesario que el investigador conozca 

fin de obtener la e~icicncia y eficacia requerida al 

implementar esta ldcnica. 

Las llmitantes más importantP.s sonz 

Cal.- El costo de la Investigacidn CSi es mayor los 

beneficios que sa esperan, no hay que llevarla a cabo). 

Cb).- Puede existir desconocimiento y resistencia al aplicar 

esta tdcnica. 

Ccl.- Tiempo necesario para llevar a cabo la Investigación. 

Cd). - Diticult.ad para obtener resultados cien por ciento 

confiabl~s al manejar variables no contrqlables. 



J.6.3. Pl.ANEACION Y DISEñO DE LA INVESTIGACION. 

La planeación y diseiio de la Investigacidn de Mercados 

varia de una organización a otra. de acuerdo al tin que 

persigue. existiendo una divorsidad de autores que 

agrupan en cronologías y enteques diferentes;entre los 

representativos tene.-os1 

s• 

la 

..Ss 

L.- propuesta de Laura Fisher en su libro Investigación de 

Mercados. el cual abarca los siguientes puntos1 

C1).- Determinación del objetivo 

C2).- Invostigación pr&liminar 

(3).- DeterJRinacidn de la hipótesis 

C4l.- Nd'todo b~sico d9 recolec:cidn de intorJNlción 

C5>. - Determinación de la muestra 

C6>.- Dise~ del cuestionario 

C7).- Prueba piloto 

CO>.- Trabajo de canrpo 

CQ).- Tabulación 

C10>- AnAlisis e interpretación 

C11)- Conclusiones 

C12)- Presentación del informe Einal. 

Boyd y Westfall.agrupan contor9e a las actividades principales. 

el proceso de Investigacidn de Mercados se considera 

conf'ornado por los siguientes puntosa 

Ct).-Formulacidn del probleaa 

(2).-Determ.inacidn de las necesidades de intor .. ción 

C3).-Diseño del proyecto do investigación 

C4).-Seleccidn de un tipo de ..uestra 

CS). -Determinación del taNño de la muestra 

C6).-0rganizacidn del trabajo de ca"'f)o 

C7>.-Tabul.acidn y anAlisis de datos recopilados e inCorme de 

los resultados 
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s. Shoner. nos dice que el pl.Dlto de partida para el proceso 

da Investigación da Mercados consiste en fijar los objetivos 

del estudio.Postarior..,,nte el investigador conttr .. r~ por 

lllOdio de diversos procedinlientos. el tipo de inf'orraación que 

se necesita y la toraa en que dsta se debe de e11plear • 

El procedilftiento est~ integrado por los siguientes pasoss 

(1).-ldentiticar y detinir al problema. 

C2).-Co11probar los problemas 111ediante hipOtesis. 

C3).-Crear un diseño de investigación para probar las 

hipótesis. 

c•>.-Recopilar y tabular datos. 

C5).-Analizar e interpretar la in1'oraación. 

C6>.-Presentar a los posibles usuarios. 

David Aaker define los siguientes pasos para implen.Jntar un 

estudio da Investigación de Mercados1 

Cl>.-Llegar a un acuerdo sobre el propOsi~o de la 

investigación. Esto implica deternainar las decisiones 

que deben de ser apoyadas, los problemas u oportunidades 

que deben da estudiarse. o la tarea de análisis da 

Mercado qua existe. 

(2).-Convertir al propósito da la investigación en objetivos 

especí~lcos de la investigación. 

C3>.-Esti,..r ol valor de la investigación. 

Co&J.-Diseílar el estudio de la investigación.El diseño de la 

investigación,implica general..,nte. la selección de un 

enCoque de investigación y la especificación de los 

aspectos del estudio,coMO cuestionario y 

llQ8Strao. 

plan de 

cs>.-1..,1antación del diseílo, recolectar y analizar los datos 

y preparar tDl reporta. 



La organización podra emplear cualquier serie de actividades 

para realizar un estudio de Investigación de 

Mercados.utilizando los anteriorP1&nto mencionados o creando 

una nueva propuesta que sat·istaga los requeriJllientos del 

cliente en toriu. iais rápida que la co111P9tencia. 

La Investigación de Mercados deberá de proporcionar la 

inf'ormación requerida para el desarrollo de la Planeación 

estratégica de la Gerencia. 

Dicha Planeación deberá de estar orientada hacia el 

consumidor • es decir las organizaciones deberán de fabricar 

productos y/o servicios que los consumidores compren 

gustosos • 

Para llevar a cabo dicha planeación las organizaciones 

deben de apoyar en Procesos de Mejoramiento Continuo y 

técnicas administrativas que sean aplicables a cubrir las 

necesidades que se pretenden satisfacer. 

~ intención del presente trabajo consiste en c.onocer los 

principios en los que se sustenta la tilosot!a de Calidad 

Tolal. y crear una propuesta que sea aplicable conjuntamente 

con las técnicas de Mercadotecnia. 

La .atodologla a utilizar para el desarrollo de la 

Investigación • serán los pasos propuestos en el .Mtodo 

ciantlfico y cuyo desgloce es el siguiente. 

-Identiticación del Problema. 

La parte fundialftl9ntal de este trabajo consiste en identificar 

la importancia da la aplicación de los principios y 

Cun.da1111entos de la tilosof ia de Control de Calidad 

complementados con las tdcnicas de Mercadotecnia y más 

especiC!ca'"9nte con las de Investigación da Mercados fin 

de obtener una ventaja competitiva en el desarrollo da las 

actividades de la organización. 

26 



A par~ir de.esta identificacidn se comteJAPlardn objetivos 

ca1a~erales sont 

A.- Conocer los principios que rigen el concepto de Calidad 

Total .. 

e.- Encontrar la relación existente entre el Proceso de 

Calidad Total y, las actividades de Mercadotecnia, haciendo 

·dnrasis on la Investigación de Mercados y las Ventas .. 

c.- Reconocer la ltnportancia del Procoso Cliente-Proveedor. 

o.- Con los conocinúen~os adquiridos, dar una propuesta del 

Proceso de MeJoram.lenlo Continuo enfocada a la obteneiOn de 

~enlajas compelillvas un las funciones de M~rcarlotecnia. 

-Planteamiento de la H..lpdtesis. 

Las aportaciones contenidas en la filosofía del Control To~al 

de Calidad pretenden alcanzar mejoramiento continuo de 

los sistemas de Administración de las organizaciones, a Cin 

de generar produc.tos de mayor Calidad .. 

Eslos conoclmienlos pueden ser ocupados en el desarrollo de 

las actividades de cualquier área organizacional de la 

ompr~sa; en base a lo mencionado se presupone que utilizando 

lo. propuesto en la filosofía de Calidad Total, conjunt.ament.e 

con las técnicas de Mercadotecnia y más especificanente con 

las de InvesligaciOn de Mercados; la organización deberá 

obtener venlajas compelilivas con respecto al desarrollo de 

sus actividades quo se verán reflejadas nn el incremento de 

la Calidad d~ sus operacion~s y refiri~ndonos .al área de 

Mercadotecnia, crear productos que satisfagan 

requerimientos del cli~nte de una mejor forma. 

-Desarrollo do la lnvest.igación. 

los 

El desarrollo del trabajo parte de la idenlificaciOn de las 

ac:t.i v!dades do la Administ.raciUn, para d.e ah! enf'ocars& a 

revisar d& Manera general las actividades que se desarrollan 

en la Nercadolecnla, haciendo énfa~is en las ~unciones de la 

Iovesllgación J1.• H,nc~dos. 



Post.eriorinente se revisa el papel que Juegan las Ventas 

dan~ro de las actividades de la Mercadotecnia, resaltando la 

iMpOrtancia de las pri-ras. 

A partir de este punto se hac• convenient• conoc•r las 

aportaciones representadas por la Cilosotia de Calidad Total. 

estucliando a los principales exponentes como soru Dr. 

Edwards De-.ing, Dr • .Joseph M'. Juran, Dr. ICaoru Ishilcawa,., Dr. 

Philip 8. Crosby. 

Esto esbozo de los autores ~ncionados se comple,..nta con J.a 

revisidn de las aportacion&s del Dr. Masaaki I .. i cuyos 

conceptos son ocupados en la organización en donde es 

aplicable el caso prdctico presentado en el trabaJo,el cual 

se tundamenta en una de las bases del Control de Calidad, 

orientar las organizaciones hacia los cons\Dftidores,y no 

hacia los productores. 

Lo anterior queda asentado en el ciclo o rueda de Dem.ing que 

es una herramienta vi tal del Control de Calidad • 

El Dr • .Dalfting subrayÓ la ill!pOrtancia de una constante 

interacción entro investigación,diseño,.,producción y v.ntas 

para qU1t la coJllllPaiUa al.canzar~ una Jnftjor calidad que 

satistaga a los clientes.CFIG.1.1.) 

El Dr. De.U.ng enseñ& que este ciclo deberla girarse sobre la 

base de las prilfteras percepciones y la pri1ROra 

responsabilidad de la calidad.El Dr. De-.J.ng señaló que 

este proceso podrla ganarse la conf'ianz.a y aceptación del 

cliente y de esta Corma se lograrla t.m desarrollo para la 

organ.!.zación. A laédida que transcurre el. ti•MpO la CiiosoCia 

del Cent.rol de Calid&111d se ha enriquecido con las 

aportaciones hechas por diversos .autores. Una de estas 

aportaciones esta representada 

Cliente-Proveedor .ocupado en 

han i mpl anl ado el Control 

operaciones • 
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El Proceso Cliente-Proveedor busca la satistacciOn de los 

requeri.Uentos del cliente tanto interno co-. exterr.>. 

Para tinas prdcticos el estudio da este proceso ser• divi.dido 

en tres atapasi 

CA>. - Planear 

CID. - Organizar 

CO. - Controlar 

Ant.eriorinente se mencionO que la InvestigaciOn de Marcados 

as i"'l>Ortante a tin de llevar a cabo la PlaneaciOn, el 

Proceso Clienta-Proveedor la iJlll)()rtancia de esta tdcnica 

radica en qtm nos ayuda resolver una serie de 

preguntas que forJRan parte de la etapa da 

PlaneacidnCFIG.1.2) 

La etapa da Planeaci&n ayudada por la Investigaci&n_ da 

Mercados presupone la realizacidn da los siguientes pasos a 

fin da satisfacer las necesidades de los diversos clientes. 

(1).- Identificar el Producto. 

C2>.- Identificar al clienta. 

(3).- Identificar los requerimientos del Cliente. 

e•>.- Traducir los requeri.t.entos en especificaciones del 

proveedor. 

Cabe aclarar que el desarrollo del Proceso Cliente-Proveedor 

es aplicable tanto a los clientes externos con> internos, 

pero para la sat.isfacci&n de los requerimientos de los 

pri-ros as reco1'18ndable· la utilizaci&n de la T.knica de 

Invest.lgacidn de Mercados • 

Las tases y pasos así ca.a el desarrollo del Proceso 

Client.e-Prova-edor se vera con .. yor detenimiento en el 

Capitulo 3 , el propdsit.o de Rmncionarlo en este n::uaent.o 

es el de seff.alar la i111POrt.ancia de la Invastigaci&n de 

Mercados en esta. 

El desarrollo de. esta caso practico peral.tira obtener 

conclusiones que c0Rtple111&nten el desarrollo da esta tesis. 
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a. 1. - DEFI Nl: CI ON DE VENTAS. 

La act.J. t.ud de comprar y vender se remonta a la ...ls J.ejana 

ant.J.güedad en la que el hombre prialt.ivo deja de esperar y 

tomar ,lo que la naturaleza le oCrec1a. tomando la iniciativa 

da el mismo producir y así satisfacer sus necesidades. 

A J11Ddida que la sociedad tue evoluc:ion.21ndo , el 

compra-venta laJnbidn suf'r!a t.m desarrollo 

proceso de 

que puede 

resumirse de la siguiente manerat 

••cAJ.- Permuta de los excedentes de la producción 

CB>.- Conciencia de la cantidad de trabajo <valor) necesario 

para producir. 

(C).- Uso de la ironeda para intercambios con lo que 

persiguió un f'in eminentemente económico. 

CD). - Durante los siglos XVIII y XIX hace su aparJ.cJ.cSn la 

RevolucicSn Industrial t.rayendo consigo los siguientes 

cambios: 

1. - Se redujeron las act.i vidades artesanales y se creó la 

di v.isidn del t.rabajo. 

2.- Se aplicardn un ntimoro cada vez mayor de *1quinas, 

provocando a su vez mayores volumenes de produccicSn. 

3. - El incremento de la produccidn se canalizó hacia: 

a. - Una dist.ribuciOn en masa. 

b.- Creacidn de ventas agresivas y se le lla-S 

la dpoca de1 Gerent.e de Ventas. 

c.- Se cred el concepto moderno de Mercadotecnia 

Gerent.e de Ventas. 

y del 

d. - Se det.ermJ.naron los pasos adecuados en el ..:>vimlent.o de 

bienes y servicios desde el product?r hasta el consuaidor y 

se les lla..O canales de dist.ribucidn. 

e.- Se integró el concepto de Administ.ración de Vent.as. ••c1) 
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De acuerdo al esbozo anterior la actividad de ven~as ha 

sUCrido cambios durante el transcurso del tiempo, por lo 

lanlo t.ma definición variara de acuerdo al tiempo,el lugar, 

la organización Y / o enle que lrale de definirla. 

Una definición de venlas podría ser la siguienter 

Es la acción de ceder un bien tangible e intangible una 

persona o grupo de personas con la idea de recibir a cambio 

un valor determinado. 

William J. Stanton nos dice que las ventas al mayoreo 

conmrcio al mayoreo incluyen la venta de productos y 

servicios a quienes compran para revender para uso 

comercial_ , asl. como las actividades relacionadas.De este 

modo , desdo el punto de vista más amplio, las ventas que 

realiza un fabricante a otro son transacciones comerciales, 

y el fabricante que vende se obliga a vender al mayoreo. 

2.2.- IMPORTANCIA DE LAS VEIITAS 

En una economl.a de mercado las ventas adquieren estas dimen­

siones. Cada dia las organizaciones producen millones y millo­

nes de artl.culos que inundan las bodegas y que deben de ser 

colocados por medio de 

cons um1 dos. 

l.as ventas para ser usados y 

En un sistema de libra empresa, las ventas 

como el equilibrador no sÓlo económico, sino 

social y político. 

const.i t.uyen 

también 

Esto es debido a que si fallan las labbres de ventas, se 

crean excesos an inventarios que pueden paralizar las plantas 

de producción y producir un colapso en la economía. 



Las venlas en la sociedad' juegan un papel an;llogo al del 

sislema circulalorio la dislribución de llevar las cosas 

valiosas a los punlos donde se necesilan 

necesitar y promueven un lrar1co de valores. 

o se pueden 

Las ventas se pueden clasificar en muy diversas for..as segUn, 

los diCerentes puntos de vista • 

Un panorama de los principales t.ipos revelar:f la 

complejidad y también la riqueza e interés del mundo de las 

vent.as. 

••ca>.- Segün los bienes y valores que se venden hay: 

-Ventas de productos y servicios. Los primeros son cosas 

Cisicas u objetos; los segundos int.angibles. 

-Ventas de artículos de primera necesidad y de artículos de 

lujo. 

-Venlas de bienes de cap! t.al y de bienes de conswno. 

Cb>. - Segün el cliente o destinatarios 

-Venlas a individuos y a equipos. 

-Ventas 3 mayoreo y menudeo. 

Ce>.- Según el modo o metodo de nogociaciOn: 

-Ventas cara a cara. ventas por correo, ventas por la prensa, 

ventas por teldfono. 

-Venlas al contado y a plazos. 

-Venlas en el terrilorio de la inst.ituciOn ,ventas 

domicilio y ventas de puerla en puerta. 

-Ventas con mercadolecnia y ventas espontá~eas. 

-Ventas con inlermediarioCs) o venlas directas. 

-Ventas permanenles y transitorias. 

-Ventas por comisiOn. 

-Ventas Cáciles y dif!ciles••c2>. Las cuales pueden 

combinarse de acuerdo a las necesidades de la organización. 



2.3.-¿ COMO SE TRABAJAN LAS VENTAS? 

El JMJndo actual. vive un proceso acelerado de ca.bio y 

transtor-cidn, que tomtnla en algtDlaS empresas una -yor 

int•rdependencia a nivel .undia.1. 

S. abren posibilidades a los paises, a las e11f>resas y a las 

personas con las capacidades de adaptaciOn a estos calll:>J.os y 

q..- pued~n insertarse eCicienta .. nte a las nuevas corrientes. 

El factor que daterain.a esta capacidad ·es la co.petitividad 

detinida como la habilidad de una persona, empresa, 

instituciOn o pais para diseñar, producir y coi.arcializar 

bienes y servicios cuyas caracter1sticas da calidad 

relacionadas o no al precio tor111en un paquete *'s 
atractivo que el de los competidores. 

A continuacidn de acuerdo a los conociwU.entos adquiridos 

tanto ledricos como prácticos se tratará de hacer un esbozo 

de la Cor.a en que se trabajan las ventas 

algtmoS casos ventajas y desventajas 

señalandose en 

qt» deben 

consideradas a tin de satistacer 

calidad. 

al cli.ant.e con aayor 

En las organizaciones los rapresent.antes de vent.as# son los 

int.egrantes que tienen mayor contact.o con los client.es 

externos. 

Si al vendedor as algo nuls qua ser proa::>tor de artículos o 

to-.dor de ordenes# entonces la pri.-era t.area consist.ir• en 

captar las necesidades: del cliente# p.ara buscar como 

adentrarnos a su • ~o el vendedor satisCacerlas# y en 

ético venciera algo sólo si el clienta en alQl,U\a torlNI io 

necesita o se beneCicia ~on ello. 
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Es aquí donde radica la importancia de contar con una tir1n& 

tuerza de ventas. 

Crear una poderosa Cuerza de ventas exiges 

-Contar con personal adecuado, Ces decir aqt.-:tl que realJRante 

tenga interés en hacer carrera en Ventas y no sólo to.arlo 

como actividad ocasional>,bien capacitadoCcontar con los 

conocilllientos y habilidades necesarias para llevar cabo" 

la labor de Venta) y cohesionado( bien integrado al grupo, 

espíritu de equipo>. 

-Def'inición clara de objetivos que ·incluyen identiCi cacidn 

de los productos,tijación de precios, 

asignación de plazas, etc ••• 

descripción y 

-Estrecha coordinación con los departainentos de produccidn, 

crédito, promociones y distribución. 

-Publicidad a través de los dif'erentes medios masivos y no 

masivos .. 

-Servicio al cliente, siendo este un punto clave •. 

Cada uno de los puntos anteriores contienen 

actividades implícitas colDO sons 

una serie de 

••1.-Contar con personal adecuado, 

cohesionados 

bien capacitado y 

Para ello debemos de partir de restructuracidn de un 

cuerpo de ventas. CFig. 2.1> 

Las anteriores alternativas las vamos a tomar de acuerdo a 

los siguientes parametros1 

A.- Volwnen de ventas realizado por cada uno. 

B.- Gastos de ventas por cada uno 

C.- Tiempo de servicio 

D.- Personalidad 

E. - Potencial 

F. - etc ••• 
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Un punto que reviste importancia se presenta en el 111:>99nto 

de llevar a cabo la contratación del personal de van~as, el 

cual deber.a 

procedim.ienlo 

de hacerse respelando 

de contratacic5n de 

cuenla las siguienles caracler!slicas 1 

los pasos 

personal, lomando 

da1 

A.- Establecer lo que se incluye en la Cor.a de pago(sueldo 

base o sueldo mas condsic5n), como son: 

viáticos, hospedaje, seguros, ele., y cuales son los rangos 

para esla • 

e.- Determinar si exisle o no salario de Garanlía. 

c.- Especiticar acerca de 1 

1.- Ventas perfeccionadasCVender y cobrar aquellas 

que lo requieran). 

cuentas 

2.- Cualquier parte del lerrilorio nacional Cestípular zonas 

variables). 

3.- Labor fuera del horario. 

4.- Descansos y vacaciones. 

5.- Faltas al trabajo. 

6.- Subordinación del lrabajo. 

7.- Exclusividad del lrabajo. 

s.- Funciones del puesloCSeñalar todas las caracleristicas). 

Q.- Motivos de recisic5n de conlralo. 

10.-Desarrollo de lrabajo Adsl.lnistralivo. 

Al llevar a cabo la capacilación debem:>s de tomar en cuenta 

las allernativas para restruclu:rar un cuerpo de venlas a fin 

de poder elaborar un plan de capacitación que incluya los 

siguientes punlos1 

C AJ. - ¿ A quién se va capaci tar?C el 60" están 

capacilados,el 30X posibles y el 10X de las personas deberan 

de ser reubicadas). 

Adem-'s de los supervisores y jefes de nivel medio. 

CB).- ¿Quién debe capacitar? Cinslructoros especiticos, 

internos, exlernosl.Respondiendo a las sigu.ienles 

interroganless 

¿A cwlnlos vamos a capacilar, son expertos o novatos? 
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CC).-¿ cuales so~ los objetivos de la capacitación? 

Parllculares y/o generales, buscando 

CD).- Estructurar el conttoniJo de 

mayor calidad. 

programa de 

capacitación, considerando: 

1. -Debemos d~ parti.r. d~ un diagnóstico a f'in de determinar 

si es necesario la ~apacitación. Si necesario 

procedemos a.del~rminar ¿Qué debe de incluir el progr~ma de 

Capacitación CToman~o en cuenta lo que hacen los agentes de 

venta, para determinar 

2. - Conocimient.oss 

que le 

2.1.- Conocimient.Os generales de la compañla. 

capaci lar) .. 

?..2.- Conocimientos de las técnicas utilizadas para las 

ventas de mas importancia. 

2.3.- Conocimientos del Producto y/o servicio. 

2.4.- Conocimientos de la Promoción y publicidad ut.ilizada. 

2.5.- Conocimientos de ·la~ polittcas de venla. 

2.6.- ConocimiP.ntos del cliente y del mercado ,¿Cuáles son 

sus necesidades? 

CE). - Deterininar el mdl·~d~-,-de inst:rucción; 

1.- Por medio <le cursos. 

2.- En f'orma individual, en grupo, a t.rav9s de conf'erencias, 

a travds de demostraciones; de lealralizaciones sobre el 

terreno. 

CFl.- instrucción de Agentes: 

(1).- Locales 

(2). - Foráneos Cll_amarlos, traerlos o capacitarlos en sus 

plazas). 

CG).- Epoca y lugar de inst.rucción.••c3J 

W.· 



2.- DefinlciOn clara de estrategia que incluye identif'icaciOn 

de los productos. f'ijaciOn de precios. descripciOn y 

asignacidn de plazas. etc. 

Del Producto • - Oet.erat.nacidn de lo que se pretende alcanzar 

en cada tma de las etapas del ciclo de vida del prodtE:to 

(Etapa de introducciOn. de madurez. de decadencia. de 

desapariciOnJ. con cada uno de los productos: det.erlllinar las 

expectativas a crear en el consum.idor. así como enseñar 

este las f'ormas de uso del producto. 

Fijación de precios.- Delindtacidn de las z~nas de precios de 

acuerdo a ~a clasif'icacidn de los clientes que se haga. en 

base a los.distintos tipos que existen. como sons 

A.- Iniciativa privada 

- Mayoristas 

- Detallistas 

- Autoservicios 

e. - Gobierno 

- I.s.s.s.T.E 

- Diconsa 

- IMPECSA 

- Tiendas Empleados del I.M.s.s. 

- U. N. A.M 

- Sedenas 

- Tiendas c. F. E. 

As! como el otorgamiento de descuentos y bonlf'icaciones qua 

pueden sers 

- Descuento por crecimiento 

- Bonificaciones especia1es 

- Trade deal 

- Cons wner de al 

- Descuento conCidencial 

- Descuento por voll.DNfn 

- etc. 
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Descripcidn y asignación de plazas o zonas. 

El objetivo de hacer esta asignación es el de restringir las 

áreas de trabajo y controlar las operaciones de cada 

vendedor. 

Los princ.lpios para hacer esta asignaci&n sons 

a.- Por la cantidad de habitantes y que ademais poseen los 

recursos .. 

b .. - Otra es dividirlas por zonas o colindanclas políticas 

c.7 En función de las distancias que deben de recorrer los 

vendedores 1(1).- Distancia entre los clientes 

Distancia de la empresa a los clientes • 

d.- Dejarlo al criterio del Gerente de Ventas. 

o (2). -

3.- Estrecha coordinación con los departamentos de 

Producción, Crddito, Promociones y Distribución. 

A rin de evitar retrasos y cancelaciones de pedidos por 

tr.ollftt. tes adminislrati vos inherentos la organizacidn. 

Tomando en cuenta que algunos clientes no reciben mercancia 

cuando se presentan las siguientes situaciones i 

Ca>.- Sl nuestros productos se encuentran en Back-Order por 

cualquier motivo 

Cb).- No se respeta la fecha ni horario de entrega 

Ce).- No se respetaron las condiciones de conqlra-venta. 

Para evitar lo anterior dehemosi 

Con el departamento de Crédito analizar las siguientes 

polJ.ticass 

A.- Que el cliente no deba vencido. 

B.- Que no existan cheques devueltos. 

c.- Revisar condiciones do cobroCpago anticipado. 30,60 d!as 

u otras especiales) as! corno descuentos y boniCicaciones • 

D.- Que el pedido no exceda el limite do crddito establecido. 

E.- Que se posea el R.F.C. del cliente. 

F. - En caso de nuevo el cliente, llevar cabo la 

investigación a Cin de poseer las rererencias necesarias. 
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Con el departamento de Log!stica : 

A.- Revisar el inventario de"produclos existentes a rinde 

evitar Back-Order y cancelaciones por ~alta de producto. 

s.- Coordinar con este deparlasnento ias existencias de 

producto. para poder cubrir las cuotas de venta 

establecidas y evitar que exista un sobre inventario en ias 

bodegas. 

Con el departamento de Distribucidn: 

A.- Coordinar que se respete el horario de entrega Cpor ia 

mañana, en el transcurso del dfa, nocturno)que cada cliente 

tiené programa.do para recibir mercancía. 

9.- Tratar de alcanzar un 90 a 95 por ciento de cumplimiento 

en cuanto a entrega intnBdlata. 

C?n el O...partainenlo de Promociones : 

A.- Cuidar que las pro1ft0ciones h4'tgociadas con el cliente 

sean las que se encuentran vigentes 

cuestión .. 

para el periodo 

s.- Hacer congruente la relación e~istenle entre el 'Valumen 

de productos promocionados y la cuot.a de vent.as 

est.ablecida, en su caso soliclt.ar más volumen promocionado. 

•·- PromoeiónC que en su senlido amplio engloba actlvidades 

de Publicidad, Promoción de Ventas, ele •• ) a trav8s de los 

diferentes medios masivos y no masivos. 

Conjuntal'llenle con la Gerencia de Marca o departamento de 

Mercadotecnia. el departa.manto de ventas debe de coordinar 

los elementos de la estrategia promociona! qué contiene: 

-Publicidad~ Es una forma pagada de cornunicacion impersonal 

de los productos de una organización, se transmite 

audiencia seleccionada de personas mediante un medio masivo 

de comunicaciOn. 



Entre los medios masivos se encuentran1 

La Televisión, Los Periódicos# Los cat~logos# Los tolletos#El 

Radio# Las Revistas# El Cine# Los Carteles# etc. 

Venta Personal• Es un proceso que posee coJnO base una 

relaciOn directa de intercambio entre el vendedor y el 

consumidor# la tinalidad que se persigue es informar y 

persuadir a los consumidores para que compren determinados 

productos ya existentes o novedosos. 

-Envase1Forma parte del producto# y desempeña t.m. papel muy 

importante para poder atraer la atención de los consUJftidores 

y estimularlos a mirar el producto, los compradores 

potenciales puede indicar1 el contenido del producto , 

características, ventajas, 

deberá de crear imagenes 

color# etc. 

usos. Para 

favorables 

ello la 

considerando 

empresa 

tamaño, 

-Promoción de Ventas Consiste en dar a conocer los productos 

en forma directa y personal además de otrecer 

incentivos 

consumidores. 

adicionalL•S del. producto 

s.- Servicio a los Clientes1 

Cubriendo actividades en tres etapas1 

CAJ. - Antes de la Venta 

CBl.- Durante la Venta 

CCJ. - Despuds de la Venta. 

44 
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2. 4. - ¿DONDE PUEDE INFLUIR LA CALIDAD TOTAL EN LAS VENTAS? 

Diariamente debemos de trabajar estrechamente con los 

clientes para ayudarios a realizar sus objetivos. 

Comot expectativa queremos servir nuestros clientes a 

traves de un largo tiempo con 1 a calidad que gana su 

lealtad. 

De acuerdo con el Or • .Kaoru Ishikawa existen dos tipos da 

calidadl Calidad de Diseño y Calidad de acept.acidn o 

cooc::ordanci a. 

'La calidad do diseño también se llama calidad objetivo.Una 

industria desea crear un art.Iculo 

calidadsde alll. la calJ..dad objetivo. 

La calidad de aceptac!On también 

con cierto nivel de 

llama calidad 

compatible, pues es un.a indicación de la medida en que los 

productos reales se ciñan a la·calidad del d!seño.•(4) 

Debemos dedicarnos a realizar análisis de las ne:cesidados del 

cliente, el cumplimiento de ellas. y el servicio continuo. 

Todo esto con un sOlo Cin: los requisitos deben de satisCacer 

las necesidades y expectativas del cliente. 

La calidad empieza cuando entenderros realmente lo que los 

clientes requieren y como nuestros competidores 

tratando de d3rselos. 

est.dn 

Calidad manejo de cliente y compqtidor. porque los 

clientes juzgan la calidad en t8rminos de sus necesidades. 

expectativas y alternativas disponibles. 

Los requerimientos externos del cliente se alcanzan con la 

satis~acción de sus requerimientos internos.Cada paso del 

proceso desde la toma del pedido hasta su entrega y 

servicio de post-venta .involucra el dar alternalft8nte a los 

clientes exactamente lo que ellos necesitan. ni mas ni menos. 
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El mejoramiento de la Calidad debe de ser continuo, la 

Calidad es un objeto mOvil. por las cambiantes expectativas 

del clienle, los avances de la tecnología y el constante 

Oasarrollo de los competidores. 

El manejo de la CALIDAD ~S RESPONSABILIDAD DE LA ALTA 

DIRECCION , el inanteolmiento de la mejora sOlo ocurre cuando 

la alta dirección se concentrá en la Calidad como una 

estrategia de negocio, proporcionando los y 

cuidarlos necesarios para un clitna de cooperaci~n, 

iovolucramienlo y compromiso de todas las: f'unciones. 

Las personas: son una f'uente de ideas para mejorar la 

organizaci On, para ser erectivos, ellas deben ser 

inteligentes con respecto a los negocios:, expertos en la 

disciplina de Mejoramiento de Calidad y hól.biles para actuar 

en benericio del cliente. 

Al trabajar conjuntamente con los clientes, la organización 

conoce los requerimientos de este, y por lo tanto se 

compromete a satisf'acer las necesidades del cliente con 

productos y sistemas de calidad. 

Dicha relación producira una reacción cadena de mejoría 

a ladas las areas de la organización, se conquistara el 

mercado. 

Esta reacción en cadena queda representada en la ref'erencia 

que hace W. Edwards Deming con respecto a la aplicación que 

hacen los directivos japoneses 

adelante CFIG.2.2J. 

desde Julio de 1950 en 
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A medida que se trabaja con los.clientes, nos comprometemos 

realizar nuestros productos y servicios ofreciendo 

Garantía en l~ Calidad, este lOrmino tiene implícito poder 

adelantarnos a los clientes para delimitar sus necesidades y 

deseos, a fin de mejorar o desarollar nuevos productos para 

que los clientes los compren prest.ar un servicio de 

Post-Venta eficaz y lograr el uso sat.isfact.orio de .los 

productos. 

Al elaborar un sistema de mejoramiento para las venlas, nos· 

deLemos de basar en ofrecer Garantía de Calidad 

proceso de estas. 

durante el 

El DR. Kaoru Ishikawa divide loi. Garantía de Calidad en tres 

fases: antes, durante y despues de la vonta • 

Los puntos principales de cada fase, son los siguientes: 

'GARANTIA DE CALIDAD ANTES DE LA VENTA 

••t.-La base del Control de Calidad es producir lo que el 

·cliente necesite.La empresa tiene que producir algo que el 

consumidor necesite, y luego vendérs~lo.Vender mercancía es 

sacar ~1 producto. La empresa siempre tiene que producir 

algo que se venda bien. 

2.-La división de mercadeo debe analizar las necesidades de 

los consumidores C tant.o presentes coma r uturas> y trazar 

planes para nuevos productos. Debt? de formularse las 

siguientes preguntas ¿Cuántas solicitudes hay _para el 

desarrolo de nuevos productos? ¿Cuánta irllormaciOn tiene la 

empresa respecto a la calidad en el mercado?· 

3.-Formule ideas de nuevos productos y participase 

activamente en su planaacidn y desarrollo.Este s~ relaciona 

con la tarea de efectuar analisis de calidad sobre los 

requisitos de los r:onsumidores. 



4.-En el nonenlo en que se planean nuevos productos la 

divisiOn de mercadeo debe considerar su importancia relativa 

y su calidad. Tambien debe tener en cuenta la necesidad de 

incorporar en ellos un.a calidad avanzada y caracteristicas 

vendedoras. 

5.-Determinar si la planeaciOn de productos es adecuada. 

6.-Hacer sugerencias para probar los nuevos productos y 

para investigaciOn de productos e investigaciOn conjtmla. 

7.-¿Se esta aplicando el servicio previo? Servicio previo 

signi~ica investigar el uso y los m9todos de utilizaciOn 

de un producto, cooperar con el consumidor para elegir 

determinado producto y participar investigaciOn conjunta 

Clo cual es especialmente importante en el caso de bienes de 

capital). 

8.-Es necesario colaborar en la preparaciOn del cat3logo,las 

instrucciones para el del producto, el manual de 

reparaciones, el manual de servicios y otros documentos. 

Téngase en cuenta lo relativo a la garantía de seguridad 

y a los niveles de tal garantía que se deben de 

otrecer.Tambidn se debe prever aqu! lo concerniente 

responsabilidad legal por el producto. 

9.-Verifique que sean adecuadas las medidas en cuanto 

prevenciOn de responsabilidad legal por el producto. 

10.-FormÜlese esta pregunta:¿Tiene la empresa un plan de 

proroctciones a largo plazo? 

11.-No hay que descuidar la educaciOn de los vendedores, del 

personal de servicio y de los distribuidores, antes de la 

venta del nuevo producto. 

12.-¿HA. visitado usted las personas interesadas, en 

relaciOn con el nuevo producto? 

13.-Al comprar articulas de tma fuente externa,¿puede obtener 

productos do calidad sin inspecciOn? ¿Interviene usted 

adecuadamente en el control de calidad del contratista? 



¿«:Orno ha escogido ese tabricante? ¿Es .bueno el sistema de 

Garantla de Calidad del r.abricante? ¿Qué clase de Garantla 

de Calidad tiene usted sobre los dispositivos de produccidn 

del equipo original?.••cs> 

'GARAHTIA DE CALIDAD EN EL MOMENTO DE LA VENTA 

••1.- La educaciOn sobre ce y sobre el producto debe de 

impartirse a todo el personal de ventas de compañía y 

también a los que trabajan un su sistema de distribución. 

2.-Tenga en cuenta que el servicio previo se debe de efectuar 

en forma adecuada.Averigüe que necesita el cliente y 

recomiéndele un producto que satisfaga sus necesidades. Esta 

recomendación se debe de hacer desde el punto de vista del 

cliente. Usted es el profesional con respecto a ese producto, 

su conocimiento sobre el mismo mayor que el del 

comprador. No permita que el aliciente de una gaf!-8ncía 

r~pida para su empresa le impida hacer la reco~ndación 

correcta. 

3.- Averigüe por qud el cliente desea ese producto y cómo lo 

va a usar.Recuerde que el cliente es rey, poro el rey puede 

ser ciego. 

4.-Examine el producto antes de venderlo y ofrezca una 

adecuada Garantla de Calidad. Trate de descubrir si el 

artlculo ha sufrido algun deterioro • ¿Son satisfactorios el 

almacenaje y el control de Inventarios? 

5.-En el momento de aceptación del artlculo por parto del 

cliente, ¿Cwll es el procenlaje de artlculos defectuosos?. 

Averigüe si se coPWJliÓ alguno de los si~uientes errores: 

despacho equivocado de productos, artlculos mal dirigidos, 

un pedido que no se despachó. 

6.-Veriflque si las prevenciones relativas al uso do 

determinado producto se han expresado con claridad. ¿CwS:l es 

la duración del perlado de servicio despu&s da 1a venta, 

do la garantla? 



7.-¿Se puede cumplir el plazo de entrega? ¿.._y posibilidad 

de que se agoten las existencias o de que haya de110ras en 

el despacho que puedan perjudicar al cliente? En todas las 

etapas de distribución. trate de alcanzar un 00 • 95 por 

ciento de Cl.JJIPlil'ldenlo en cuan~o a en~rega irunediata. 

e.-Pregúntese si se esta atendiendo debidaae-nte lo 

relacionado con empaque, transporte e instalación.••co> 

'GARAllTIA DE CALIDAD DESPUES DE LA VENTA 

••t.-¿Es adecuado el control del Clujo inicial de esle nuevo 

producto? ¿Qué retrointormación esta recibiendo usted? 

2. -¿CwSil e$ la mejor manera de deterftdnar- l.os per!odos de 

Garantía, de seguro y de servicio de reparacidn gratuito? 

No conviene que estos perlados resulten deiaasiado largos, 

pues se pueden generar in.equidades para la clientela • 

3.-¿Son adecuados los ~olletos y los manuales de servicios? 

4.-¿Han etecluado sus empleados las visitas periodicas a los 

clientes: y a los distribuidores sin Calta ? 
5.-Asegürese de que haya un correcto JDanejo en relación con 

lo siguienter el sistema de se'rvicio posterior , los pues~os 

de servicio. las visitas a los usuarios, el personal de 

servicio Csus conocimientos técnicos. su número,. su 

situacidn, etc.J> las pi•zas de repuesto que deben 

suministrarse,. las máquinas y las herramientas que se 

elllPl•an en el servicio.¿Est.i capacitado el siste-.a para 

pres~ar de inJM>diato los servicios que se requieran? Por 

ejemplo,. es preciso vigilar cuidadosamente la proporctOn de 

solicitudes de servicio que se atienden en torma 

inmediat.a. Igualmente .cuando se solicitan 

recaMbio , ¿Qud proporción hay entre el n.-ro 

disponibles da inmediato y el nUmero 

solicitadas?. ••c7l 

:ll 

piezas de 

de piezas 

de piezas-



Al instalarse un sisleJU. de ~alidad en la organizacidn_ se 

esta preparando a cada uno de sus departaJlllentos y a todos 

en forma global al nuevo entorno eJRpresarial. 

Este nuevo entorno •llPresarial presupone la integracidn del 

PROCESO CLIENTE-PROVEEDOR en pri,...r instancia para poder 

llevar a cabo una venta, esta integracidn es vital en estos 

tiempos de per.anentes calmbios en que los esquemas de 

coD1petitividad han echado sus ralees 

La apertura de tnercados un te111a que tanto se ha discutido 

en los Ültil'llOs d.!as se funda..,nta precisamente en la 

necesidad de los pueblo~ de encontrar nuevos caminos 

la 90dernidad. 

hacia 

Huchos de los cambios que se han generado,se están 

acelerando con:J una resultante de la revoluciOn tecnoldgica 

y de la impresionante velocidad conquo se difunde la 

1n1'ormacidn , provocando que se .-oditiquen los esquemas en 

qua se desarrollan las actividades de cada pa.!s • 

Cualquier nacidn que dentro de las nuevas tendencias pretende 

mejorar su econonü~, tiene que sustentar sus posibilidades 

en el crecimiento de su mercado doméstico y en su capacidad 

para competir con los mercados externos, desarrollando 

eeonom.Las de escala y de sector que le pernúlan integrarse 

con los de su ubicacidn geográfica. 

Las empresas en estos escenarios deben considerar que 

solamente en su tu.bilidad de competencia podr8n insertarse a 

los mismos. 

La satistaecidn del cliente da origen a las ventas y cuando 

mols logremos en este concepto mayor desarrollo y 

permanencia tendr3 la empresa. Las crisis económicas amenazan 

seriamente las ventas, pero también oCrecen oportunidades· 

excelentes para estimular la productividad general de la 

empresa. 



2.!3. - CALIDAD TOTAL UNA FILOSOFIA ADllINISTRATIVA •. 

Los recientes juegos olímpicos nos dejan una ~ección que 
.-1 

puede aplicar a las organizacio".'-s• ·Si los C&JIP&Ones da haca 

algunas décadas hubieran competido ~n Barcelona, se habrían 

encontrado conque hay países n~vos, nuovas competencias Y. 

hasta nuevas reglas.Lo que llevc:S al dxito en una Jpoca, en 

otra ya ~ tunciona. 

Con los consumidores sucede lo alsnK>, y por ende con la 

Adlld.nistración.Los cambios acelerados nos exigen co..,.tir 

con ..as r.lpida existencia da productos cada vez -Joras y de 

..:.nor precio. Con ello aparecen nuevos valores que 

anuncian una nueva cultura &ll!presarial. 

Hablamos del an1'oque al cliente, m&jora continua, 

liderazgo, participación, prevención,trabajo en equipo, 

decisiones basadas en datos, etc. 

Pero para poder llegar hasta este punto , han acontecido una 

seria de t ... rzas cambiantes y estrategias de respuesta. 

resumidas en el siguiente cuadros 
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--------------------~----------------------~----------------
CONDICIONES FUEl!ZAS. 

Obtención de ali-ntos 

·Di visión del Trabajo. 

ESTRATEGIAS. ADOPTADAS EN LA 

. GESTION PARA LA CALIDAD. 

- Irlspección en recepción por los 

- consUJllidores. · 

- Ins.pección por los consumidores" · 

Proveedores de alimentos - en los mercados da los pueblos. 

Primeros fabricantes; na' -Co.ntianza en la destreza y 

cimiento de los artesanos -reputación de los artesanos 

·del pueblo . . 
-~----------------------------------------------------------. 
Expansidn del comerc.io Ns-EspeciCicacidn por 111Uestra, cont.ro­

all~ de los lím.ites del -les de la exportación por medio 

pueblo. -de la inspección : garant.!as. 

Los gremios -EspeciticaCioneszmateriales,procesos 

-product.os,cont.roles de la export.a-

-ciOn, audi torJ.as. 

La Revolución Industrial -Especificaciones escritas,nmdi­

-das instrumentos.laboratorios 

-de ensayo,extensión de la 

-inspección, normalización. 

El Siste111a Taylor -Oepartamenlos centrales de 

-la inspección. 

Crecimiento del volumen y -Departamenlos de G:trantJ.a de Ca-
de la co-,,lejidad. 

Segunda Guerra Mundial. 

-lidad;Inganieria de calidad,Xn-

-genier!a de tiabilidad. 

-Formación en Control estadístico 

de la Calidad. 

---------------------------------------------------~--------



CONDICIONES FUERZAS. ESTRATEGIAS ADOPTADAS EN LA 
GESTION PARA LA CALIDAD. 

La vida detras de diques -Organización y procesos especiales 

de la· Calidad. -para prot.eger la .sociedad,. audi t?­
-rias. 

La Revolución .Japonesa de -Altos directivos personalmente 

la CalidadCeslrate>gias -implicados. 

Japonesas). -Formación en la gestión para la 

-Calidad extendida a todas las 

-Cunciones 

-La mejora de la Calidad a un 

-ritmo continuo revolucionario. 

-c.lrcuJ.os de c. c. 

La Revoluc:J.ón .Japonesa de -Es1'uerzos por restringir las 

.la Caiidad (respuesta de -in1PC>rtaciones. 

los EE.UU.) -Muchas estrategias sometidas 

-a prueba. 

CPag. 10 y 11 .Juran y el liderazgo para la Calidad.) 

El progreso de este siglo,. en especial en los Ültimos 50 años,. 

ha resultado ya vertiginoso ,. al grado de que la tecnología 

que parecía de vanguardia hace una ddCada,. hoy podria ser en 

unos casos obsoleta • 

Multiplicar nuestra capacidad y nuestra velocidad de 

progreso• depende de un tactor1 La voluntad de superacidn que 

individualmente o coJIK> grupo. podamos convertir en energía 

para crear ~niciativas 

beneticios. 

y para transfor.a.r en accidn y 

Para ello podeRW:)s ocupar con.o auxiliar para esta désario 
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la Calidad Total, ·conocier.do e implementando la serle de 

principios y ~undamenlos 

esla filosofía. 

las cuales esta sustentada 

La aplicación de los conocimienlos adquiridos en el Proceso 

de Mejoramiento Continuo Calidad Total. 

reflejados en éxitos tangibles con:> son1 

-Mayor fluidez y productividad en el trabajo. 

-Mayoreá oportunidades de avance profesional. 

-Mejores productos. 

-Mejores servicios a cllenles. 

-Mayor ~ompetllividad. 

-Mejores y mayores mercados. 

se .ver8n 

-Mayores beneficios para los integrantes de la organizaciOn. 

Todo lo anterior deberá verse reflejado en mayores 

beneficios para la comunidad y para el pals. 

2.5.1.-ANTECEDENTES DE LA CALIDAD TOTAL. 

El Control de Calidad moderno comienza en 192' siendo pionero 

con sus trabajos Walter A. Shewart de los Laboratorios Bell 

Telephone Company, quien inició la técnica de marcar datos 

estadísticos en gr8ficas especiales, de tal manera que 

~ontribuyerá al Control de Calidad. 

Tiempo después en la misma década H.F. Oodge y H.G. Rom.ing 

pert~necient.es también a los Laboratorios Bell dan a conocer 

las Tablas Dod~e-Roming de muestreo do .inspección que se 

convirtieron en referencias est8ndar en el área de muestreo 

de aceptación. 

Los lrab.ajos anteriores Jan or-i•JMll al coucepln de Inq.,,nier!a 

de Calidad, cuyos fun<lamunlos se encuentran en los metodos 

est.ad!o;ticos para el ~onlrol de calidad en la f'abric01ciún • 



De estas aportaciones lo que sobrevivió has~a ser 

influyente en las ddca'das post.eriores f'ue al grUicc;> de 

cent.rol de S-wart. 

A pesar de la coariprobada efectividad d•l Control de C.lidad 

Estad!st.ico, se tardó -.icho en aceptar estas nuevas 

t.écnicas en Uh prihCipio. 

La Segt.mda Guerra Mundial fue el catalizador que permit.i6 

aplicar estas tdcnicas al verse obligadas las Industrias 

de los Estados Unidos ante las ne<:a$idades que presentaba 

la guerra a usar el Control de Calidad Estad!stico. 

El Dr. Juran seiiala ·que parte de la estrategia consistió en 

cortar la produc:ci&n de JrnJChos productos civiles, tales corno 

coches,eleclrodomdsticos y productos de diversión, ade.As de 

que las e111presas dieron .lxi.a prioridad a cW11plir techas de 

entriega. 

Durante este periodo la War Produclión Board patrocin& muchos 

cursos sobre el Control de Calidad Est.ad{stico desarrollado 

en los Laboratorios Bell. 

Al utilizar est.as Tknicas los ~lados Unidos pudieron 

prodw:ir artículos Militares de bajo costo y en gran 

cantidad.Al conjl.Dlto de ost.as·nor .. s se les agrup6 bajo el 

nolftbr• de z-1. 
En 1944 aparece la Revista Xndust.rial Quality Control 

post.erior-nte en 19'6 se f'or..S. la · "-'rican Society far 

Quali ty e ASQO tomando a su cargo la publicación de dicha 

revista que despuds ca.-bio 1 nombre a Quality 

Progress y l!Mls adelante apareció el suple..,nt.o llamado 

Journ.al of Qualit.y Technology. 

Para 1'~50 -..chas d• estas t.dcnicas recibierón carp;9tazo, 

·ante la llegada de nuevos adlftln.is~radores qua consideraron 

que necesitaban J11UY poco o no necesitaban de .;todos para 

elevar la produc~ividad y la calidad. 
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Es así coJllO el Control de Calidad en Estados Unidos, dependía 

entera111ente de la inspección, por lo que no existía 

planificación a futuro, situación qua se raanitestó en el 

incra..anto del costo de fabricación 

precio que debla pagar el comprador. 

retlejandosé en ·al 

A finales de los so•s Armand V. Feigenbaum origi~ó el 

concepto de Control Total do Calidad, detinióndolo comcu•Un 

conjunto de esfuerzos afectivos de los diferentes grupos da 

una organización, para la integración del desarrollo, 

del maritenimiento y de la superación de la Calidad de un 

producto con el fin de hacer posibles fabricación y servicio, 

la sat.isf'acción del consumi.dor y nivel más económico' •(8) 

El Control Total de Calidad de acuerdo con el Dr. Feigenbaum 

debería da estar en 1w.anos de especialistas respaldados por 

una función gerencial bien organizada, cuya drea de 

especialización tuera la calidad de los productos y sus 

operaciones se centrardn en el Control de Calidad. 

Este entoque difería en mucho con la nDdalidad Japonesa, ya 

que esta pro-.algaba que el Control de Calidad , se 

divulgara, desarrollara y proMOviera por todos los efr1Pleados 

en todas las divisiones. 

Utilizando esta forma de pensar los Estados Unidos tuvierón 

problemas da ProducciOn desde el diseño del producto hasta 

el Control del Proceso, ademas de que los trabajadores no se 

sentían orgullosos de su trabajo. 

Durante los años Bo•s y 70•s numerosos fabricantes 

japoneses increnentan su participaciOn el mercado 
norteamericano 1 ¿La causa? sus productos eran de una 

calidad superior .La exportación masiva de bienes, tue el 

etecto mols palpable de la Revolución Japonesa. 



.Ante estos resultados la economía de los Estados Unidos se 

vió perjudicada. por los resultados desfavorables de la 

balanza co.:1rcial. 

Estos antecedentes sirvieron para que en la década de los 

SO's se produjera una oleada muy amplia conocida como 

Control Estadlstico del Proceso ~ con la cual los Estados 

Unidos pretenden hacer 1'renle a su situación precaria y a 

la amenaza que representa el J~pón. 

Esta era inicia con los documentos que Clara Crawtord Mason 

produce para la N.B.C.enlre los cuales se encontraban: ¿Qué 

1'ue lo que sucedió con el Tradicional Ingeniero Yanqui? y Si 

el Japón pudo ¿Por qué no podemos nosotros?. este Último 1'ue 

transmitido en Junio de 1980 y sirvió para conocer la 

1'ilosof'la del Dr. Deming y su tra.bajo en Nashua Corporation. 

Posteriormente el presidente de esta compañla Willia• E. 

Conway señalá los beneficios que se oblen.!an al trabajar 

bajo la 1'ilosof'la del Dr. Denüng. resaltando el ahorro en 

millones de dólares y el aumento de la productividad. Para 

lograr esto Conway señala que hay que hacer énf'asis a los 

siguientes puntosa 

(1).- Destreza en las relaciones 

entrenalniento. 

humanas. Motivación y 

Ca>.- Xnspección estadística de clientes internos y externos. 

(3).- Técnicas estad!slicas simples. 

(4).- Control estadístico del Proceso. 

(5).- Xmaginación.Solución de proble ... s. 

En la actualidad nos encontra..:>s illJlersos en esta nueva 

oleada que ha ampliado sus domúnios a países de Europa. 

Af'rica~ An:Jrica Latina.et.e.• con la finalidad de poder ser 

compet.i ti vos. 

Para lograr esto podemos revisar las aportaciones hechas por 

la industrla japonesa. 
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2. 6. - ESBOZO DEL CONTROL DE CALIDAD EN J >.PON. 

Para realizar este recorrido , debe111es de ubicarnos 

cronológicamente despuds de la 2da. Guerra Mundial, en la 

cual Japón habla sufrido daños incalculables en su 

territorio en su producción agrlcola y su planta 

industrial, el país carecía de alimentos, vestuario y 

vivienda. 

Cuando las fuerzas aliadas desembarcaron ocuparon el pais 

con poca hostilidad,los Japoneses hablan perdido ~a conl'ianza 

en sus líderes y ahora se iniciaban en un nuevo prograll'lra 

Fin de alcanzar los objetivos racionales por medio del 

comercio dejando atrds los medios militares. 

El inicio del Control de Calidad Estadístico en Japdn se 

da en Mayo de 1945 en la Industria de Telecomunicaciones 

en la cual al desembarcar las fuerzas norteawericanas 

encontraron con las constantes fallas en el sisteana 

loleCónico. para remediar estas, implementaron medidas para 

educar a la industria japonesa y la aplicación del Control 

de Calidad Moderno. Los resul lados fueron bastante 

favorables por lo cual este mdtodo 

tipos de industria. 

Durante el ailo de 1950 La Unión 

extendió a otros 

de Cient1f'icos 

Ingenieros Japoneses CUCIJlCorgan12ación privada fundada 

1946) organizó un seminario cuyo conferencista fue el Dr. 

w. Edwards Deming. sus conferencias se centraron sobre los 

métodos de Control de Calidad. 

El Dr. kaoru Ishikawa señala que los temas dt:!'l seminario 

fueron los siguientesr 

Ct).- Con-o mejorar la calidad mediante el ciclo de Planear, 

Hacer,. Veriricar. Actuar CPHVA.) o ciclo ~ming. relacionado 

con diseflo, producción, ventas, encuestas y rediseño> 

(2).- La importancia de captar la dispersión en las 

estadísticas 

C3>.- Control de Procesos mediante el empleo de cuadros de 
control y como aplicarlos. 



El Dr. E. Dei::nlng hizÓ· saber a los japoneses l.a i111POrt.a.ncia 

de t.rabajar con sus proveedores y client.es recalcdndoles 

que la materia prima que recib!an deberla de ser de calidad 

para poder 1'abricar productos iguales. 

De-1ng subrayó la i111port.ancia de una cost.ant.e interacción 

ent.re invest.1gaci0n, diseño, producción y vent.as para que 

la coq>añia alcanzar' una ..,.jor Calidad que sat.1staciera a 

los clientes. 

Para 195• el Control de Calidad seguía perteneciendo· 

axclusiva99nt.e a los ingenieros y obreros en las plantas, la 

gerencia .-.dia y alta aún no se encontraban involucrados en 

el Control de Calidad. 

Es por ello que en 1954 fue i nvi lado a .1 apdn al Dr .. 

J.M.Juran para dictar selftinarios sobre la Ad.J.nist.ración 

del Control de Calidad.Con lo cual el enf'oque del Control de 

calidad que unicament.e se habla centrado en la tecnolog!a 

de l.a planta se convirtio en una estrategia global para la 

e..,resa. 

El Dr. J. M. Juran resal la la import.ancia de l.os siguientes 

punt.os dentro da la Ravol..-:ión .Japonesa de la Calidad. 

1.- Los altos directivos lomaron parte personalmente en 

liderear a la Revolución. 

2. - Todos los ni veles y funciones se soiaet.ieron a 1'ormacidn 

en la gestión para la Calidad. 

3.- Se so98l!o la .. jora de la calidad a un rit..:> continuado 

y revolucionario. 

4.- La JAanO de obra se enrold en la .. jora de la Calidad 

t.ravés del concepto de Circulo de Control de Calidad. 

Con los senünarios del Dr • .Juran, se creó el reconoclalent.o 

de.l Control de Calidad como un inst.ru.tnt.o de la GerencJ.a. 

Ot.ra aport.ación que puede lo.arse de l• cult.tn"'a Japonesa la 

encontranw:ts en el siste111a de Producción de la Toyot.a, 

diseñada por Taiichi Ohno cuya base la eliminacJ.On 
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absoluta del excedente. Teniendo corno pilares' as 

C1J. - .Justo- a - tiempo: y 

C2J.- Aulonomización a automatización con un toque humano. 

'.Justo - a - tiempo signiCica que, en un proceso continuo, 

tas piezas adecuadas necesarias para el montaje deben 

Incorporarse a la cadena de montaje - justo en el momento en 
que,se necesiten y sólo on la cantidad en qua so nocesilen. 

Una empresa que adopte estos procedimientos, 

aproximarse ~l stock-cero.•cgJ 

puede 

El .Justo- a- tiempo, es ayudado por 

comunicación llamada Kamban,consis~enle 

herram.J.enta de 

un letrero que 

coloca en lugares estratégicos del proceso de producción. 

La aulonom.izacidn C.Jidohka) consisto en diseñar maquinas que 

se detengan automolticarnente al producirse deCectos. 

Otros factores que ayudaron al desarrollo del Contra! de 

Cal !dad en .1 apón fueron: 

C1J.- Cr•ación de la Asociación .Japonesa de Normas (10•Sl 

(2).- Surgimiento del Cómite de Normas Industriales 

J apon•sasC 19"'6). 

C3).- Promulgación de La Ley de Normalización Industrial 

(1949) y La Ley do Normas Agrícolas Japonesas C1950). 

C•).- Conjuntamente se constituyó el Sistema de Harca 

CN.I • .J.) como base en la Ley de Normalización Industrial. 

(5). - Institución del Premio Anual Dem.ing para las 

aportaciones a la Calidad y Ciabilidad de los productos. 

2, 7, FILOSOFIA DE LOS PRINCIPALES AUTORES DEL CONTROL . DE 

CALIDAD. 

El propósito de este punto es el de tener una perspectiva de 

la rilosoria y aportaciones de los principales autores que 

han ayudado a la aplicacidn y consolidación del Control de 

Calidad en la industria Japonesa. 



Dichas Teorlas y herramienlas admin!slrativas :fueron 

divulgándose en la ddcada de los ao•s en los Estados Unidos 

de Norteamérica y en lo~ go•s en la industria Mexicana 

utiliz;lndose com:J una :forma de Administrar. 

z. 7.1. DR. W. EDWARDS DEMING. 

El Dr. w. Edwards Demlng es considerado como el padre de:•EL 

CONTROL TOTAL DE CALIDAD filosofía se basa en el 

mejoramiento de la Calidad como estrategia establecida. en la 

cual la Dirección deba ser ol vOrlico por el cual inicia 

este mejoramiento. 

Como consecuencia del mejoramiento de la Calidad. los 

reprocesos van desapar~ciendo y los costos decrecen 

utilizándose a.:rjor el tiempo. las maquinas y los materiales. 

obtenidndo~o productividad. 

Al lograr eslo se permanece y se impone en el mercado con una 

Calidad mayor y un precio acorde~ 

Con todo lo anterior se permanece en el negocio. y se lográ 

qua los trabajadores se sientan orgullosos de su trabajo, 

creando más tuenles de desarrollo. 

Para lograr lo anterior el Dr. Dem.ing señala la ulilizacidn 

de 14 principios fundamentales para llevar cabo este 

cambio. Eslos principios llevan una secuencia que es la 

siguJ.ente1 

(1).- Crear constancia 

producto y servicio. 

en el propdsilo de mejorar el 

La :finalidad de este propósito es el de ser compat.itivos y 

permanecer en el negocio y proporcionar mas fuentes de 

trabajo. En este principio se 

obligaciones1 

A. - Innovar 

asumen las siguientes 



e.- Destinar recursos para invesligacidn y educacidn 

c.- Mejorar constantemente el diseño del producto y 

ser~icio.Tornando en cuenta que el consumidor es el pWllo más 

importante de la linea de producciOn y gracias a la 

satistacción de este se permanece en el negocio. 

(2).- Adoptar la nueva tilosot!a. 

Para adoptar la nueva tilosof !a hace fal~a una ~ransformación 

a la ~orma de,gostión que se esta llevando. el Dr. Oeming 

propone la adopción de los 14 puntos y la eliJni.nación de 

. las. enf'ermadados mortales y. los obstAculos 

está dirigido a los directivos a fin de adoptar 

liderazgo para cambiar. 

Bási caa.ente 

un nuevo 

(3).- Dejar de depender de la 1nspecci0n para lograr la 

Calidad. 

La Calidad no se hace con la inspección. Siino 11'19jorando el 

proceso de produccidn. El reproceso eleva los costos t 

La inspecci6n no 111ejora la Calidad.ni la garantiza, es no 

fiable costosa e ineficaz. 

(4).- Acabar con la pr4ctLca de hacer negocios sobre la base 

del precio solaJRB"nle.En vez de ello. minimizar el costo.total 

trabajando con un solo proveedor. 

Significa la tendencia a tener un s~lo proveedor para 

cualquier· art!culo. llevando a cabo un.a relación de leal~ad y 

con.fianza a largo plazo. PRESUPONE LA INTEGR.ACIOH DEL EQUIPO 
CLIENTE PROVEEDOR a tin de Lrabajar en pro de la Caiidad. 

CS).- Mejora constante y conLinuaMenle ~e ~odos los procesos 

de planiricaciOn. produccidn y servicio. 
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La tinalidad de este principio es la de _,jorar la Calidad y 

productividad a tin de reducir los costos. 

Incluye una Mejor asignacidn del estuerzo humano, toaando en 

cuenta la selección del personal, su destino, su tormacidn 

para dar cada uno la posibilidad de avanzar en su 

desarrollo y contribu.lr con su talento. 

C6).- Implantar la tormación en el trabajo. 

Este principio se enfoca a los fundamentos de la formación 

de la dirección y do los nuevos empleados. 

La dirección necesita formación para aprender lodo lo 

relacionado con la compañla. otro punto recomendable es que 

los directores hagan carrera en una empresa,as decir que 

conozcan los procesos y problemas da producción, ventas 

contabilidad, etc., trabajando unos diez o doce años en la 

msma. 

C7).- Adoptar e implantar al liderazgo. 

La dirección liana como actividad la del liderazgo, no la de 

supervisión,debe trabajar en las fuentes de m&jora , la idea 

da la calidad del producto y servicio y en la traducción 

desda la idea al diseño;y al producto real.Adenta.s la tunción 

da la supervisidn debe de avoc~rso quP las personas, 

rdqu.J.nas y aparatos hagan tnejor su trabajo,esto se lograr~ 

en la medida en que el supervisor conozca más el trabajo que 

realizan los operarios. 

(8).- Desechar el miedo. 

Consiste en croar un ambiento de seguridad en la cual cada 

persona p\Mda aportar lo mejor do s!. De esta torma el 

trabajador podrá expresar sus ideas, recomendaciones 

inquietudes sin el teJOOr do ser penalizado. 



(Q).- Derribar las barreras entre las áreas de Staff. 

Presupone la integración de equipos entre los diCerentes 

departan:Jntos de la organizaciOn como sons Investigación. 

diseño. ventas. a fin de preveer los problemas que se puedan 

presentar dW"ante el proceso de producción, el usO del 

producto y/o servicio. etc. 

ClO).- Eliminar los slogans. exhortaciones y melas para la 

. mano de obra. 

Es importante esta función debido a que la mayor parle de las 

causas de la mala calidad y mala productividad pertenecen al 

si~lema1 estando fuera de las posibilidades de la mano de 

obra y por lo tanto dichas exhortaciones producen respuestas 

negativas. 

C11).- Eliminar los cupos nUmaricos para la mano de obra y 

los objetivos nUmericos para la dirección. 

A.- Eliminar les cupos ntimericos en la planta que provocan 

gran cantidad de productos defectuosos y r2procesos, en 

vez de ello sustituirlos por liderazgo que haga sentir 

orgullosos a los trabajadores por su trabajo realizado 

Calidad. 

B.- Eliminar la gestión por objetivos. por números, por 

objetivos nümericos , en vez de esto ocupar el liderazgo. 

C12>.- Eliminar las barreras que privan a las 

sentirse orgullosas de su trabajo. Eliminar la 

anual o el sistema de meritas. 

personas de 

calificación 

La eliminación de estas barreras debe de dar para dos 

grupos i Ca) La dirección o gerencia y Cb) Los trabajadores 

por horas. 



Entre los primeros consiste en eliminar la gestión por 

objetivos, la abolicidn de la caliticacidn anual o por 

méritos. 

Para los trabajadores por horas, conlleva la responsabilidad 

del supervisor de carllbiar de los cupos o ireros números hacia 

la Calidad y as! lograr que el trabajador se sienta 

orgulloso de su trabajo. 

C13).- Implantar un programa vigoroso de educación y 

autonejora para todo el mundo. 

C14).- Poner a trabajar a todas las personas de la empresa 

para conseguir la transtormación. 

Estos son los principios que deben de servir para llevar 

cabo el cambio la gestidn que se maneja en las 

organizaciones de occidente. 

COMO complemento a los principios para la transCormacidn de 

la gestión occidental el Dr. Droming describe una serie de 

enter1nedades mortales 

desarrollo de la Calidad 

y obstdculos 

y los cuales 

erradicados. A continuación se mencionan 

que impiden el 

deben de ser 

las enf'ernmdades 

mortales y los obstaculos para el logro de la Calidad. 

Enf'ermedades Mortales. 

(1).- La enf'ermedad paralizantei Calla de constancia en el 

propdsito. 

La mayor parte de las organizaciones· a111ericanas astan 

preocupadas por el dividendo triMestral, en lugar de trabajar 

por mejorar el Proceso, Producto y Servicio que logr8 que el 

cliente r~rese. 

(2).- Enf'asis en los beneficios a corto plazo. 

En las organizaciones se piensa a corto plazo, en lugar de 

crear constancia en el propósito de permanecer en el negocio, 
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temiendo a ser absorbidos en tdrm.inos poco amistosos y 

teniendo la presión de los banqueros y asociaciones para 

obtener dividendos. 

(3). - Evaluac!On del comport.anúento. calit'icación por mdritos 

o revisión anual. 

Se debe de erradicar la pr3ctica de este sistema. ya que 

un.icamente produce insatisf'acción en el trabajador y lo 

priva de su derecho de sentirse orgulloso de su trabajo. 

e•).- Movilidad de los directivos y de la mano de obra en 

América .No se logr.S desarrollar trabajo en equipo, ya que 

los directivos saltan de una organización a otra.esto se 

provoca al rea1izarse la calificación por n»ritos, si la 

calificación no buena hace que el personal busque 

mayores oportunidades en otro lugar. Con la mano de obra, si 

esta no s& siente orgullosa de su trabajo, cambia de este o 

se produce el ausent.ismo. 

(5).- Dirigir t.ma compañ.la basandose sólo en las cif'ras. 

No se toman en cuenta para dirigir las citras incognoscibles 

o desconocidas, se hace énf'asis sólo en las cifras visibles. 

Aparte de las enf'errredades mortales existen una serie de 

obst.dculos que limitan la ef'icacia, pero cuya curación es m:l.s 

tácil, entre los obst.Sculos tenen.:>ss 

(1).- Buscar resultados inmediatos. 

(2).- La suposición de que resolviendo los problemas la 

automatización, aparatos y nueva maquinaria transforman la 

industria. 

C3).- Busqueda de eje"1plos. 

(4).- Nuestros problemas son diferentes. 

(5).- Obsolescencia en las escuelas. 

(6).- Enseñanza deficiente de los mdtodos estadísticos en la 

industria. 

(7).- Nuestro departamento de control de calidad, se ocupa de 

todos los problemas de la calidad. 

(8).- Nuestros problemas residen completarrenle en 1a mano de 

obra • 
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(g) .. - Falsos comienzos ... 

(10) .. - Hemos instalado el Control de Cal.idad. 

(11).- El ordenador despersonalizado. 

(12'.- La suposición de que sOlo es necesario cU111pLir las 

especificaciones. 

C13).- La talasia de los cero de~ectos. 

C14'.- Ensayos inadecuados de los prototipos. 

2. 7. 2. DR. JOSEPH M. .JURAN. 

Durante las con.f'erenc1as dadas por el Dr. .Jur~n en .Japdn se 

puso de manifiesto un aspecto i-i>or"l°ante del. Control de 

Calidadt •El enf'oque Adm.1.nist.rati vo del Control de 

Calidad'. Estatue la priJlllltra vez que el térMino Control de 

Calidad fue coloé8do como herramienta vital de la 

Administración. La metodología del Dr. JW""an tiene com:> 

Misión conseguir y ..antener el liderazgo para la Calidad a 

t.ravds de s 

1.- Proporcionar a las empresas las estrategias necesarias 

para conseguir y mantener el liderago de la Calidad. 

2.- Detinir los papeles de los altos directivos para conducir 

sus empresas hacia ese objetivo. y 

3.- Disponer los J'Dedios que so han de utilizar por las altos 

directivos para suministrar ese liderazgo. 

La wut.odologla desarroll.ada por el Dr. .Juran consta de los 

siguientes puntosi 

C1). - Detectar 

oportunidad. 

necesidades para mojorar 

C2J.- Establecer MO~as de mejora. 

(3).- Organizar el logro de las Melas. 

(,).-Proveer entrenamiento .. 

puntos: d• 

C5>.- Llevar a cabo proyectos para la solución de los 

problemas .. 
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(6).- Registrar avance. 

C7).- Reconocimiento. 

(9).- Comunicar resultados. 

C9). - Evaluar. 

C10l.- Mantener el empuje ~aciendo mejoras anual&s en 

sistemas. 

La Gestidn para la Calidad se lleva a cabo a travds de los 

.siguientes procesos que conforman la Trilog.la de Jurani 

(A).- Planificacidri de la Calidad. La funcidn principal de 

esta actividad consist~ en el desarrollo de productos y 

procesos requeridos para satisCacer las necesidades de los 

clientes. De acuerdo con el Dr. Juran consta de los 

siguientes pasosi 

1.- Determinar quienes son los clientes. 

2.- Determinar las necesidades de los clientes. 

3.-Desarrollar las características del producto que 

responden a las necesidades de los clientes. 

4.- oe"sarrollar los procesos que 

aquellas caracter.lsticas del producto. 

5.-Transferir los planes 

operativas. 

resultantes 

capaces de producir 

las fuerzas 

(8).- Control de Calidad. Los pasos de los que consta son: 

1.- Evaluar el comportamiento real de la Calidad. 

2.- Comparar el comportami~nlo real 

Calidad. 

3.- Actuar sobre las diferencias. 

los objetivos de 

CC).- Mejora de la Calidad.Este proceso se utiliza para 

elevar los niveles de Calidad ni vel~s si'n precedente 

provocando avances. Los pasos son los siguienlesl 

1.- Establecer la infraestructura necesaria para conseguir 

una mejora de Calidad anual1nante. 
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2.- Identiticar las necesidades concretas para 1111Etjorar los 

proyectos de mejora. 

3.- Establecer un equipo de personas para cada proyecto con 

una responsabi11dad clara de llevar al p.royecto a buen f'in .. 

4.- Proporcionar los recursos, la motivación y la tormación 

necesaria para que los equiposs 

- Diagnóstiquen las causas 

- Fonaantan el establecimiento de un ra1nedio 

- Establezcan los controles para mantener los beneficios. 

Al desarrollar la Gestión de Calidad, Juran propone la 

delimitación en tres jerarquías,en las cuales se aplicará la· 

Trilogía de Juran, pero en distintas condicionas, estas áreas 

sonl 

CA.>.-Gestión Estrat&gica de la Calidad. 

Consiste en un enfoque sistem..itico para establecer y cwnplir 

los objetivos de calidad por toda la empresa. En este pun.to 

los altos directivos tienen t.ma serie de funciones comoi sons 

1.- Trabajar en el Consejo de Calidad. 

2.- Participación en la elaboración de la política. 

3.- Participar en el establecimiento y desplies1ue de los 

objetivos. 

•·-Proporcionar los recursos necesarios. 

5.- Establecer la inf'raestructura organizativa. 

6.- Revisar los programas realizados. 

7.- Dar reconocinúento. 

e. - Revisar el sistema de recompensas. 

CD>.- Gestión Operativa de la Calidad. 

Consiste en establecer objetivos de Calidad en los niveles 

intermedios entre la mano de obra y la alta dirección. 

Haciendo énf'asis en la identiticación de los macro y micro 

procesos. 
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CC). - La Mano de Obra y la Calidad. 

En este punto debeioos de· identificar las aportaciones 

potenciales de la mano da obra y la inf'raeslruclura 

necesaria. Un lema que reviste importancia son los Círculos 

de Calidad. 

2.7.3. DR. KAORU ISHIKAWA. 

El Dr. Kaoru Ishikawa impulsor del 

Mejoramiento Continuo de la Calidad en Japón, 

Proc..,.so de 

representa esta 

tilosofia y las experiencias adquiridas en esta nación, as! 

como su posible aplicacidn en diversas organizaciones de 

otros paises .. 

El Dr. Kaoru tshikawa explica que ol Proceso de Control de 

Calidad sólo es aplicable cuando la Gerencia compromete 

al desarrollo de este y lodo el personal responzabiliza 

del auloconlrol, eliminando as! la inspección. 

La adopción de la Filosofía del Control de Calidad presupone 

el mejoramiento del ambiente de trabajo, reducción de 

costos y obtencidn de ventajas competitivas en los mercados 

en los cuales nuestros productos compilen. 

Al Dr. Kaoru Ishikawa es aplicable la frase •El siguiente 

proceso as el cliente•, esta frase ha ayudado a comprender a 

los integrantes de una organizacidn de que clientes 

son sólo los del mercado que compran el producto final, sino 

tambidn la gente en el proceso siguiente que recibe el 

trabajo de ellos. 

Para el Dr. Kaoru Ishikawa la revitalización de la industria 

se lograra con una Revolución conceptual de la Gerencia 

clasificando este cambio en seis categorías que son las 

s!guientes1 
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C1).- Primero la Calidad, no las utilidades a cort.o plazo. 

Las organizaciones a t.rav&s de su Gerencia deben de buscar 

primero la Calidad, al orient.arse de esta rorma dislllinuyen 

los derectos al igual que los reprocesos, los productos 

poseen Calidad, Calidad que gana la conf'ianza de los 

clientes, aumentando las ventas y ca.-:> consecuencia las 

ut.ilidades, todo esto es un proceso a largo plazo. 

Por el contrario si la orientaciOn es hacia las ut.ilidades,a· 

corto plazo estas se obt.endrán, pero a largo p~azo no podr3 

mantener su competitividad por mucho tiempo. 

El adoptar primero la Calidad es un proceso a largo plazo que 

requiere que entre más al to sea el nivel del ejecut.i vo en la 

organizacidn, mayor tiempo debera transcurrir para poder 

evaluar los resultados de su Gestidn. Esto es en rererencia 

a no caer en el error de tratar de obtener utilidades y 

resultados a corto plazo. 

(2). - Orient.acidn hacia el Consumidor. 

La base de este principio se rundamenta en que las empresas 

deben de rabricar productos que los consumidores deseen y 

compren gustosos. Es decir debemos de colocarnos en el lugar 

de los consumidores escuchando los puntos de v.lsta y 

sugerencias que tengan. 

Es necesario llevar a la pr3ctica el desarrolló de este 

punto, ya que en muchas ocasiones la organizaciOn sigue 

orient.3ndose hacia el producto y no lográ satistacer las 

necesidades de los consumidores. 

(3).- El Proceso siguiente es su Cliente. 

La importancia de este punt.o se encuentra en empresas en 

donde el seccionalismo es tuerta. 

En ellas la alta Gerencia tiene dos tareas principales: 

CA).- La primera consiste en trabajar como tal trazando 
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planes y sometiendo propuestas al presidento y gerente de la 

organizaciOn. 

(9).- La segunda consiste actuar como personal de 

servicio, sus miembros deben de considerar a las divisiones 

. de primera llnea tales como1 diseño, fabricación y 

mercadeo como el proceso siguiente y prestarle sus servicios. 

La finalidad de aste punto es el de recalcar la importancia 

del Proceso Clienle-Proveedor en toda la organización. 

Se debe de hacer la distinción de dos tipos de clientes: 

internos y exler~os, estos Ülliroc»s son los que reciben el 

producto final de la empresa, pero los internos todos 

los integrantes de la organización, los que para llevar a 

cabo su trabajo reciben productos terminados de otros 

integrantes, estos productos pueden ser: reporte de ventas, 

cuentas de gastos, mecanografía de documentos, etc. 

Este punto presupone la integración de todos los 

departamentos integrantes en un equipo de trabajo. 

(4).- Pre~entación con hechos y dalos.Empleo de mdtodos 

estadI.stlcos. 

En una organización los hechos son importantes y deben de 

ser reconocidos con claridad, para poderlos expresar con 

cifras exactas y utilizar mO:todos 

analizarlos. 

estadísticos para 

El primer paso consiste en conocer los hechos y observarlos, 

no es conveniente aterrarse a ideas preconcebidas y emitir 

juicios subjetivos. 

Lo siguiente consiste en convertir estos hechos en dalos 

cifras, pero teniendo cuidado con los siguientes problemas: 

a.- Presentación de cifras falsas 

b.- Utilización de ciCras equivocadas 

c.-Imposibilidad de obtener c~tras, incapacidad para 

medir. 



Una vez que se han convertido estos hechos en cifras as 

conveniente la utilización de métodos estadísticos a fin 

de realizar t.m andlisis da procesos y C~lidad durante largo 

tiempo. 

Todo esto tiene la finalidad de mejorar la Calidad. reducir 

los costos y aumentar el nivel d~ eficiencia. 

C5l.- Respeto a la humanidad como tilosofia Gerencial. 

Al implantar el Control de Calidad en toda la 

la gerencia debe normalizar todos los 

organización. 

procesos y 

procedimientos y luego delegar autoridad en los subordinados 

permitiendo que estos aprovechen el total de las capacidades. 

Es decir los integrantes de la empresa deben de sentirse 

cómodos y contentos con la empresa y deben de estar en 

capacidad de aprovechar sus facultades y realizar su 

potanci al personal. 

El Dr. JCaoru Ishlkawa define esta idea como un sistema de 

AdministraciOn en que participan todos los empleados de 

arriba hacia abajo y de abajo hacia arriba • y la huiaanidad 

es totalmente respetada. 

C6).- Gerencia Intertuncional. Comitds Intertuncionales. 

Este tipo do industria es el que ha funcionado en Japón. 

tiene Wla fuerte vinculación vertical de arriba hacia abajo1 

además de poseer comitds int.erfuncionales de apoyo que 

suministran la trama necesaria para fo..,ntar las relaciones 

a lo ancho de la empresa y hacer posible el desarrollo 

responsable de la G.aranlia de Calidad. 

C7).- El Control de Calidad en toda la e111presa y mejora de la 

tecnología. 

Para el Dr. ICaoru Ishikawa las melas para el Control de 

Calidad en las empresas deben de sera dividir racional.ante 
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sus ut1lidades en tres partes1 entre los consumidores1 los, 

empleados y los acCionistas. a fin de mejorar la vida del 

pa!s .. 

Ot.ra de 1.as aportaciones del Dr. Kaoru J:shikawa es la 

creación de los Círculos de Control de Calidad en Japón1 la 

derinición que da es la siguiente: 

'Un círculo de Control de Calidad es un pequeña grupo que 

desarrolla aclividades de Control ~e Calidad voluntariamente 

dentro de un mismo taller. 

Este pequeño grupo lleva a cabo continuamente como parte de 

las actividades de Control de Calidad en toda la empresa 

autodesarrollo y desarrollo mut.uo1 control y mejoramiento 

dentro del taller utilizando técnicas de Control de Calidad 

con participación de todos los miembros'ClO) 

2. 7. 4. PlllLIP B. CROSBY. 

Philip B. Crosby se ha dedicado a asesorar a la industria 

Nortearnericana1 implantando su ~ilosof!a enfocado al apoyo de 

la actividad directiva y de la productividad. 

Para lograr esto propone la uliliz~ción de una estrategia que 

conste de tres acciones adminlslrativas bien def inidast 

-Determinación 

-EducaciOn 

-Implantación. 

La determinación se manifiesta al· decidir ~os miembros de 

un equipo no tolerar por más tiempo una siluacidn 

inconveniente y reconocen que sus propias acciones son ~1 

medio que permitirá cambiar caracler1slicas de la 

organización. 
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Es conveniente basarnos en los Principios Absolutos da la 

Calidad que son los siguientesl 

(1).- Primmr Principio Absolutos Calidad define como 

cumplir con los requisitos. 

Para Philip B.Crosby el Jaejorantiento de la Calidad 

alcanza haciendo las cosas bien desde la pri.-tra vez CHBPl. 

para ello la direccidn tiene tres tareas basicas a realizar1 

A.- Establecer los requisitos que deben de cumplir los 

empleados. 

B.- SUlftinistrar las medidas necesarias para que el personal 

cwnpla con los requisitos. 

c.- Dedicar todo su tieJR¡>o a estimular y ayudar al personal 

a dar cumplimiento a esos requisitos. 

Da acuerdo con Philip B. Crosby. la Calidad debe de deCinirse 

coJN:> cumplir con los requisitos y no como exc~lencia. 

C2l.- SeglDldo Principio Absoluto. El sistema de la Calidad es 

1 a Prevenci dn. 

Con este principio se-pretende cambiar la veriCicacidn por 

la prevencidn. ya que la prin.era se apl~ca siempre despuds de 

que ocurre algo y lo único que hace es separar el producto 

bueno del malo. elevandose los costos al llevar a cabo 

reprocesos para corregir los errores. 

En vez de la verif'icaciOn debe~s ocupar la prevencidn ya que 

con ello sabemos lo que realizar comprendiendo 

nuestro proceso. 

Con la prevencidn se eliminar~n numerosas oportunidades de 

error, siendo el cometido de esta. Es decirl El error que no 

existe no puede ser pasado por alto. 

C3l.- El Estandar de Realización es Cero Defectos. 

Cero Defectos es tD'l Estándar de realización gerencial. a Cin 

de responder a la pregunta ¿Qud tan f'recuent.e quere-=>s que la 

gente haga bien las cosas a la primera vez? 
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Cero deCect.os sign!Clca cumplir con las especitlcaclones sin 

admitir desviaciones, presupone producir y·recibir artículos 

que se ajusten a ost.e estándar. 

La adopciOn del estándar de Cero DeCect.os presupone el 

abandonO de la idea •Así esta bastante bien•. 

C4L - La ~dida de la Calidad es el precio del incumplimiento 

El coslo de la Calidad se divide en: 

1.- Precio del cumplimiento con los requisitos que engloba lo 

que hay que gastar para que las cosas resulten bien. 

2. - Precio del incumplimier1lo de los requisitos, lo conCorman 

lodos los gastos realizados en hacer las cosas mal. Comprende 

los gastos por correcciones, repror.esos y reclamaciones 

debido a la falta del cumplimiento con los requisitos. 

A medida que disminuye el precio del incumplimiento de . los 

requisitos, aumenta la Calidad. 

La segunda acción Administrativa corresponde a la Educaci&n, 

esla se divide en educación a ejecutivos, educaciOn a los 

gerentes y educación al personal. 

Educación a Ejecutivos. 

El objetivo ayudar los ejecutivos y directivos a 

comprender el papel que desempeñan corro causantes de 

problemas. y luego iniciadores del proceso para el 

mejoramiento do la Calidad. 

La importancia de la EducaciOn a ejecutivos radica en la 

comprensión de lo que van a enseñar a los dem.3s • 

Educación a los Gerentes. 

Esta acción está dirigida a los gerentes de ~ivel intermedio 

la cual cubre el contenido de la Educación 

ejecutivos. 



Educación al personal. 

La Educación al dem3.s persohal de la empresa dar/a 

través de cursos y libros pedagóg.icos ayudados por los 

niveles ejecutivos de la organizac.iOn. 

La tercer acciOn administrativa corresponde la 

iq>lantación. la decisión y la educación son indispensables. 

pero nada sucede hasta que alguien haga algo en realidad. 

En el camino que debemos trazar para llevar a cabo el proceso 

de mejora existen catorce factores. los cuales a 1*tdida 

se van repitiendo 

utilizar. 

se hacen 

Los pasos son los siguientes1 

1.- Con~romiso de la Dirección. 

más conocidos y fáciles 

Presupone la realización de tres ac.tos indispensables 1 

A.- Emitir una pol!tica de Calidad de la compañia. 

que 

e. - La Calidad deber.S. tener prioridad en las reuniones 

periOdicas de evaluación. 

c.- PreparaciOn en torma mental de discursos claros sobre la 

Calidad por parle del director general y el director de 

operaciones y divulgarlo a todo el personal. 

2.- Equipo para el mejoramiento de la Calidad. 

El objetivo del equipo es guiar el proceso de mejoramiento de 

Calidad y promover su difusión.El equipo para el rnojoramiento 

de la Calidad debe de tener una dirección clara y un liderazgo 

f'irme. 

3. - Medición. 

El objetivo de este paso es saber como nos va. proporcionando 

un medio que muestre los problemas actuales y potenciales al 

no cumplir los requisitos. 
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4.- El Costo de la cali~ad. 

El objetivo del Costo de la Calidad es el de asignar valores 

monetarios a los ele1'1'119ntos del Costo de Calidad, haciendo 

distinción entre el precio del cumplimientd y el precio del 

incwnplimiento. 

·(5).- Crear conciencia sobre la Calidad. 

Este paso tiene como objetivo el ditundir el signiticado de 

la Calidad, recordándoselo siempre a las personas, creando 

conciencia sobre esta y adoptandola a la cultura de la 

compañía. 

(5). - Acción Correcli va. 

El signiticado de la acción correctiva es el de crear 

sistemas que proporcionen intormación que revelen cuales son 

los problemas y un arullisis que muestre las causas de ese 

problema, para que tma vez establecida la raíz del problema, 

este se pueda eliminar. 

C7l.- Planear el Día Cero Detectas. 

El objetivo de este paso es el de ayudar al proceso de hacer 

las cosas bien a la prinWJora vez, planeando e.L dí.a Cero. 

Detectas a una racha determinada que no Uebera de ser menor 

a Wl año y medio. En el d!a Cero DeCectos no deberá de haber 

errores y será un síntoma del avance en el proceso de 

mejoramiento continuo. 

(8). - Educación al Personal. 

Una vez que los directivos asten comprometidos con el Proceso 

de Mejoramiento Continuo, debera de educar toda la 

compañía lransmltiJndoles esa tilosotla emprSsarial. 



C 9). - Día Cero Def'ectos. 

El objetivo consiste en realizar un evento en el cual se 

manifieste el compromiso del nivel direct.1 vo con el. Proceso 

de Mejoramiento Continuo. deJD:>st.rando que sus int.enciones son 

serias. y que ha OCW"rido un caJnbio al trabajar con el 

estándar Cero Def'ectos. 

C10). - Fijar Meta.s • 

El objetivo es alcanzar Cero Defectos. por lo tanto es 

necesario fijar metas intermedias escogidas por el grupo y 

representadas en lm8 gr8f'ica que este a la vista de lodos. 

que p~rmitan el avance hacia ese objetivo. 

C11). - Eliminar las. Causas del Error. 

Consiste en establecer un sistema de Commú.cacidn formal 

entra al jef'e y subordinado a fin de eliminar los obsticulos 

y barreras que se presentan para llevar a cabo las metas da 

mejora, hacer bien su trabajo a la prinera vez y cwnplir 

los requisitos del Cliente. En el cual, jef'e y subordinado 

participen para resolver los problemas. 

C12).- Reconocimiento. 

Su objetivo es el de reconocer pÜblicanente aquellas personas 

que hallan alcanzado objetivos y metas específ'icas de acuerdo 

a las tareas encomendadas. Esta reconocimiento se dará 

personas de diversos niveles jerárquicos da la organizaciOn, 

los cuales podrán servir modelos para alcanzar la 

Calidad a sus dom.as compañeros. 

C13).- Consejos de Calidad. 

El objetivo de este paso es reunir a todos los profesionales 

de la Calidad y permitirles que aprendan unos de otros. 
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C14l·. - Repetir lodo el prOceso. 

La repetición del Proceso seguirá el mejoramiento de la 

Calidad y el mejoramiento continuo de la organización. 

2.7.5. MASAAKI IMAI. 

Hasaaki Imai defi~a la clave da la ventaja competitiva 

japonesa como la utilización de la estrategia de KAIZEN que 

significa mejoramiento, traducido 

continuo da la vida 

trabajadores. 

personal, familiar 

en mejoramiento 

y social de los 

Cuando KAIZEN se ocupa en el lugar de l_rabajo, significa un 

Mejoramiento Continuo que involucra a lodos: gerentes y 

trabajadores por igual. 

La práctica de KAIZEN en Japón engloba conceptos ya 

conocidos que en su conjunto integran la estrategia 1 la cual 

puede ser resumida en la :SOHBRILLA DE KAIZEN CFIG. 2.3.) 

Otra de las características de la estrategia de KAIZEN es la 

utilización de la Administración orientada al proceso 

lugar de la Administración orientada los resultados 

ocupada en occidente, la primera es un estudio de 

Administración que esta orientada a las personas1 en la cual 

el gerente debe de apoyar y estimular a las personas y los 

esfuerzos para mejorar la forma en qua los empleados hacen 

su trabajo. 

Un rango distintivo mas del ~stilo gerencial japonés es la 

utilización de la Administración funcional Transversal. 

La estrategia de KAIZEN al llevarse a la prdctica presupone 

ln orienlacidn hacia. la Admin!stración, el grupo y el 

individuo, esta practica estd resumida en la siguiente Tabla: 



KAIZE:N 

-ORIENTACION AL CLIENTE• -KAHBAN• 
-CTC CONTROL TOTAL DE LA CALIDAD. -HEJORAHIENTO DE LA CALIDAD. 
-RDBOTICA, -JUSTO A TIEHPO• 
-CIRCULOS DE ce. -CERO DEF"ECTOS• 
-SISTEHA DE SUGERENCIAS• -ACTIVIDADES EN GRUPOS PEQUEiÍoS• 
-AUTOHATIZACION, -RELACIONES COOPERATIVAS 
-DISCIPLINA EN EL LUGAR DE TRABAJO, TRABAJADORES-ADHINISTRACION• 
-HPT HANTENIHIENTO TOTAL PRODUCTIVO -DESARROLLO DEL NUEVO 

PRODUCTO, 

LA SOHBRILLA DE KAIZEN• 

F"IGURA 2.3. TOHADO DE KAIZEN,• HASAAla IHAI• 
PAGINA 40• 
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r- - - - - - - - - - - - - - - - - .... - .. - - - - - ....... - - - - - - - - - - - - .. - - - - ..... - - - - ... - ...... - - - ........ - - .... , 
1 1 1 1 1 
o o KAIZEN ORIENTADO oKAJZEN ORIENTADOoKAJZEN ORIENTADO o 
1 1 1 1 1 
0 •A LA ADMINJSTRACIOHo AL GRUPO o AL JHDIUJDUO o 
• 1 1 1 1 

... - --- ------ -- t ------ ---- - --- _ ......... 1 ---·-----------·· --------·------- -, 
• 1 1 • 1 1 

:HERRAMIENTAS !s1ete h•rr~Mientas :si•te H•rraMi•n~:sentido CoMJn. : 
: :estadísticas :tas Est.adfstioas.: 

.• 1 1 '• . . .• 
•Siete HueYas Herra-•Stete.HueYas •Siete HerraMien- 1 

:Habilidades JH•rraMferlt.~s •. ·1ftas Estadfstioas. ¡ 
------.. ----..... ~~~~~:~ ~ ~~~~ ~~: .. --~ .. ~-~-~-~-~ i-~:;;\:~:~ ~~~:~~~¿~.--:~.-·- -- .. --.... -.. -.. ! 

1 G•r•ntes" 1-,_HleMbros~d•l>.~•·.: • 

IHUOLUCRA A ' Pror.stonistu. :¡{tM~'ti*~%~~~~¡r .. Todos 

¡··"~;:~;.oo.¡::11ii1f lil'llf a11~ii~~:~:~::1· 
.~;~~~;:·;;··~11r 111,1111t11~1{,!:::::J 

.',:: -~' I -~-~~-A?~i4·{~~~~:~;~·;;~~~f~-:~ ~;;;;j;,; ':\·::}~-; ': ~ •"· 
TO"ADO DE KAIZEH.MASAAKl·':·1n~i •. > 

,_ .. ·.,', ·.,,.-:.:_:~-·; .·-. , 
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~--~-----------------------------------------------------------------, 1 ' 1 • 1 1 1 
•COSTO DE LA •En ocasiones re- •Barato •n su M&-1 Barato 1 
1 1 ~ ' 1 1 • lHPLAHTAClOH •quiere una P•qu•na 1yor p.art•. 1 • 

1 , 1 • 1 
1 inYersion par.a 1 1 1 
1 1 1 1 
•IMPiantar la deci- 1 1 
1 1 1 

-------------~!!~~~--------------!----------------!-----------------! 1 1 .• 1 
1 1 1 

RESULTADO •Hueyo sisteMa y •ProoedlMiento 1 HeJoraMi•nto en 
:MeJoraMiento de la :MeJorado de tra~: el ·sttlo.· . 
! lnstalaol~n. :l:)aJo.ReYlst,n· : 
' 1 / 1 • 1 d•l estandar. 1 
1 1 1 

--------------------------------------------------------------------· •HeJoraMlento en el •HeJoraMiento de·•HeJor&Miento de 1 
1 ..- 1 1 . 1 
•deseMpeno AdMlnls- •la Moral.P.artl- •la Moral.Conoien-1 IHPULSADOR f . 1 / ·1 1 
•trat'iyo. 10Jpaclon.Expe- 101.a de KAIZEH. 
1 1 1 
1 1 ri ene i a de 1Autod•sarro11 o. 
• 1. ' • 
1. • 1apr•ndlzaJe. 1' 1 

--------------------------------------------------------------------· 1 • 1 t 1 
DIRECCIOH •HeJor&Ml•nto 9ra- •HeJoraMiento •HeJoraMfento 9ra-1 

1 • 1 1 1 1 
•dual y vlslhle.Har-19radual y vlsi- •dual y yfsible. 1 

: oada M•Jorfa" d• la :hle. 
1 

.: 
1 ' f 1 1oondlolon aotual. 1 1 

1 1 • 1 1 t 
L••-••••••••••••-••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••----~ 

FIG. 2.4. 
TOHADO DE MAIZEH. HASAAMI IHAI PAG. 119 Y 12~ 

(COHJIHUACIOH> 
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2.7.6. LAS HERRAMIENTAS DE LA CALIDAD. 

En la nw::>dalidad de la GestiOn Japonesa se ocupan Siete 

Herramientas Básicas para el analisis y resolución "de 

problemas. estas sonr 

A.- Diagramas de Pareto. 

B.- Diagramas de Causa-ECecto. 

c.- Histogramas -Grar1ca de barras verticales que asocia los 

lím.lles reales <le clase y la frecuencia absoluta. 

o.- Oiagrat1UlS de OispersiOn- En un diagrama de dispersi&n 

trazan las partes de los dalos correspondientes. Las 

d!Cerencias entre lo trazado de estos puntos muestra la 

relación entre los datos correspondientes. 

E.- EstraliticaciOn. 

F.- Gráficas de Control. 

G.- Hojas de chequeo. 

Estas son las principalos S!ete Herramientas Estadlsticas 

ocupadas en el Mejoramiento Continuo, para la resolución de 

problemas y desarrollo de la organización. 

Pespúes de haber realizado oste esbozo. reconociendo las 

principales aportaciones de los aut.ores más representativos 

de esta riloso~la, en el siguiente capitulo 

realizar una propuesta de aplicación 

proceder.d 

del Proceso 

Cliente-Proveedor que es una de las bases en el desarrollo 

del Proceso de Mejoramiento Continuo. 



"la realrd•cl a• m¿• rxlrafY que la ficcl&ri." 
"t;J ~ndlló /o qur r/ proce10 no• quirrr decir, al 

.nc:afWNJt' lo•· hecho• y nnnl/zarlo• (7HB) para In c:orrcc­
ta toma de tl•c:i•ioties. La pr.!c:tlc:a hace la per[tc:ciún." 

FIG. 2.5. :'lIErE HE!IBAMI~AS BASICAS. 
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El diagrama de Pareto es muy útil para obtener la cooperacl6n de 
todos los involucrados, ya qui: basta observarlo para deti;rminar fácil­
mente el mayor prob!ema. 

Mayor 
Efecto 

B .F A G 

j_ 
Menor Efecto 

K T 
La experiencia muestra que es mb fácil reducir una barra grande 

a la mitad, que eliminar una pequeña y el efecto de la mejora es mayor. 
El dlagrama de Pareto es una herramienta indispensable para co­

nocer exactamente el objetivo sobre el que debemos C()ncentrar nues­
tros esfuerzos. 

2,6, DIAG,RAMA DE PARErO. 
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3.56 3.'16 352· 3.50 3.42 3.13 3.52 3.'19 3.'14 3.SO 3.56 3.42 
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FIGURA 2.8. HISTOGRAMAS. 
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DIAGRAMA DE DISPERSIOll 
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FIG. 2.l2. HOJAS DE CHEQUEO-.· 
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CAPITULO 3 

PROPUESTA DE CALIDAD TOTAL EN UHA EMPRESA 

DE PROÓUCTOS ALIMENTICIOS. 

3.1. EL PROCESO CLIENTE-PROVEEDOR. 

3.1.1.IMPORTANCIA DEL PROCESO CLIENTE-PROVEEDOR. 

3.1.2.PASOS Y FASES DEL PROCESO CLIENTE-PROVEEDOR, 

3.1.3.INTERRELACION DEL PROCESO CLIENTE-PROVEEDOR CON 

LA INVESTIGACION DE MERCADOS Y LAS VENTAS. 

3.1.4,APORTACIONES DE ESTE PROCESO. 

3. 2. CONCLUSIONES, 

.9S 



3.1. EL PROCESO CLIENTE-PROVEEDOR. 

Una de las aportaciones de la Filosof'la 

Japón, está representada 

de Mejora 

por el 

Continua 

Proceso 

Cliente-Proveedor, el cual nace como necesidad al definir 

la CalidadCsatisf'acciOn de los requisitos del Cliente) para 

poder alcanzar ésta. 

No dif'1cil entender la que se quiere expresar con 

salisf'acción. Pero Clientes nos llevá pensar en los 

Clientes externos que compran nuestros productos y también 

en los Clientes internos que cada persona tiene en su 

trabajo. ¿Son diferentes ?, y si es as{ ¿Qué signif'ica para 

nosotros? 

Es f'ácil también def'inir la palabra requerimiento, pero: ¿De 

dónde surgen los requerimientos? y ¿Qué signif'ican para la 

gente que intenta satisf'ace1- esas necesidades ?, el foran..tlar 

una pregunta nos llevará a realizar mols cuestionamientos. 

Al hacerlo se encuentran muchas respuestas y debido a que 

tienen que ordenar de alguna manera se cr~a \Ul. proceso. 

En el proceso Cliente-Proveedor nuestro comportam!.ento se ve 

aFectado en dos sentidosi Corno proveedor, teniendo la 

responsabilidad de llevar a cabo el trabajo y como Cliente 

exprosando nuestros requerimientos claramente, contestando 

las preguntas de los proveedores, estando dispuestos a 

negociar y suministrando los reqc.&erJmientos 

Cal! dad del Producto f'inal o servicio. 

sobre la 

El Proceso Cliente-Proveedor representa una berra.tenla 

1"tmdalnll9ntal para el desarrollo del rrejoramiento continuo, ya 

que con el se podrán mejorar lodos los procesos internos 

de una organización,la de satJsf'acer los requeri-.ientos de 

los Clientes internos,los cuales al f'inal de la cadena se 

reFlejados en los productos o servicios que satisf'agan a los 

Clientes externos. 
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3.1.1. IMPORTANCIA DEL PROCESO CLIENTE-PROVEEDOR. 

La importancia del Proceso 

manifestó anteriormente 

Cliente-Proveedor como ya se 

la satisfacción de los 

requerimientos de los Clientes internos y externos. 

El Dr. Kaoru Ishikawa manifiesta la importancia de este 

proceso en su celebre frase; •E1 Proceso siguiente 

su Cliente•,en la cual señala la necesidad de crear 

conciencia de la actitud de servicio que deben de adoptar 

los integrantes de una organización, hacienda a lado las 

rivalidades interdepartamenlales, trabajando en equipo con 

un solo objetivo "La Mejora Continua•. 

Con el Proceso Cliente-Proveedor se pretenden derribar estas 

barreras y al mismo liumpo trabajar con una mayor Calidad en 

toda la serie de secuencias lógicas para producir productos y 

servicios cada vez mejores. 

Es necesario recordar que el Control de Calidad toda la 

empresa no podrá ser completo sin una total aceptación de 

este enfoque por parle de los empleados. 

En este Proceso los Clientes internos. decir los 

empleados del proceso siguiente. pueden hacer tJruJ. solicitud 

al proceso precedente solamente si dicha solicitud es 

razonable y está basada en hechos y dalos. 

Al mismo tiempo los empleados que desempeñan ol papel de 

proveedor podrán analizar y negociar con sus clientes acerca 

de la congruencia de los requerimientos . solicitados. 

Con la aplicación del Proceso Cli~nle-Proveeor se deben de 

obtener beneCicios como la reducción de cOstos al evitar los 

reprocosos en todas las actividades y productos que se 

elaboran en la organización. 



3.1.2. PASOS Y FASES DEL PROCESO CLIENTE-PROVEEDOR. 

El Proceso Cliente-Proveedor posee tres Cases; Planear, 

Organizar y controlar, cada una de estas contiene un.a serie 

de actividades que conllevan 

objetivos del Proceso. 

la realización de los 

El estudio de este Proceso se va a llevar cabo desde el 

punto de vista del Proveedor, · re.cardando que asi como 

nosotros tenemos Clientes, tamhidn lenen.::is Proveedores, con 

lo cual en este proceso jugamos los dos papeles. 

Las Cases y pasos del Proceso Cliente-Proveedor 

representadas en la FIG. 3.1 e indican la secuencia 

seguirá para llevar a cabo este estudio. 

El Proceso Cliente-Proveedor se divide en tres 

básicasz 

PLANIFICAR 

OFWANIZAR 

CONTROLAR 

están 

que se 

etapas 

A su vez la Case de Planeación consta de cuatro pasos que son 

los siguienles: 

PASO I 

¿QUE DEBE HACERSE? 

¿CUAL ES EL PRODUCTO QUE SE VA A GENERAR? 

PASO 2 

¿PARA QUIEN DEBE HACERSE? 

¿QUIEN ES EL CLIENTE, O SON VARIOS LOS CLIENTES? 
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PROCESO 

CLlENTE-PROUEEDOR. 

7,. UTU"IHU U 

CAUCUA!I Dlt. 

ni:cuc. 

99 

C\lllL U U. 110• 
JUC!O? 

QUI un HACUU? 

'Q\/[ U5U U. 

CLJll'lt.q 

'cu1U. !J/lOH LAS 
U11'1flCAt10H(l:i 
OH. HOYUDOJI? 

CUal. UliOH US 
IUUS Dtl. tlOCl• 
50 DI fl"'lh'D? 

CUllL U/5011 LOS 
ru11ros cuneos• 
CDllTIOUI? 

lL PIOCISO trl 
TJ111AJt' ?UNE LA 
c~1o1;1¡.,•u.1111 u-
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PASIO 3 

¿QUE DESEA, NECESITA O E$PERA? 

¿CUALES SON LOS REQUERll([ElrFOS DEL CLIENTE? 

PASIO 4 

¿ES MESllRABLE, REALISfA Y ALCANZABLE? 

¿PUEDO COMO PROVEEDOR ENTENDER Y REALIZAR LOS 

REQUEIUMIENTOS DE KI CLIENTE? 

EXPECT A TI V AS'I 

-AU111enta las probabilidades de que al producto resulte bien a 

la pri-ra vez. 

-Elindnar los productos para los cuales no hay un cliente o 

una necesidad claraJRente idantit'icada. 

-Disminuye la ¡>osibilidad de hacer algo que el clienta no 

quiere o no neces.i te. 

•Ayudar a asegurar que las personas identiCicadas como 

cliente y proveedor son las adecuadas para realizar las 

tareas. 

-Establece la oportunidad de que el 

asesore sobre la visibilidad y 

solicitado por el cliente. 

101 

proveedor 

real is.o 

recomenda o 

del producto 



ANAL.ISIS DE LOS PASOS. 

PASO 1 

¿Cual es el producto que se va a generar? 

Un Producto puede ser deCinido como el servicio o p~odueto 

quo una persona hace como parte de sus labores y que pasa 

a otra persona en el proceso de trabajo para su ut.ilización. 

Ejemplos: 

-Estado Financiero do la empresa al Mes de Marzo elaborado. 

-Presupuesto de Gastos de Ventas terminado. 

-Prondstico de Ventas para el mos de octubre graCicado. 

-Listado de clientes de la regiOn norte. 

-Lista de personal. 

-Facturas del ioos entregadas. 

-Notas de crédito otorgadas. 

El termino 'Producto• dentro del Proceso Cliente-Proveedor-

debe CUlllPlir 

· perm! tan hacer 

proceso. 

con algunas pautas o caract.er1st.icas 

Ulla aplicacidn correcta y adecuada 

que 

del 

En primer lugar debemos asegurarnos que el enunciado del 

Producto es decir la torll\a como lo expresamos ajusta al 

lenguaje que requiere el Proceso Cliente-Proveedor y este es1 

Todo aqu&l resultado tinal, que hemos. obtenido y que ser3 

entregado a nuestros clientes internos~externos. 

REGLAS! 

(1).- Las primeras palabras CEstado Financiero, Presupuesto 

de Gastos,Prondstico de Ventas, Listado de Clientes, etc.) 

debe de ser tan espec!tico y tang~ble como sea posible. 



Af'irmacioneS como trabajo terminado, Planes implementados 

Ac~itudes cambiadas, son deJU.siado largas y vagas y por lo 

tanto dillciles de aplicar el Proceso. 

C2).- El sigu1ente enunciado indica el resultado, qua se 

e~pera obtener una vez terminado el producto. 

Es ianpor~ante seítal.ar con la Última palabra el resultado 

obtenido de nuestro proceso. 

PronOstico de Ventas graf"lcado 

entregado 

elaborado 

pr830ent.ado et.e. 

(3).- Los productos no deben ser tan amplios que describan el 

trabajo de cualquiera CPollt.ica comunicada, lftl!la alcanzada, 

personal supervisado) .. 

Tampoco deben ser tan limitativos o especificas que pierden 

sent.J.do CCowrput.adora 

coMplet.adal .. 

conectada,. Llamada telefónica 

El 'Producto• también debe reClejar aquello que pretenda 

lograr en su &$fuerzo para mejorar la Calidad, ya sea algo 

muy especifico o gendrico. Ejemplosi 

Demas~ado Amplio Demasiado Liml t.ado Más adecuado 

Personal Supervisado Revisiones Firmadas Revis~&n de Desemp. 

Programa Qe Inv. de Empresa XYZ 

Hdo. impleman~ado. Contactada. 

Resul~ados,encuesta 

de satistacción de 
Clien~es presentados 

C4l.- La realización del Producto debe represen~ar lo que uno 

hace y no lo que est~ persona pide realicen otros.Como 

ejemplo pode.os to1nar la siguiente si tuaciónt Para un Gerent.e 

de Ven~as el produc~o podría ser1 Estrategia de Ventas 

desarrollada •Pronóstico de Ventas ,...nsual elaborado•. 
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Es convenien~e aclarar que los resultados, es decir los 

resu1tados generales de una elllfJresa o de un departamento no 

son necesaria111Snte productos.Los resultados son un conjunto 

de productos ela~rados por mucha gente de la empresa. 

Como ejemplos de result"ados t.ene1ROsi 

•Estabilidad Financiera lograda• 'Clientes satisfechos• 

RESUMEN! 

Un Producto es algo que una persona hace como parte de su 

trabajo y entrega a la persona siguiente en el Proceso de 

trabajo o a un cliente ext.erno. Para lograr una buena 

especificaciOn los productos no deben de descritos e~ 

forma demasiada amplia ni tampoco demasiada limi.tada, deben 

representar su trabajo en contraste al de sus subordinados y 

deben ser fácilnente distinguibles de los resultados. 

PASO 2 

¿Quien solicita el Producto? 

En vista de que Calidad define como • 1ograr la 

satisfacci&n del Cliente•,es necesario identificar los tipos 

de Cl lentes que pode-=>s tener. 

Cuando una persona tiene contacto directo con los Clientes 

externos es bastante simple identificar quien es el Cliente, 

pero aün as! esta y todas las personas de la organizaciOn 

tienen clientes internos en los que quizds se halla 

pensado. 

En la medida en que se de definiciOn clara del producto 

es m.3.s fácil. identificar a los clientes internos. 



Con lo anterior queda deliJllitado que existen dos tipos de 

cliantass Clienta Externo y Clienta Interno. 

CUENTE XIITERNO. 

El Cliente Interno esta representado por todas aquellas 

personas o co111pañeros de trabajo qt.ie requieran o necesitan el 

cwnplillllento de tm •Producto• que ha sido solicitado a su 

vez por otra persona o departaJrento. 

La mayor!a da las personas de una organizaci&n no tienen 

~ontacto directo con los Clientes externos, ya que esta 

funciOn es reservada para los agentes de ventas, pero es 

necesario recordar que medida que satisf'acen los 

requerimientos del Cliente interno, se esta colaborando a 

que la cadena de productos que llegaran finalmente los 

clientes exterOos sean de mayor Calidad • 

. CU ENTE EXTERNO. 

Los Clientes externos son los usuarios~conswnidores de los 

productos y servicios de la organizaciOn.El 

recibe la resultante de los proveedores 

Cliente externo 

internos qua 

conforman la organizaciOn a fin da satisfacer t.ma necesidad. 

Es necesario recordar que los clientes externos requieren 

productos con una mayor Calidad. 

La mayor!a de los integrantes de una organizaci&n desempeñan 

un doble papel, en algunas acciones son proveedoras en 

ot-ras clientes cambiando roles continuanmnte, dependiendo del 

producto invol~rado. 

Para poder llevar a cabo la correcta identificaciOn de loS 

Clientes, existen las siguientes reglass 

(1).- Para identificar al Cliente correct.o priJ111Bro debelftOS de 

ser el proveedor correcto para el producto solicitado. 



El enunciado del Producto es una pieza vital del proceso. 

Para aclarar esto pode-=as ulilizar el siguiente ejemploi 

Las siguientes .expresiones representan productos 

proveedores diterentes; 

a.- Pronóstico de ventas presentado. 

b.- Pronóstico de ventas ~canogratlado. 

y 

Para la prillll9r expres!dn el cliente debe de ser el Gerente de 

Ventas o Mercadotecnia. y el proveedor algún supervisor de 

Ventas o Gerente regional. 

En la segunda expres!On el cliente debe de ser un Gerente 

Regional o Supervisor de Ventas que necesita que el 

Pron6stico de Ventas hall3 sido mecanograC!ado para poder 

presentarlo. El proveedor en este caso sera la secretaria que 

halla hecho ol trabajo. 

C2).- Debenw:>s de ident!Cicar al Cliente por su nombre. ya 

que de esta forma podehlOs identiticar mas f'acilmento los 

productos y a la persona que va a usarlos. 

Se debe de reconocer qt.M son las personas las que !dentiCican 

y negocian los requerimientos y no los departamentos o 

di visiones. 

(3).- En algunas ocasiones se pueden tener productos para 

clientes mültiples. presentándose las siguientes situaciones. 

a.- Existen productos para clientes mUJ.tiples con los misn.::>s 

requerimientos. Ejemplar Capacitacidn a la Fuerza de Ventas 

en la cual el instructor deberá de ditundir los mismos 

conocimientos e in.formacidn a los diversos representantes de 

ventas. 

b.- Productos para Clientes mdltiples con distintos 

requerimientos. Ejemplos Reporte de existencias en centros de 

Distribucidn. para el Departamento de ventas. lo importante 

serán las unidades, para contabilidad los valores econdmicos. 

para log!st.ica el espacio 1"!sico. 

lo¡, 



C4).- El jete inmediato no necesaria..,.nte es el cliente de 

los productos elaborados por sus colaboradores. 

El hecho de que el jete inJD9diato controle o inspeccione la 

realizaciOn del proceso de elaboraciOn de los producLos. no 

lo convierte en el Cliente. su papel es el de apoyar y 

sualnistrar los recursos necesarios para la conclusiOn del 

trabajo de parte de sus subalternos. 

El jete debo colaborar la ident.ificaciOn de 

requerimientos, definir la capacidad del personal del 

área como proveedores. conseguir los recursos necesarios y 

brindar el soporte adecuado para que se realice un producto 

do Calidad. 

(5).- Si alguna persona se ha identificado como Cliente de su 

propio producto, probablemente se este ocupando da un paso 

dentro do su proceso de trabajo para producir un producto. 

Recordemos que tma de las pautas del Producto. que debe 

ser pasado a otra persona, por lo tanto aqul estarianw:)s 

referiéndonos a tareas de nuestro trabajo diario, que en 

algún momento podrían convertirse en •Productos •.solicitados 

por otras personas. 

RESUMEN• 

El individuo o grupo funcional siguiente en el Proceso, que 

reciba el •Producto• y trabaja sobre el mls.o. recibe el 

nc11nbra de Cliente.Existen Clientes internos y externos. es 

recomendable identificar a los clientes por su noMbre. El 

Producto que elaborá cualquier persona ayuda avanzar la 

entrega del Ültimo producto al consuaidor final. su vez 

este producto puede que tenga uno o mols clientes, 

tanto es necesario conciliar cualquier diCerencia que 

con los requerimientos. 
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PASO 3 

·¿Qué desea el Clienle?CRequerimientos) 

·De acuerdo a la secuencia del Proceso hasta el momento se ha 

identificado que desea o necesita el Cliente (productos), 

conocemos quien lo necesita CCliente>; la siguiente pregunta 

solicita aclarar¿ cómo lo quiere el cliente?, esta premisa' 

se refiere a los requerimientos del cliente. 

Los requerimientos comprenden lo que el Cliente quiere, 

necesita o espera del producto. Referiéndoso lo que el 

Cliente establece sobre el Producto o Servicio que espera 

recJ.bir. 

Los Requerimientos comprenden un grupo de categor!as o areas 

elementales que son las siguient.es1 

CATEGORIA 

Tiempo (Criterio limite) 

Pr-ecisidn 

Costo 

Forma-Presentacidn 

lOB 

EJEMPLO 

•Requiero el Pronóstico 

mensual de ventas graticado 

para el Martes a pri~r hora• 

'El' Programa debe rechazar 

lodos los datos con errores• 

•El Presupuesto para aste 

Proyecto as.de NS 90,000 

y no puede sa11rse de ese 

monto• 

'La tesis necesita estar 

encuadernada y empastada' 



CATEGORIA 

Cant.idad 

Dimensión 

EJEMPLO 

•Se necesit.an doce juegos 

del 1 nf'orme• 

•El formal.o a ut.ilizar es el 

t.amaño of'icio• 

A fin de poder tener dxit.o en la realización del paso 3, 

existen una serie de reglas para poder llevarlo a cabo. 

(1).- Debemos estar conscientes de que el Cliente puede 

. expresar sus requerimientos de muchas maneras, desde una muy 

general o vaga a una muy especifica o detallada. Est.o nos 

ayudará a comprender que el proveedor posee la posibilidad de 

entender los requerimientos del Cliente con la mayor 

claridad, a f'in de poder producir un 'Product.o de Calidad•. 

El siguiente ejemplo es aplicable a esle punt.o. 

Producto Servicio de Impresión. 

Cliente 

Proveedor 

Producto • A• 

¿Quiero W\a 

impresora üt.il? 

Ventas 

Servicios Generales 

Producto •e• 
¿Quiero una 

J.mpresora que 

imprima grá.fJ.cas 

y documentos? 

Producto •e• 
¿Quiero un.a impresora 

que imprima gráficas 

a color,documentos 

tamaño carta, oCicio 

y extra a un costo 

razonable y,para una 

impresión de 500 docu­

mentos y graCicas al 

mes? 

GENERAL-------------------------------------------ESPECIFICO 
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De aqu! podemos deducir que cuanto más especlfico sean los 

requerimientos del Cliente, m3s posibilidades tendra el 

proveedor de generar un producto de Calidad que satisfaga las 

necesidades del Cliente. 

Es decir mientras que con los requerimientos del producto 'A', 

el proveedor podrla ofrecer una impresora inadecuada _si 

realiza antes una ·serie de preguntas para averiguar qua es lo 

que necos~ta realmente el Cliente.Mientras .que el proveedor 

con los requerimientos de •c• tendr8 mayores posibilidades de 

ofrecer un .producto que el cliente re.quiere. 

C2).- Es importante que el proveedor solicite toda aquella 

información y/o dalos que hagan surgir las 

objetivos del Cliente. 

necesidades y 

En algunas ocasiones ante requerimientos muy especificas se 

cree poder actuar rápidanwnte y satisfacer los requerimientos 

del Cliente. Es importante conocer el objetivo que busca el 

Cliente con ~l producto o servicio que solicita antes de 

entregar o generar el producto. 

Ejemplo: 

Productos Reporte de notas de crédito generado. 

Cliente1 V.P. de Operaciones. 

Proveedor:Gerenle Administrativo de Ventas. 

En este caso el Gerente Administrativo de Ventas que va a 

entregar el Reporte de las notas de crédito emitidas, se 

limita a escuchar el requerimiento general del Clientei'Por 

favor fácililame el reporte de notas do crédito 

urgentemente•, el gerente Administrativo de Ventas prepara el 

reporte y no incluye por ejemplo grá~icas por separado de 

centro de rechazos, que generán notas do 

distribuciOn. Si para el Cliente 

relacionada con el análisis de los 

credito 

la 

rechazos 

por 

urgencia estaba 

por centro de 

distribución, el producto que recibe este, nO satisface los 

requerinüentos y por lo tanto este Cliente Se encontrara 

insatisfecho. 
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(3).- El Cliente tiene la responsabilidad de proveer un 

ambiente adecuado, en el cual el proveedor tenga contianza 

para ·aclarar, sugerir y adecuar los requerimientos del 

cliente a sus posibilidades reales. 

En las relaciones con los clientes internos, si estos no han 

creado un a.t>iente propicio en el qua el proveedor pueda 

aclarar los objetivos que se buscan con el producto,se 

generara Wl producto que no satisfaga los requerimientos del 

cliente, incurriendo en costos por roprocesos al repetir el 

trabajo. 

C4).- Otro punto importante esta dado en base a la 

experiencia del proveedor fin de identificar los 

requerimientos del cliente • 

El proveedor debe do tomar la iniciativa de ayudar al Cliente 

cuando es experto del producto o servicio que se solicita 

fin de poder ayudar y sugerir alternativas que puedan ser 

mils ventajosas, rápidas, 111enos costosas, etc., con lo 

anter~or el proveedor deberá lograr la satisfacción del 

cliente al entregar al producto o servicio solicitado. 

(5).~ otro punto importante está referido a la negociación da 

los requerinú.entos del Cliente por parte del Proveedor. 

La negociación es de acuerdo los requerill'Lientos que al 

proveedor puede o no satisracer en runción de los recursos 

humanos, tiempo, equipos,etc. 

La negociación da requeri-.J.entos cobra m.d:s importancia 

part!cularmenle en el caso de productos que poseen varios 

clientes. 

Es rlD"lCidn del proveedor eliminar las diferencias existentes 

contarme a los requerimientos 

nagociaciOn a tin de producir 

todos 1os clientas involucrados. 
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Las diferencias de un Cliente y otro con respecto a un misl*> 

producto se podrán visualizar en la presición requerida en 

cuanto a rápidez, costo, etc. 

En este punt.o interviene11. activarN!nte el cliente y proveedor 

en la disposición para la negociación a fin de realizar 

éxito el proceso. 

Negociación de acuerdo a la definición de la Empresa ocupada 

en el caso práctico esa Un aCuerdo inteligente que satisface 

los intereses legitink>s de cada una de las partes y que, 

la medida de lo posible resuelve en forma justa los intereses 

de los involucrados, es durable y toma los intereses de la 

comunidad con consideración. 

Los participantes en la nogociación deben de trabajar 

equipo atacando al probleaaa y no atacandose entre si. 

Por lo tanto tenemos dos tipos de negociación CA) Por 

Posiciones y CB) Por Situaciones. Las características de 

cada una se ven reflejadas en la FIG. 3.2. 

En la negociación por posiciones el participante puede lontar 

cualquiera de las dos fases: dura y suave, jugando de acuerdo 

a la posici&n que defiende. 

En la negociación por principios existen dos niveles, en un 

nivel la negociación toca lo esencial, en el otro enfoca 

cornWlmente al procedimiento para tratar lo esencial. 

Bajo estos dos fundanEntos, el mdtodo denominado negociación 

por principios lo podemos dividir en cuatro puntos básicos. 

C A:J. - Personas. 

CB). - Intereses. 

CC). - Opciones. 

CD>. - Criterio• 
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PROBLE:HA 

NEGOCIACION POR POSICIONES 

SUAVE DURO 

Los participantes Los participantes 

son amistosos. son adversarios. 

El objetivo El objetivo es 

~l acuerdo. la victoria. 

Haga concesiones. 

para cultivar la 

relación. 

Sea suave con la 

gente y el 

problema. 

Con.fl.e en los 

otros. 

Exija concesiones 

como condición de 

la rolaciOn. 

Sea duro con la 

gente y el 

problema. 

Desconf'i.e en los 

otros. 

Cambie .fácilmente Pro.fund.ice en su 

de posiciones. posición. 

Ofreze,a. 

Acepte pérdidas 

para llegar a un 

acuerdo. 

An.anace. 

Exija gananc:las 

para llegar a un 

acuerdo. 

SOLUCION 

CAMBIE EL JUEGO, NEGOCIE 

POR PRINCIPIOS 

Los particiapntes 

son solucion.adores 

de problemas. 

El objetivo es un 

resultado eficiente 

y amigable. 

Separe a las 

personas del. 

proble.a. 

Sea suave con l.a 

gente y duro con 

el problema. 

Proceda independien­

t.enente de la 

conf'ianza. 

Cent.rese en i nlere-

ses. no en 

pocisiones. 

Busque inlereses. 

Genere alternativas 

para beneficio mut.uo 

Busque una respues- Busque una respues- Desarrolla opciones 

mUltiples de donde 
escoger. decida 

ta: Lo que ellos: Lo que usted: 
aceptaran. aceplara. 

Insista en Insista en su 

acuerdo. posición. 

Trata de evitar un Trate de ganar un 

después. 

Insista en criterios 

objetivos. 

Trate de llegar a un 

con.f'rontallliento da duelo de caracteres. act»rdo indepand~en-

caracteres. lemenle de carac~eres 

Ceda anta presidn. Presione. 

CFIG 3.2.) 
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CA>.- Personas. 

E1 primer punto responde al hecho de que los seres humanos 

somos criaturas con sentimientos y emociones. motivo por el 

cual a menudo tenernos percepciones radicalmente diferentes. y 

dificultad para comunicarnos en form.~ clara. 

Por ello antes de trabajar sobre la sustancia del problema. 

el problema humano debe de separarse de dl y tratarlo 

separadamente. 

CB>.- Intereses. 

En este punto la base principal 

intereses. no ~n las posiciones. 

Cdntreso en los 

Aquí debemas superar los inconvenientes de centrarse en las 

posiciones tomadas por los participantes a fin de lograr el 

objetivo de la negociación, satisfacer ~·los intereses de los 

interesados••. 

CC>.- Opciones. 

Este punto se enfoca a la dificuitad de encontrar soluciones 

óptimas bajo presión. La dificultad puede ser sup~rada 

dándose un tiempo dentro del ~ual pueda pensar en una amplia 

gama de posibles soluciones que fundamentalmente bus~uon 

reconciliar los intereses en comtin y reconcilien los que 

están en conflicto. 

CD>.- Criterio. 

En el cuarto punto debemos de lograr un acuerdo reflejado 

sobre algún patrón justo, independiente a la voluntad sola 

de cada parlar Un patrón justo puede ser el valor del 

mercado. la opinión de un experto, la legislación. la 

normatividad de una empresa, etc. 

Estos cuatro puntos es apropiado utilizarlos desde el m::>mento 

de inicio de la negociacidn, hasta la finalizacidn de .esta, 

manifestada por un acuerdo o la decisidn de terminar con el 

as fuerzo. 
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Durante la negoci..ación deben de darse tres etapass 

CA). - Analisis. 

CD>.- Planeación. 

(C).- Discusión. 

La etapa de analisis puede ser resUMida siq>le-ante COR) un 

diagnóstico de la situación (Conseguir in:formacidn, 

organizarla y pensar en ella). 

La etapa de planeación genera ideas y se decidira que hacer 

con la mezcla de los mismos cuatro elementos mancionados 

anter i orment.e. 

En la etapa de discusión cuando las partes discuten buscando 

un acuerdo, los mlsmos cuatro elementos son los mejores 

sujetos de discusión, ambas partes generaran conjuntamente 

alternativas que sean mutuamente ventajosas y buscarán 

acuerdos basados en patrones objetivos para conciliar 

intereses opuestos.CFIGURA 3.3. TRABAJO EN EQUIPO) 

(6).- No debemos de olvidar los requeri..U.entos iq:>llcitos de 

cualquier producto, implícitos son aquellos requerilllientos 

que no maniCestamos por parecernos obvios. Como ejemplo de 

esto tenemos t Un cliente al comprar cualquier producto no va 

a especiCicar que este en buenas condiciones. 

Que estos requerimientos no se manlCiesten, no sign1Cica que 

no sean importantes, por lo tanto hay que tener cuidado con 

este plm.to. 

RESUMEN• 

Lo que el Cliente desee, necesite o espere del producto esta 

representada por los requeri mientas, que van desde 

generales,hasta especlCicos y los cuales deben relacionarse 

directamente con los objetivos y/o planes que busca el 

Cliente. 
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Los proveedores tienen la obligacidn de determinar con la 

mayor presicidn los requerimientos expresados por el Cliente 

y negociar con este los requerimientos cuando el proveedor 

no lenga la capacidad de satisfacerlos. 

PASO 4 

¿Cuáles son las especificaciones del Proveedor? 

El Proveedor tiene la responsabilidad de suministrar 

productos de Calidad, los cuales deben de ajustarse a los 

requerimientos del Cliente, en base a ciertas 

especificaciones que este haga; a medida que el proveedor 

logre definir los requerimientos del Cliente con mayor 

exactitud, claridad y en forma mesurableCsobre lodo en 

tiempo), habra mayores posibilidades de lograr una mejor 

Calidad. 

Los requerimientos dol Cliente al ser traducidos al lenguaje 

del proveedor se convierten en especificaciones, término que 

también puede ser considerado como una descripcidn detallada 

de los requerimientos basada en las medidas o lenguaje del 

proveedor. 

Las reglas aplicables a este paso son los siguienlesl 

C1).- Las especificaciones están relacionadas directamente 

con las categorías señaladas en el paso Ho.3. 

Las especificaciones pueden medirse de tal forma que el 

proveedor conozca hasta que punto pueden cun~lirse estas. 

El papel del proveedor consiste en trabajar con el Cliente, 

para definir las especificaciones en la formaºmás facilmente 

meslD"abla. Conciso,nuevo, atractivo no son especificaciones y 

deben de evitarse. 
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En caso de que se emplee alguno de estos u otros tdrftdnos el 

proveedor debercl averiguar cual es el signif'icado que le da 

el Cliente. puede ser1 colores intensos.brillantes;diseíkts 

geomdtricos. etc. 

El propOsito principal es la existencia de un acuerdo entre 

el Cliente y el Proveedor antes 

elaboracidn del producto. 

y no después de l.a 

CéO.- Es muy importante que las especif'icaciones sean 

~identificadas por el proveedor a f'in de lograr productos con 

Calidad. 

Es muy probable que nuestros Clientos sepan lo que necesitan 

o desean con tal claridad que los requerimientos que nos 

hagan incluyan la mayor!a de las especiticaciones necesarias. 

Ejemplo• 

Un Cliente solicita 1000 unidades del producto •A• y 2000 del 

producto a•. los cuales deberán ser entregados en su almacdn 

de.la Ciudad de Hermosillo en el transcurso de la siguiente 

semana. 

(3).- Las especif'icaciones deben de ser 

alcanzables. 

realistas y 

El proveedor debe de ser realista con lo que se puede 

lograr a fin de evitar que el cliente quede insatisfecho con 

los resul.tados • Por ejemplo si un cliente solicita un 

Representante de Ventas que le env!e el pedido al día 

siguiente de haber tomado la orden y este pedido contiene 

productos que no hay en existencia en inventarios. el agente 

de ventas sabrd qua no podrán cumplir las 

espeeiticaciones por lo anteriormente mencionado siendo 

responsabilidad de este comentar la situacidn al cliente y 

llegar a un acuerdo. 



Es obligación del proveedor revisar las.especificaciones del 

cliente para asegurarse que estas se conviertan una 

enlrega,que salisfaga los requerinúentos del Clienle de la 

mejor manera posible. 

RES1J)l.EN1 

La descripción detallada del producto de acuerdo la 

terminología del proveedor corresponden a las 

especificaciones. Deben de ser lo más fácilmente mesurables 

posible y basadas en los requerimienlos del Cliente. Las 

especificaciones deben de s~r realistas y alcanzables y deben 

revisarse conjuntamente con el cliente a fin de obtener 

resultados que satisfagan los requerimientos del c1ionte. 

Con este paso se da fin a la tase de planeación. los 

siguientes tres pasos. estdn enf'ocados a la organización del 

Proceso Cliente-Proveedor. 

En esta etapa se organizará toda la inf'ormación y dalos 

recopilados en la fase de planeación a fin de decidir como se 

va a elaborar el producto y si existen las condiciones para 

producirlo de acuerdo a las especificaciones del C1iente. 

En la elApa de organl:z:ación se formulan las siguientes 

preglmlass 

PASO 5 

¿COMO SE LOGRARA? 

¿CUALES SON LAS ETAPAS QUE DEBEMOS DE REALIZAR? 
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PASO 6 

¿QUE PUNTOS CLAVE DEBEMOS MEDIR/CONTROLAR PARA ASEGURAR 
QUE SE LOGRARA EL EXITO? 

PASO 7 

¿TIENE EL PROCESO DE TRABA.JO LA CAPACIDAD DE PRODUCIR LO 
QUE SE ESPERA DENTRO DE LOS REQUERIMIENTOS DEL CLIENTE? 

La respuesta a estas preguntas contienen los aspectos más 

relevantes de asta fase del proceso y que son1 

Ca).- Swninislrar tma idanliCicación clara del 

~onlenido, secuencia, tiempo y Cuentas necesarias para 

realizar la tarea. 

Cb).- Cambiar el enCoque de inspección a previsión. 

Ce).- Au.entar la probabilidad de que los cambios el 

proceso se realicen antas de que surjan graves problemas. 



PASO 5 

¿Cuciles son las elapas en el proceso de trabajo? 

Dentro del proceso esle paso tiene como objetivo principa1 

ut.ilizar una forma sistemática que permite sabe~ en detalle 

las actividades, in.formación, etc., que se requieren para 

producir el producto. 

En esta etapa podenw:ts hacer uso de varias t.ecnicas que rios 

ayudarán la realización de tareas de productos muy 

complejos y laboriosos , enlre P-llas tenemos: 

Diagramas de Flujo. 

Diagramas Pert. 

PlaneaciOn- CAdminislración del futuro) 

También tenemos otros procesos de trabajo que han sido 

doflnidos con mucha claridad y especifican los pasos 

necesarios para generar un producto. Como ejemplo tenemos los 

pasos en la parte poslorior de algunos formatos ser 

llenados, detallan paso a paso debe de llenarse la 

información solicitada. Si se siguen los pasos indicados 

forma ordenada. el formulario deberá de ser llenado con 

seguridad correctamente. 

Las reglas para este paso son las siguientes; 

C1).- Se debe de buscar toda la información que exista para 

un proceso de trabajo dado .Es conveniente partir de la 

premisa que es mas racil construir sobre algo existente que 

empezar de cero. Con lo cual pesar de que un proceso 

necesite modificaciones es nejor realizar esias en base 

lo que ya existe y no generar mas trabajo inventando 

nuevament.a el ciclo. 
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La persona involucrada en un proceso dado debe conversar con 

las otras personas involucradas en al proceso para averiguar 

que pasos siguen. adelllás de que le servir4 para consultar a 

personas que hallan participado en el proceso o en otros 

si1111lares. obteniendo inf'ormación de utilidad que podr.i 

ahorrar tie111po y estuerzo. 

Como núnimo los pasos del proceso deben 

principales actividades críticas. 

incluir las 

(2). - Es Util hacer una lisla en la que se incluyan todos los 

produclos que requerimos de nuestros proveedores a tin de 

poder llevar_ a cabo t?>l proceso que elabore produclos de 

acuerdo a las ospeciCicaciones de nuestros clienles. 

C3).- A medida que el producto se haga m.ts complejo 

crllico se requiere que el delalle del proceso de trabajo se~ 

más especítico en comparación con el proceso de un produclo 

sencillo. 

RESUMEN: 

Debemos delallar los pasos necesarios para llevar a cabo el 

proceso de lrabajo que genere un producto. lomando en cuenla 

que lo complejo o crílico de este úl.limo inf'luir~ el 

grado de delalle que se requiera de la inf'ormacidn. 

Cuando detallamos los pasos para realizar un producto. 

necesario tomar en cuenta·todas y cada una de las posibles 

iR'lplicaciones e impactos en todas y cada una de las areas que 

se encuentran interrelacionadas. 



Pi.so 6 

¿Cuáles son los puntos ~riticos a controlar? 

Poner especial dnfasis en las fases de Planeaci&n y 

Organización a fin de que se establezcan mediciones y puntos 

de control que en forma sisternéltica reunan·información sobre 

la Calidad del Producto, evitando errores en 

identificarlos y tener que corr~girlos. 

Las mediciones deben lograr lo siguientez 

vez "de 

Ct).- Proveer una identificación temprana de los problemas 

potenciales y de las acciones requeridas para aumentar la 

probabilidad de satisfacer los requerimientos del Cliente. 

C2>.- Ayudar a que se eviten errores o desviaciones. 

C3).- Permitir una evaluaciOn objetiva de la Calidad del 

producto. 

Las reglas para este paso son las siguJ.entesi 

(1). - En t"uncidn do los requerimientos del Cliente y de 

acuerdo a las especiricaciones del proveedor deben de estar 

las mediciones o controles. 

C2).- Antes de que.comience el proceso de trabajo deberán 

Cijarse los requerimientos del producto a medir y su grado de 

exactitud. 

En lodo proceso de trabajo existen tres etapas Cundamenlales 

para las cuales es necesario establecer puntos de Control: 

Antes, Durante y Oespuds del Proceso. 

A. - La e valuación o Control antes de comenzar el trabajo. 

Esto se reriere a la revisión que debemos hacer con relación 

las elementos (dalos, informes, oquip~, etc.) que 

necesitamos para hacer el trabajo. 
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e.- ¿Cwl.l es la Calidad del producto en un punt.o dado del 

Proceso de trabajo.? 

Esta pregl.mta esta dada en relación a las mediciones en el 

desarrollo del proceso de trabajo. acerca de la calidad del 

producto que se está produciendo. 

En Cunción de que estas son las primeras mediciones de un 

producto,oCrecen una mayor oportunidad para evitar errores. 

c.- La última pregunta referida a la Calidad del producto 

entregado, tiene como base la Administración Preventiva que 

se lleva a cabo en el Proceso de Mejoramiento Continuo en la 

cual tratamos de dar respuesta a la siguiente preguntas ¿En 

que medida se satisCacieron los requerimientos del Cliente? 

En este punto evaluaJOC>s la Calidad del Producto antes de ser 

entregado al ClJente. logrando que los productos se ajusten a 

los requerimientos desarrollados previamente. 

C3>.- Existen mediciones que sólo requieren una respuesta 

afirmativa o negativa por lo cual las mediciones o 

controles no necesariamente tienen que ser complejas 

referirse a especif !caciones de medidas exactas 

válidas. 

para ser 

Aunque la mayoría de las mediciones son mas cuantitativas 

que afirmativas-negativas. 

siguientesz 

Mediciones Cuantitativas. 

Como ejemplo tenemos las 

- El nUmero de existencias del producto •z• en nuestros 

almacenes. 

- El ntimero de pedidos surtidos en el transcurso del mes. 

El nümero de visitas 

territorio 614. 

:IZ.4 

clientes realizadas por el 



Mediciones que sólo requieren una respues~a afirmativa o 

naqativa. 

- ¿Se puede en~regar el pedido extraordinario en los 

al.macenes rural.es del el.lente o no? 

- El informEJ de productividad de los territorios coincide o 

- Se han cumplido las visitas programadas al. cliente NXZ o 

En la mayoría de los procesos se util.iza la combinación de 

ambas mediciones. 

En el Proceso de Mejoramiento Continl.10 debemos de distinguir 

l.as mediciones y controles vitales que proporcionen 

inCormacidn esencial en atenci&n a la Calidad del producto 

que satisfaga los requerimientos establecidos por el cliente 

previaJniEtnte. 

Para lograr la visualización de las mediciones importantes 

podemos utilizar las herramientas estadísticas de la Calidad 

mencionadas anteriormente. 

C4).- Es necesario averiguar que mediciones para las etapas 

del proceso ya existen y se ajustan a los criterios del 

Proceso de Mejoramiento Continuo. 

Estas mediciones deben de responder 

preguntasi 

las siguientes 

¿Permiten identificar desviaciones en el Proceso de Trabajo? 

¿Facilita la prevencidn de errores? 

Debemos de partir de las mediciones que ya oxist.en a fin de 

INldificar, adecuar las que se ajusten al Proceso de Mejora 

Continua y descartar las que no lo hagan creandose nuevas 

medidas rnds Ut.iles y efectivas. 



RESUMEN• 

Las medie.iones controles est8n en Cunción de los 

requerimientos del cliente. Cubren tres etapas del Proceso 

de trabajo:antes, durante, y despu-'s.Las iaed.lciones son 

cualitativas y~o cuantitativas. Debemos de hacer un an.d.lisis 

de las medidas ya existentes y en base a eso n.jorarlas o 

crear nuevas que sean más efectivas. 

PASO 7 

¿Tiene el Proceso la capacidad de generar 

Requerido•? 

el •Producto 

Este paso esta dirigido a productos que deban producirse en 

forma constante y repetitiva Cno es aplicable para aqtmllos 

productos que se deban de producir tDla sola vez), se orienta 

hacia el futuro. Su propdsito es deterndnar si el proceso 

que se ha elegido para generar el •producto• posee capacidad 

para adaptarse a las especificaciones del proveedor,. 

orientado generar productos que satistagan los 

requerimientos del Clienta. 

A tin de determinar si al Proceso tiene la capacJ.dad 

requerida- debera de obtenerse intor..,cidn reelevante. La 

rorma da obtener información var1ara de acuerdo al tipo de 

procesos 
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A.- Proceso Rutinarioi .Están representados por todos 

aquellos procesos que: se realizan constantemente y de los 

cuales podemos obtener datos históricos que sirvan para 

determinar la capacidad de los procesos para 

productos de calidad. Como ejemplo lenemosr 

Facturación. 

Nómina 

Envio de paqueteria 

Contestar llamadas l~lefÓnicas 

Embarque de mercancías. 

elaborar 

(9).- Procesos Nuevos. Aquellos procesos que tengamos que 

diseñar para la elaboraciOn de un producto nuevo,aqu! será 

necesario construir una base de in.f'ormacidn a rin de conocer 

si el proceso tendr.di la capacidad de producir 

consistentemente el •Producto solicitado". Ejemplos 

-Lanzanúento de Producto 

-Utilización de paquetes computacionales 

En caso de que el proceso no tenga la capacidad, podemos 

identiCicar en donde se encuentra la f~lla del preces~ que 

comünmante se encuentra agrupada ron los siguientes cuatro 

aspectos fundamentales: 

Cl).- Materia Prima.Es decir los ingredientes o materiales 

quo alimentan cualquier proceso de trabajo. 

Ejemplo: En un in1'orme de resultados mensuales, si una regiOn 

da ventas da el inf'orme 

correcto. 
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C2l. - Los equipos,....maquinariai 

Es la elaboraciOn de cualquier product.o si se tiene excelente 

mat.eria prima, y los equipos y maquinarías son de lo mejor y 

más P"Oderno que exist.e en el mercado, se obtendran productos 

de Calidad, en caso contrario el resultado será un product.o 

de baja Calidad. 

(3).- Las personas: Un producto de Calidad no se podrá lograr 

si no se cuenta 

adecuadamente. 

el personal preparado y entrenado 

(4).- El Procesos Si el Proceso en si mismo es inadecuado, 

obsoleto e inoperante, el producto siempre tendrá problemas 

en cuanto a recha de entrega, si se asignO al personal 

incorrect.a, o las instrucciones no ruaron claras, ele. 

PASOS 8 Y 9 

Estos dos pasos completan el Proceso 

Cliente-Proveedor. Finalmente Wla vez elaborado el Producto, 

debemos comprobar la satisracciOn de nuestros Clientes. 

En esta etapa se responden las siguientes pregtmlasi 

¿ESTA EL CLIENTE SATISFECHO CON EL PRODUCTO? 

¿SE NECESITA CAMBIAR ALGO EN EL PROCESO? 

¿DONDE SE ENCUENTRAN LAS OPORTUNIDADES PARA MEJORAR 

CONTINUAMENTE? 

Asegurar un entendimiento claro del nivel actual de 

desempeño. 
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PASO B 

¿Está el Cliente satisCecho? 

¿Cólftl puede l!llE!'jorarse el requisito? 

Esle paso es una evaluación de los resultados, evalúa el 

producto una vez finalizado todo el proceso de trabajo. Esta 

evaluación debe basarse en las especificaciones acordadas 

por el proveedor con el cliente, de acuerdo al paso 4 el 

producto cwnple los requerimientos del Proceso. Estas 

especificaciones o requerimientos son un patrón con respecto 

al cual se mide el producto. 

Los enfoques ut.ilizados en el paso 7 COelernúnar la capacidad 

del Proceso) también son adecuados en este paso como fuente 

de información. Sin embargo, hay una gran diferencia entre el 

paso 7 y el paso e. 

En este paso se esta evaluando la Calidad del desempeño. 

El énfasis está en los resultados y no en el Proceso. 

La evaluación de resultados nos permile a menudo identiCicar 

problemas con el Producto. Por ejemplo1 

ºEl informa fue entregado a tiempo pero con errores.• 
•El report.e 

retraso• 

ele ••• 

entregó completo, pero con dos d!as de 

Decimos que la Calidad del Producto la determina Cinalrnent.e 

ln ~alisfacción del cliente por el cumplimiento de sus 

requerimientos. Algunas Corma.s de evaluar los productos, son: 



Enc:uestas de satisf'accic:Sn de c.lienl&s Ce.liante externo). 

Veriticación de .la satisf'acción del cliente al entregar e.l 

producto Ce.lienta interno) etc ••• 

PASO 9 

¿DONDE SE ENCUENTRAN LAS OPORTUNIDADES PARA SEGUIR MEJORANDO? 

Basandose en la aplicación 

particularmente el paso a, 
respecto a como debe proceder. 

de los pasos anteriores 

tomara una decisión con 

Si no surgiera un probluma claramente definido en el paso e, 
la evaluación perm.itirA determinar l·a posibi.lidad de un mayor 

mejoramiento de su producto. 

Si existe una probabilidad signiCicativa, debera reciclar y 

aplicar el proceso desde el comienzo, si Cuera necesario. 

Este es también el camino indicado si existe la posibilidad 

de que los requerimientos de su cliente cambien.Un producto 

que satisCaga las necesidades de hoy, puede no ser un 

producto de calidad de mañana. 

Ejemplos 

Un reporte mensual de empleados por división, puede no ser 

ya Ülil, si la necesidad ahora unreporte mensual de 

empleados por departamento. 

otro enf'oque apropiado en este paso es hacer la tormenta de 

ideas sobre las f'ormas de mejorar la Calidad del producto 

el Cut.uro. 
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Algtmas preguntas claves para considerar: 

¿Cómo podría producirse ese producto en forma m8is eficiente? 

¿Cómo poderoos evitar o eliminar errores encontrados en la 

generación del producto? 

¿Cdno podeioos mejorar nuestras mediciones y su utilidad? 

3.t.3. INTERRELACION DEL PROCESO CLIENTE-PROVEEDOR 

CON LA INVESTIGACION DE KERCADOS. 

A medJda que vayan cumplidndose las expectativas del Proceso 

Cllenle-Proveedor se lograra una n~yor Calidad. definida esta 

· como la satistaccidn de los requerimientos del Cliente. 

El Proceso Cliente-Proveedor debe ser considerado como 

herraRlienla Ns en la Administracidn. ya que en esencia 

representa una variante del Proceso Adminislralivo • en el 

cual el enroque se centra en obtener 

fundamentada en la relación Cliente-Proveedor. 

mayor Calidad 

Este enf'oque del 

Cliento-Proveedor 

Proceso Administ.rati vo (Proceso 

al 

conocimientos de la leorla 

funcional. 

ut.ilizarse hace uso de los 

administrativa a Cin de ser 

La ulilizacidn del Proceso Cliente-Proveedor en una 

organización debe de complementarse con otras tdcnicas 

conocidas y que de acuerdo a los objetivos qüe se pretendan 

alcanzar sea congruente su uso. 



El sustento prLncipal de este Proceso se halla en la 

Planeacidn, ya que en base a ella se estructuran todos los 

planes y programas para poder llevar a cabo las actividades 

relacionadas con el cumplimiento de los objotivos. 

Es de conocimiento general que las organlzaciones deben de 

efectuar tres tipos de planeacidn: estratdgica, táctica y 

operacional de acuerdo al nivel jerarquice que formula los 

objeli vos. 

En cualquier organizacidn que halla decidido implantar un 

programa de Calidad Total debe sustentar su aplicación en un 

enfoque integral y de arriba hacia abajo. 

Ocupando la filosofía de empresa integrada, en la cual las 

operaciones y secuencia de sucesos lógicos comienzan con la 

utilización conjunta de la investigación de Mercados y la 

Investigación y desarrollo del Producto, obteniéndose 

informacidn sobre las necesidades que habrá de satisfacer el 

producto, as! como las posibilidades y capacidad conque se 

cuenta para elaborar este; es posible la utilización del 

Proceso Cliente-Proveedor a fin de lograr la satisfacción de 

los requerimientos del Cliente. 

Al decidirse implementar un Programa de Calidad Total es 

necesario que el más alto directivo tenga conocimientos 

firmes acerca de lo que es la Calidad, lo que se espera de la 

organlzación al implementar un programa de Calidad y que es 

lo que debe hacerse. 

Se debe de dedicar tiempo al análisis de la propia 

organlzación, el es~udio de las tuerzas y debilidades, 

amenazas y oportunidades los diferentes ~ipos de problemas 

que se presentan a fin de seleccionar al programa de Calidad 

que rnols se ajuste a las necesidades de la organización y al 

cumplimiento de 1os objetivos. 
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La alta gerencia debe de·participar en seminarios de Contr~l 

de Calidad a fin de adquirir los conocimientos necesarios 

para poder hacer extensivos los esfuerzos por la Calidad 

el resto de la empresa, evitando la impaciencia que se 

pueda presentar en el áfan de obtener resultados inmediatos. 

El Programa de Mejoranúento Continuo se puede inicia~ en una 

división, o por medio de C!rculos de Calidad pero siempre 

con un enf'oque integral y de arriba hacia abajo. 

Centrandonos en la División de Mercadotecnia tenemos que de 

acuerdo al Proceso de Planeación Estrátegica de 

Mercadotecnia el Proceso Cliente Proveedor puede ser ocupado 

como herramienta de apoyo al cumplimiento de los 

objetivos. 

El Proceso de Planeación Estratégica de Mercadotecnia variara 

en el enfoque que le da cada organización adecuolndolo a las 

necesidades que pretenda cubrir, pero se pueden tomar 

referencia los cuatro pasos propuestos por William J. Stanton 

y que son los siguientess 

••1.- Hacer un análisis de la situación. 

Se requiere un análisis de las oportunidades y amenazas de l_a 

compañía a f'uturo, asl como l.!Oo de la si tuaciOn actuai, 

análisis Je mercado. compelencia,medio ambiente, 

productos, sistemas de producción y distribución, etc. 

En este paso y de acuerdo a un diagnóstico previo de las 

necesidades de información existentes se podrá utilizar la 

Investigación de Mercados y otras técnicas que satisfagan 

las necesidades. 

2.- Fijar los objetivos de la Comercialización. 

3.- Seleccionar y analizar los mercados meta. 

4.- Desarrollar la estrategia de mezcla de Mercadotecnta••ct) 



~n el primer paso y como se señaló anteriormente con Wl 

diagnóstico previo se determinara si es necesar~o o no la 

utilización de la Investigación de Mercados .En caso de que 

la respuesta sea afirmativa 

técnica awcilitlndose de 

Cliente-Proveedor. 

se proceder.a a 

los conceptos 

utilizar está 

del Proceso 

En el desarrollo del Proceso de Investigación de Mercados 

utilizando los pasos propuestos por David A. Aaker 

Cmencionados en el capítulo IJ. posible apoyar el 

desarrollo de este 

Cliente-Proveedor. 

los pasos del Proceso 

Tenemos que de acuerdo a la metodología de David A.Aakerz 

1. - El llegar acuerdo sobre el propósito de la 

investigación, presupone deternúnar: 

-Alternativas de decisiOn a s9r evaluadas. 

Basándonos en el principio de utilidad podemos separar las 

alternativas que realmente tengan una relación directa 

una decisión de las que se encuentran fuera de este 3.mbito. 

en caso contrario la investigaciOn será inütil. 

-Análisis de un problema o una oportunidad. 

Para desarrollar este punto podemos hacer uso de la matriz 

TOWS cuya traducción del inglés a nuestro lenguaje seria la 

siguientez T CThreatsJ. significa amenaza: OC:Opportunites) 

oportunidades. WCWeaknesses) debilidades y 

fuerzas. cuya utilización sirve com::> herramienta 

arullisis de la situación. 

se St.renghs) 

para el 

Las estrategias alternativas que se pueden utilizar basadas 

en el ambiente interno y exLerno de la organización son: 

C1).- Es~rategia Debilidades/Amenazas 

(2).- Estrategia Debilidades/Oportunidades 

(3).- Estrategia Fuerzas/Amenazas 

(4).- Es~ralegia Fuerzas/Oporlwlidades. 

Es conveniente señalar que los ambientes de la malriz son 
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Es conveniente señalar que los ambientes de la matriz son 

dinámicos, por lo que algunos factores cambian . con una 

rápidez mayor que otros en el transcurso del tiempo. A fin de 

lanar una mayor utilidad con la aplicaciOn ·de la matriz. 

TOWS, se debe de considerar en el aMlisis sit.uacional;.· ·.lo 

anterior; lomando un an3.lisis en dist.inlos. Punt.C>s. del ·t.i.empo 

como son : Malri:z TOWS en el pasado, e~ el pr.e~enle"·y l~· m.iis 

importante en el futuro. 

-Usuarios de la inf"ormación 

En este punto debenos de. apoya~nos_ en- las siguientes 

preguntas: 

¿Cuál es el Producto? 

¿Quién solicita el Producto? 

¿Qud des~a el Cliente?CRequerimient.os) 

¿Cuáles son las especificaciones del Proveedor? 

Todos estos cuest.ionamientos fueron explicados el 

desarrollo del Proceso Cliente-Proveedor. 

2.- Traducción del prop&sito de la Investigaci&n en objetivos 

espec!ficos. 

La importancia de este punto radica en que nos sirve para 

cumplir el propOsito de la Investigación. 

David A. Aaker contempla este punto en tres component.esz 

Ctl.- Objet.ivos de la InvesligaciOn 

(2).- Desarrollo de la hipOtesis 

C3l.- Alcanca o limitantes de la Investigación. 

3.- Estimar el valor de la información. 

Antes de seleccionar el enfoque de la Investigación es 

necesario poseer una estimación del valor de la información, 

determinando la medida en que este ~alar da respuesta a los 

ubjeti vos de la lnvest.igaciOn. 

Est.e valor dependerá de la import.ancia de la decisión y la 

signif"icancia en t.drminos de la inversión requer~da del 

9xilo a largo plazo Je la orqani:znci&n. 



4.- Diseño del estudio de la Investigación. 

En este punto as importante delimitar 

investigación y el metodo de recolección. 

tipo de 

El tipo de Invetigación generalmente se clasifica en: 

a.- Investigación exploratoria 

b.- Investigación descriptiva 

c.- Investigación causal 

El método de recopilación de información. 

Existe una gran diversidad de mdtodos de recopilación da 

inf'ormación, pero atendiendo a su origen las podernos agrupar 

eni primarios o secundarios. 

Los dalos Primarios son recolectados para un estudio de 

Investigación especifico, existiendo una gran variedad de 

mdtodos a ut.ilizar, estos se encuentran resumidos por David 

A. Aaker en el siguiente cuadro: 

I.- Investigación Cualitativa. 

La cual se subdivide en: 

A.- Opinión experta. 

e.- Entrevistas a profundidad. 

c.- Entrevistas de secciones de grupo. 

II.- Encuestas. 

A.- Entrevistas por correo. 

B.- Entrevistas por teléfono. 

c.- Entrevista Personal. 

III.- Investigación experimental. 

A.- Experimentos de laboratorio. 

e.- Experimentos de campo. 

Los dalos secundarios son aqudllos q~ fueron recolectados 

anteriormente·con un propósito distinto al que se presenta y 

se encuentran disponibles. David A. Aaker los clasi~ica en: 

I.- Sistema actual de información de la compañia 
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II.- Bancos de datos de otras organizaciones. incluyendo: 

A.- Fuentes de in:formacidn del gobierno 

B. - Estad.lsticas publicadas. 

III.- Informacidn obtenida por la con~añla. 

s.- Implantacidn d~l diseño. recolección y análisis de los 

datos y preparacidn del reporte. 

Despu8s de haber determinado el tipo de Investigación y el 

método de recoleccidn. es necesario determinar los planes 

para la realizacidn de la Investigación. 

Estos planes som 

-Arullisis preliminar 

-Mediciones 

-Plan de muestreo 

-Análisis de valor contra costo y tiempo. 

---An.ál i sis Preliminar 

En este punto el investigador debe determinar la Corma en que 

cada elemento de la int'ormacidn será analizado. planle4ndose 

ademas la posibilidad de que los datos no ~ean los adecuados 

para comprobar la hipdtesis. 

---Mediciones 

Una vez determinado el objetivo es necesario traducirlos 

requerimientos de in.t'ormación para posteriormente 

transformarlos en preguntas que serán contestadas por los 

entrevistados. 

Normalmente el instrumento de medicidn es el cuestionario. 

el cual deberá de poner enCásis en la revisidn de las 

preguntas clave a Cin de evitar confusiones. 

---Plan de muestreo. Tiene COIOOI finalidad seleccionar una 

muestra representativa del universo estudiado a partir de 

una fuente de información como lo es la encuesta. Lo primero 



que debemos hacer al formar una muestra ~s conioeer el pdblico 

objetivo, una vez completado esto paso hay que deterftlinar el 

método de s~leccidn de la JllUeslra. 

En la rnvesligacldn de Mercados general-.e-nle se emplean dos 

sist.emasi 

a.- Método de cuotas o dirigido cuya base se sustent.a en el 

conocimiento de datos de el universo. 

b.- Me'lodo Probabilístico al azar, con base en las leyes de 

probabilidad. 

En este método podemos hacer uso de poblaciones tin.itas 

in~inilas de acuerdo al grado de presición que necesita el 

estudio .. 

Dentro de los mátodos probabilísticos enconlra~si 

-Hueslreo Simple aleat.orio. 

-Muestreo Polietáplco(Areas). 

-Muestreo eslratiflcado. 

---Análisis del valor Contra Costo y TLempo. 

Este punlo presupone estimaciOn del costo en forma 

con.f'lable, se requiere hacer un análisis det.~llado del 

Cost.o-BeneCicio a ~in de determinar si la Invest.igacidn debe 

de continuar como se planteo o es necesario cambiarla. 

Una vez resueltos los pasos anteriores se procede a realizar 

un arullisis de los resultados para det.er-.lnar la 

contlabilldad de la Invest.igación y la etec:tividad de la 

ml$Ma .. 

Toda estd información debe de ser analizada conjt.a\tan.tnt.e con 

el personal encargado de llevar cabo las tunciones de 

Investlgacidn y desarrollo de los productos a Cin 

una mayor calidad y aumentar las probabilidades 

producto resulte bien a la primera vez. 

139 

de lograr 

da qua el 



De acuerdo al en.toque de Calidad Tolal , la Calidad comienza 

con las funciones de Invest.igacicSn . de Mercados 

InvestigacicSn y Desarrollo del Producto, los resultados y 

anotaciones obtenidas al desarrollar est.as tases serviran 

para realizar la planeacicSn adecuada para el desarrollo del 

Proceso de Calidad. 

La InvestigaciOn de Mercados representa fuent.e .de 

información importante para el desarrollo de la planeacidn 

estrategica, ya que representa oportunidad de conocer 

cuales son las necesidades del clienle , como han variado 

estas con referencia a nuestro producto, donde se encuentran 

las oportunidades, ele., por lo tanto, la Invest.igación de 

Mercados , llene vital importancia 

Planeación que es el sustento 

en el desarrollo 

principal el 

de la 

Proceso 

Cliente-Proveedor para poder realizar todas las actividades 

de Mejora Continua. 

En síntesis la Investigación de Mercados y el Control de 

Calidad se apoyan en la siguiente forma: 

1.- La Investigación de Mercados 

investigación y desarrollo del producto 

coordina 

para 

la 

proveer 

información que sirva como base en el desarrollo del proceso 

de mejoramlenlo continuo Cesta función la encontramos 

representada en el ciclo de Deming mencionado anteriormente) 

a fin de poder realizar una planeación estratdgica lo mas 
contiable posible aprovechando las oportunidades y fuerzas 

con que se cuentan y lomando en consideración, las amenazas 

y oporllDÚdades que puedan impedir el 

esta actividad. 

desarrollo de 

2.- La Investigación de Mercados debe considerar los puntos 

del Control de Calidad que apoyen a la realización de 

actividades de una manera mrlis eficiente, lomando cuenta 



una de las frases 111encionadas en el Control de Calidad y que 

consiste en ''No trabajar más, sino trabajar .is 
inteligentemente••. La Técnica de Investigación de Mercados 

puede apoyarse los pasos propuestos 

Cliente-Proveedor de acuerdo a las necesidades que debe 

cubrir. 

3.t.4. APORTACIONES DE ESTE PROCESO. 

El Proceso Cliente-Proveedor representa posibilidad 

dentro del cúmulo de información y conocimientos adquiridos 

en la tilosot!a de Control de Calidad, en esencia las 

aportacciones mas i1np0rtantes de este proceso son: 

1.- Es una variante del Proceso Ad.Jltlnistrativo cuya base 

tundamenla en las relaciones entre Cliente-Proveedor la 

que cualquier persona juega dentro de sus actividades esta 

doble Cunción, de ah! que se resalla la importancia de 

lograr uria mayor Calidad en el desarrollo de esta relación 

tin de lograr productos y/o servicios de wayor Calidad cuyo 

resultado será palpado por los Clientes externos. 

2.- Apoya a la organización en el desarrollo del Proceso de 

Mejoramiento continuo al mejorar la realización de sus 

funciones y procesos internos. 

3.- Au.enta las posibilidades de crear productos bien la 

primera, disminuyendo los reprocesos y por lo tanto bajando 

estos , asegurándose de que la persona identiticada co.::> 

proveedor sea la indicada para realizar el producto 

expresando recoatndaciones y atendiendo a los requerilllientos 

del Cliente. Lo anterior servir' para eliminar productos para 

los cuales no exista un cliente o características que el 

cliente no quiera o no necesite. 
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CONCLUSIONES 

Como ciencia social que es la Administración el 

transcurso del tiempo üebe de incorporar las aportaciones 

hechas por las nuevas rilosof!as Ein de ir mnejorando 

progresivamente y responder a las necesidades e inquietudes 

qua poseen las entidades. 

Al ostra inmersas las organizaciones en un medio ambiente 

cambiante, necesario que los administradores puedan 

prevenir y adelantarse a dichos cambios obteniendo ventajas 

competitivas que permitan la organización mejorar 

constantemente y como consecuencia permanecer en el mercado. 

El Mejoramiento Continuo combinado con la planeación 

eslratégica,mercadolecnla, reclU"sos humanos, finanzas y 

producción tienen como propósito tundamental hacer más 

competitiva a la organización; tomando como reterencia que 

la pieza mols imporlanle el desarrollo de lodas . las 

actividades de la organización es la salistaceión da los 

requerimienlos del Cliente. 

Los valores de la nueva cullura ·empresarial astan 

sust.ent.adas en la Crasa anterior,~. po~ lo lanlo 

imprescindible que los administradores conozcan y dominen 

las técnicas de Calidad Total 

eaJRbio qua conduzca 

compeli li vas. 

f'in de poder dirigir el 

organizaciones ser más 

La mayor!a de estos conocimientos provienen de aplicaciones 

en organizaciones en JapOn las cuales. basandonos en al 

principio de \D\iversalidad de la Administración podeMOs 

ocupar y adecuar a las necesidades 

organizaciones. 
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Es necesario noencionar que lodo ese cümulo de conocimientos 

representados por la tilosofia de Calidad Total están 

suslenladas en aporlaciones adminitrativas hechas 

anterioridad, a las cuales se les da un nuevo en.toque que ha 

sldo benefico para las organizaciones que lo han implantado. 

El exito logrado en las organizaciones japonesas se debe 

probablemente a la combin.a.ciOn de la tilosof ia de Calidad 

Total y a la disciplina arraigada entre las presonas de esta 

cultura; por lo tanto los administradores deberán considerar 

la mezcla de estos ingredientes 

deseado •. 

para obtener el exito 

Para llegar a este dMito la Calidad Total presupone un ciclo 

en el cual la InvesligaciO.n de Mercados forma parle activa 

de la primera atapa en la cual se presupone determinar cuales 

son las necesidades del consumidor a satisfacer, aumentar las 

probabilidades de realizar productos bien a la primera, que 

realmente satisfaga a los clientes • 

. La Investigación de Mercados junto con la Calidad· Total 

debcr8ni 

a.- Eliminar productos para los cuales ya no existen clientes 

o la necesidad ya no sea claramente identificada y por lo 

tanto cubierta. 

b.- Brindar la oportunidad de asegurarnos de que las personas 

designadas como proveedor sean las adecuadas para llevar a 

cabo la tarea encolftendada a fin de elaborar productos que 

realmente satisfagan al cliente. 

Con estas actividades se pone en marcha este ciclo que 

presupone hacer mas competitiva a la organización elaborando 

productos de Calidad. 

En estos n:»mentos en los cuales términos· como Calidad, 

competi ti vi dad, globalización de mercados, común 



escucharlos; el Proceso de Mejoranú.ento Continuo en las 

organizaciones sera la principal de.f'ensa que tengan estas 

para poder permanecer en el negocio. 

La anterior af'irmacidn esta sustentada en el hecho de que 

cada d1a las organizaciones están preocupadas por el h&cho 

de mejorar sus productos y procedimientos. es.f'uerzos que se 

varan ref'lejados al ajustarse normas internacionales de 

Calidad como son las Normas IS0-9000, Premios Nacionales de 

Calidad. etc.. y lo mds importante, 

consumidor exige Unicanente productos 

recordar que 

de Calidad 

el 

que 

satisfagan sus necesidades. 

Ante tal situacidn la única solución posible 

Continua a f'in de ser mas competitivos;y 

organizaciOn e.n el transcurso del tiempo. 
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