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INTRODUCCION.

[} Prolesionista debe ser entrenado y preparado para aportar soluciones que
resueivon problemos denlro de cierta afeq del conomrmenlo. ya que se enconlruro
con una serie de cases duranle ¢ desarrollo de su ejercicio profesional en los’
cudles se verd precisado o lomgr decisiones favorables que solucionen oS
problemas de lo forma mas correcla.

£} Hombre se encuentra  sumergido en un conlexic de {endmenos y evenlos que
tienen lugar en ef universo.

Parg caplor ycomplendel fo anterior, el Hombre va scqrnenlcndo el Universo, dondo
origen o fas diversos  ciencigs, con fo cual cred uno sene de comporltomienios
especiales, en los cuales aqrupe y coloce una serie de fendmenas.

Uno de eslos comporlamientos estd vcprcsculado por las ciencigs adrninistratives,
que oborcan lo Conlabilidad.lo Lconomiafa Adminisiracion, cuyo propdsite es fograr
un mdximo aprovecharnignto de los escasos recursos con que cuenta k] humagnidad.
De acuerdo con ¢l Pw!cw Arigs Galicia, et Licenciado en Adrnmrslmcnon debe de ser
considerado como cientlfico siempre y cuando promueve la solucuon/ de problemas
uliizondo wno conducls  rocional y siquiendo uno melodologio fincada en
procedimientos tdgicos y objelives.

La seric de problerngs C\.OIIOIHICOS sociales, y lucnolo'qicos pueden encontrar
solucion mediante o mvc:hqucuon

Para encontrar esios remedios es necesario une consianie urcpavuclon y esiudio de
parle de! Adminisliader, yo que ol ser lo Adminislracion una ciencia socialesto la
fieva g estar evolucionando constantemente ya integrar una seric de razonarnienlos
(oqtcos que ogrupan un conjunto de principics, dondo soslen al nacimiento de
filasolios empresariales,

Debido o la universalided de lo Administracidn, los principios en los cudles se
suslerlan los nuevas comienles odminisirativas; pueden ser aplicados en
organizaciones de diversos pafses. diferentes al lugor en que eslas nacierdn,

1



Es aqui donde radico Yo importancia de conocer las oportaciones hechas por olras
orqunizaciones de diversas faliludes, en cugnlto of estilo de odministrar y hacerlas
mas comnpelilivas.

Una de estos corrientes es el Control lolol de Calidad.

Dicha flosofia nace en Estados Unidos, y es llevada posteriormente de la Sequnda
Guerra Mundial o Jopdn.nacidn en la cual encuenlra un compo propicio para su
desorrollo, siendo su principal exponente el Dr. Fdwords Deming, que propuso uma
nueva forma de competitiidad orqomzocronal basada en el Conirol Tolal de Calidad.
Con e lranscurso del tiempo dsio leorf fue evolucionando y me;omndose con fos
(]DO”GCIO"G.) realizodas por diverses autores y orqonizaciores.

Lo esencio principal de esle cumulo de conacimientos descansa en fo sahsfoccuon de
los requenr;uenlos det cliente, eslo se loq:ara par medio de sislemas de
Adm;nblmcmn que pesmilan elaborar produclos y servicios con una mayof Colided ¢
traves de la serie de Procesos. y aclividodes internas que seap necesarios pata lo
elaboracion de estos: lo cuol se vero reflejodo en lo salisfaccion de los necesidades
del Cliente externo de lo orqanizacion,

Para lograr lo onterior se requiere la adoocioﬁ por parte de lgs orqanizaciones de un
Proceso de Mejoramienlo Continuo, ademds de la concientizacin de tos directivos de
que lo dnica forma de permanecer en el neqocio, es ofreciendo  productos de
Calidod que ganen la lealiod del Cliente.

[F Proceso de Mejoramiento Cantinuo confleva une seric de fases y activdades. una
de eslos manileslaciones  estd representada por el Proceso Cliente—~Proveedar, el
cual prefende elevar los niveles de Colidad y Compelilividod de los Sislemas
Administralivos de lo orqanrzocmn

la inlencidn del presenie trabajo es revisor fos aporlaciones Iool:zadas por lo jllosha
de Calidad Tolal y enconirar fa forma en que puede complementarse con los lecricas
de Mercadalecnia.



Es necesario senolor que lo propueslo del Proceso Cliente~Proveedor come parle
integrante de! Mejoramiento Confinuo de o orqonizacidn, fue facillade por una
empreso dedicada a lo comerciatizacidn de produclos olimenticios, con fo cuat una
vez determinados los puntos o tralar en este irabojo, se llegd of ocuerdo con los
personas que oforgaron lo informacién. de no mencionor e nombre de ésta
orqonizacidn o fin de mantenerla en el ondnimata y no contradecir las politicos
inlernas de este instilucidn,

De antemano se hace palenle lo gron deuda que se montiene con diche empresa gl
lacililar ¢l desarralio de esle trabajo.
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CAPITULD 1.
1.1.4 QUIENES SON LOS ADMINISTRADORES ¥ CUAL ES SU FUNCION?

fPara responder a2 estd pregunta debemos primero wubicarnos
on donde llevan a cabo sus actividades los administradores, y

1a respuesta es ent! una organizacidn.

El término organizacidn tiene dos sentidos r

£1 prinero se refiere a la organizacidn coOme un procese o
una ordenacidn sistemdtica de recursos llevada a cabo para

alcanzar un objetive especifico.

El segundo seflala a la organizacidn como una entidad o grupo

sacial que abarca una diversidad de agrupaciones come son:

una escuela, una uni versidad, igleslas, gasotinerlas,

oficinas gubernamentales, oequipos de £dtbol, empresas

pequofias, grandes, etc., es este concepto el que se tratard

aqui.

Con lo cual un administrador puede trabajar en cualquier
tipe de organizacidn, ocupando puestos en la cima u otres, y
en diversas localidades , pero teniendo una caracteristica

‘en comin: Todos desarrollan actividades que - estdn
intfmamente ligadas con la Administracidn.

Asl como los administraderes tienen caracterlsticas en
comdn, las organizaciones tambidn lo poseen, y estas podemos
delimitarlas en tres grupos: '

1. ~Las Organizaciones tienon un objetivo definido , estos
pueden sert: social y/ o econdmico yso de serviclo.

2. ~Las Organizaciones estin compuestas por personas.

3.-Las Organizacionas son sistemas ablimertos que poseen un
ordenamiento estructural y sistemiiico que define y delimita
el comportamiento y la forma de actuar de sus miembros. Este
incluye Lla definicidn de autoridad y responsabilidad de sus

integrantes.



'Pero debemos de aclarar que al formar parte los
administradores de una organizacidn,tienen interaccidn -con
los demds individuos, qué no son administradores ; y es agquf
vdonde podemos dividir a estos integrantes - como operarios y
administradores. -

Los primeros son aquellos que llevan a cabo directamente
una tarea o trabajo y no tienen 1la obligacidn de
‘supervizar a otros .

Los administradores dirigen la actividad de otros , y es este

el rasgo que los diferencia.

Es decir la fumncidn principal del administrador como lo
seffala Agustin Reyes Ponce: *Consiste en hacer las cosas

a través de otros'.

De acuerdo a lo anteriormente expuesto , la tarea de los
administradores bien ejercida, se considera como una de las
.claves para sclucionar los mis grandes prob].ems que aqueja
nuestra socledad , .dado que =su objetive principal es

aumentar la productividad.

Poter Drucker afirma que no exIsten palses desarrollados y
palses subdesarrollados ,sino paises que saben administrar
la tecnologia existente. . » .Sus recursos disponibles y
potenciales ; y paises que atn no lo saben . En otros
tédrminos ; paises administrados y palses sub-administrados.



1.2 DEFINICION DE ADMINISTRACION.

Una vez delimitada cual es la funcidn del administrador res
importante sefialar 1a definicidn de Administracidn.
Administracidn de acuerdo con el Profesor I.Antonio Fernidndez
Arena es:'’'Una clencia social que persigue la satisfaccidn de
objetivos institucionales por medio de una estructura,

¥ a través del esfuerzo humano coordinado.®°C1)

1.3 FUNCIONES ADMINISTRATIVAS.

Los Administradores para peder llevar a cabo sy tarea tienen
una herramienta vallosaila Ciencia de 1la Administracidn,

integrada por los principios administrativos ,los cuales
fueron propuestos principalmente por Henri Fayol, y en el
transcurso del tiempo han variado en cuanto a la forma que
cada uno de los autores le ha dado, pero siendo
uni versalmente aplicados; buscando siempre
eficienciaCrelacidn entre esfuerzos y resul tados ) Y

eficaciaClograr alcanzar los objetives propuestos por 1la
organizacidnd.

Las funciones Administrativas se establecen en el Proceso
Administrativo y han sido resumidas cominmente en cuatro

bdsicas a saber, que son las siguientes:

PLANEACION:t Consiste en tratar de visualizar el futuro a
fin de del mitar las fuerzas y debilidades de 1la
organizacidn o desde el punto de vista de la Teorla de Kurt
Lewin, legrar el equilibrio Cuasi-Estacionario entre las
fuerzas Iimpulsoras y las restrictivas a fin de trazar un
plan de accidn a seguir definiendo las objetivos a alcanzar

por la organizacidn,coordinamio e integrandoe actividades por

medio de planes jerarquicamente estructurados.



De acuerdo con Munch Galindo la importancia de la planeacidn
so ve reflejada en los siguientes puntos:

**1.- Propicia el desarrollo de la empresa al establecer
métodos de utilizacidn racional de los recursos

2.~ Reduce los niveles de incertidumbre que se pueden
presentar en el futuro, més no los elimina,

3.~ Prepara a la empresa para hacer frente a las
contihgencias que se presenten, con las mayores garantias de
éxttos

4.- Mantiene una mentalidad futurista teniendo mids visidn
del porvenir y un afdn de lograr y mejorar las cosas.

5. = Condiciona a la empresa al ambiente que le rodea.

6.~ Establece un sistema racional para la toma de decisiones
evitando las corazonadas o empirismos.

7.~ Reduce al minimo los riesgos, y aprovecha al miximo las

oportunidades.
8. - Las decisiones se basan en hechos y no en emociones.
0. ~ Al establecer un esquema o mddelo de trabajo (C(plam,

suministra las bases a travds de las cuales prepara a la
ampresa.

10.-Promieve la eficiencia al eliminar la improvisacidn.
11.-Proporciona los elementos para llevar a cabo el control.
12. -Disminuye al minimo los problemas potenciales y
proporciona al administrador magnificos rendimientos de su
tiempo y esfuerzo.

13.=Permite al ejecutivo evaluar alternativas antes de tomar
una decisidn.

14.- La moral se eleva sustancialmente al conocer todos
los miembros de la empresa hacia donde se dirigen 1los
esfuerzos -

1S. -Mdximiza el aprovechamiento del tiempo y los recursos en
todos los niveles de la empresa.’®’(2)



ORGANILZACION: Su actividad es diseflar la estructura material
y personal de la empresa, definiendo 1la autoridad Yy
responsabilidad de las tareas, quien las debe de realizar,
en donde se deben de llevar a cabo y 1la forma en que se

agrupan estas.

**Su importancia rddica en :

1.~ Es de cardcter continuo

2.- Es un medio

3.~ Suministra los métodos

4,~ Evita la lentitud o ineficlencia de las actividades
5,- Reduce o elimina duplicidad de esfuerzos *°(D

DIRECCION: Bdsicamente son funciones de liderazgo en las
cuales el administrador debe de dirigir y coordinar al
personal, tomando deciziones acerca de cufl es el canal de
comumicacidn mds adecuado, wtivando al perscnal,resclviendo
conflictos entre el mismo y solucionando la resistencia que
se produce al cambio.

La importancia de estd funcidn administrativa se encuentra
en lo§ slguientes‘ puntos @

1.~ Pone en marcha todos los lineamientos eslablecidos
durante la planeacidn y la organizacidn.

2.- A través de ella se logrdn las formas de conducta, mis
deseables en los miembros de la estructura organizacional.
3.- La direccidn eficiente es determinante en la moral de
los empleados y, consecuentemente , en la productividad.

4, - Su calidad se refleja en el logro de los objetives , la
implementacidn de métodos, de organizacidn y en la eficacia
de los sistemas de control. »

S.- A través de vlla se establece la comunicacidén necesaria
para que la organizacidn funcione® C4)

»



CONTROL: Esta funcidn del Administrador consiste on
verificar que el desempefio real ocurra de acuwerdo a las
metas establecidas previamente, sefialando las posibles
desviaciones que se pueden presentar, regrosﬁndo a la
organizacidn al camino sefialado.

La funcidn de control es importante debido a que:

*1.- Establece medidas para corregir las actividades,

2. - Se aplica a todas las cosas, a las personas y a los

actos.

3, -~ Dotermina y analiza rdpidamente las causas que pueden
originar desviaciones.

4.~ Localiza a los sectores responsables de la
administracidn.

5.~ Proporciona informacidn acerca de la situacidn de 1la
ejecucidn de los planes.

B. - Reduce costos y ahorra tiempo al evitar errores,

7.~ Su aplicacidn incide directamente en la racionalizacidn

de la administracidn y consecuentemente,en el logre de 1;

productividad de todos los recursos de la empresa*(S)

Por lo general esta es la forma en la que se agrupan
cominmente las funciones administrativas, variando de
acuerdo al enfoque de cada autor,recordando que tambidn
existen funciocnes organizacionales producto de la Divisidn
del trabajo y que se trataridn en el siguiente punto.



1.4. DEFINICION E IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA.

Dentro de la Administracidn existen dreas funcionales las
cuales se encargan de realizar una serie de actividades para
la consecucidn de los objetivos generales. '
Estas dreas cominmente se identifican como: Produccidn,
Recursos Humanos, Finanzas b4 Mercadotecnia, para el
desarrolloc de este trabajo, nos enfocaremos al estudio de
estd dltima.

De figual forma que al tratar de definir el concepto de
Administracidn , el de Mercadotecnia es tan amplio que durante
el transcurso del tiempo han existido una gran cantidad de
definiciones.El concepto de Hercadotecn‘ta" ha sustituido al
de ventas , este Gltimo 4inicia con los productos ya
existentes en la organizacidn y su actividad principal, se
relaciona con la promocidn y venta de los mismos a fin de
elevar el volumen de las ventas; el concepto de
Mercadotecnia comienza con 1la Investigacidn de las
necesidades de los clientes reales y potenciales de 1la
empresa, lleva a cabo una secuencia coordinada de programas y
productos para poder satisfacer a dichos

clientes, derividndose las utilidades de esta satisfaccidn.

Durante el transcurse del tiempo 1a mercadotecnia ha
tratado de ser definida por diversos autores, resaltando los
aspectos que se consideran mis importantes, variando el
enfogque de un autor a otro. .

American Marketing Association la define como la relacidn de
las actividades mercantiles que dirigen el flujo de bienes

y servicios del productor al consumidor o usuario.



Martin L. Bell la identifica como la funcidn gerencial de
planear estratdgicamente, dirigir y controlar la aplicaeidn
del esfuwerzo de la empresa hacia programas que proporcionen
utilidades y que provean la satisfaccidn de los consumidorest
funcidn que implica integracidn de todas las actividades de
la empresa Cincluyendo produccidn, finanzas ¥y ventas) hacia
un sistema umificado de accidn.

Lincoln Clark nos dices: la mercadotecnia es la ciencia

soclial que se ocupa de las transacciones del mercado.

Con lo anteriormente expuesto podemos definir Mercadotecnia

de la siguiente manera @

MERCADOTECNIA : Es unma técnica cuyo objetivo es el
satisfacer las necesidades de los clientes reales y~o
potenciales a travds de intercamblios .= favorables a la
organizacidn. Esto conlleva a determinar los valores del
. mercado especifico al cual piensa dirigir la organizacidn
sus esfuerzos a fin de satisfacer los requerimientos del

cliente en una manera mis eficiente que la competencia.

De acuerdo a la expresién anterior, la Mercadotecnia cobra
gran importancia en la mayor parte de los pafses, con
economias de mercado ya que al igual que 1a
Administracidn, puede ser aplicada a diferentes tipos de
organizacidn; lucrativas o no lucrativas, haciendo distincidn
entre Mercadotecnia comercial, Mercadotecnia social y

Mercadotecnia polftica.



. Enfocdndonos a la Mercadotecnia comercial, tenemos que su
base es imponer en el mercado, es decir crear productos que
los consumidores necesiten, esto es ldgico debido a que en una
organizacidn la divisidn de Mercadotecnia , es la que mayor
contacto tiene con los consumidores y por ellao es la mejor

capacitada para descubrir las necesidades de estos.

Lla divisidn de Mercadotecnia debe de descubrir los cambios y
las preferencias de los consumidores antes que la
competencia., Esta informacidn debe de conducir a la
planeacidn y desarrolioc de nuevos productos que satisfagan
los requerimientos del cliente,convirtidndolos en planes y

programas que traduzcan el lehguaje del consumidor.

Para poder llevar a cabo dichas actividades, debemos de
implementar las fases del proceso mercadoldgico, del cual

sobresalen las siguientest:

€1).~- Establecimientc de un Sistema de Investigacidn de
Mercados.

€2). - Elaboracidn de la mixtura de mercadotecnia.

€3).- Realizacidn del presupuesto comercial.

€43, ~ Ejecucidn y control.

(5). = Evaluacidn.

Resumiendo, al lograr la satisfaccidn de las necesidades de
los clientes, la empresa obtiene utilidades al comercializar
sus productos logridndose los beneficios . consiguientes;
crecimiento econdmico de la empresa,creacidn de nuevos

empleos, etc...



1.4.4. DESARROLLO DE LA MERCADOTECNIA EN MEXICO COMO CAMPO
PROFESIONAL.

Al fundar los Aztecas en 1325 la gran Tenochtitldn,las
manifestaciones de comercio se dan con las llamados Pochtecas
y otros comerciantes que de manera ocasional o permanente
vendfan aves, frutas,baratijas , etec., en tianguis.costumbre
que todavia en nuestros tiempo subsiste,

Posteriormente con la llegada de los espafioles las
costumbres van cambiando construyéndose mercados y edificios
especialmente edificados para el comercio.

Debido a la planificacidn urbana que provoca la
concentracidn de los poderes , militares sciviles b4
religlosas en el centro de la ciudad, los comerciantes
aprovécharon esta circunstancia para instalarse cerca de
ellos, hibito que sobrevive en la actualidad.

A partir de la década de los 40°s en Mdxico empieza a tener
auge el concepto de Mercadotecnia siendo pionero en este
dmbito el de Gerencia de Marca creado por Procter and Gamble,
La pauta en cuanto a inovaciones y aplicacidn de 1la
Mercadotecnia estd dada por las empresas transnacionales
instaladas en el pais.

Al igual que el puesto de Gerente de Marca, se crean otros
como ejecutivo de cuenta, mercaddlogo, Gerente de
departamento, etc.,amplidndase el campe profesional de la
Mercadotecnia.

Otra innovacidn importante estd representada por los centros
de compra integrada por las plazas comerciales, mac¢rocentros,
autoserviclos, etc.

En la actualidad para muchas empresas cobra gran importancia
el concepto de Globalizacidn de Mercados , con lo cual ° estas
organizaciones estdn pensando en elaborar productos de
mayor calidad para competir a nivel internaciaonal.



1.5, ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA.

Aunado a los diferentes cambios que se dan en el mundo,una
organizacidén se ve inmersa en el desarrolle de diversas
actividades eoncaminadas a lograr el cumplimiento de leos
objetivos propuestns. A fin de alcanzar el dxito, 1la
determinante fundamental en cualquier organizacidn, serfa su
capacidad de administrar; es por esto que reviste
importancia la administracidn de la
morecadotecnia, entendiendose como tn proceso sistemitico
que conlleva las fases de planeacidn, organizacidn, direccidn
y control de los esfuerzos destinados a la consecucidn de
los intercamblos deseados con los mercados objetive y cuya
misidn es convertir en recursos econdmicos los inventarios.
El proceso de la Administracidn de la Mercadotecnia dentro
de cada una de sus fases posee las sigulentes actividades:

~PLANEACION DE LA MERCADOTECNIA:
Laura Fisher propone la siguiente serfe de actividades para
llevar a cabo la fase de blaneac.lon de mercadotecnia:
C1).=Andlisis de la situacidn de 1la empresa.
Propiamente es un diagndstico en el cual se estudiardn
los factores internos y externos de la organizacidn.
Dentro de los internos debemos de analizar los sigulentes:
Cad) Del Producto |
Cb> De Marca
Cecd De Embalaje
Cd) De Precio
Ced De Publicidad
€£) De Canales de Distrihucidn
€g) De Consumo
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En 1os externost
(a) Sistemas econdmicos existentes

{b) Competencia

Cc) Sistema juridico

¢dd) Mercados existentes Ccondiciones socioecondmicas

generalesl.

(2).~Fi jacidn de objetivos de la Mercadotecnia.
Conslste en determinar lo que se quiere alcanzar con las
diversas actividades mercadoldgicas a realizar . Para ello

debemos de basarnos en las reglas existentes para 1la

fijacidn de objetives.

€3, ~Seleccidn de estrategias y tdcticas sagtin
circunstancias.

A fin de alcanzar . los resultados esperados por la
empresa se debe de desarrollar 1la estrategia de

Mercadotecnia, ya que estd es el punto clave para llevar a
cabo un plan de accidn wuvtilizande los recursos de la
organizacidn .«

La estrategia de Mercadotecnia comprende al andlisis y
seleccidn del mercado meta al que se quiere llegar para que
esta informacidn sirva como base para el desarrollo de
plapes como: el plan del producto, plan de promocidn, plan de
mercado, ©tC..., y la fijacidn de programas y prondsticos de

marcadotecnia,

€43, -Evaluacidén de los resultados.

Consiste en llevar a cabo una revisidn periddica 'de los
rasul tados obtenidos a Tfin de corrvegir desviacliones y
retroalimentar al sistema con la informacidn obtenida.



ORGANIZACION DE LA MERCADOTECNIA.

Para poder llevar a cabo el plan de la mercadotecnia es
necesario poner en marcha el proceso que delimitard .la
responsabilidad y asignard la autoridad a cada integrante
del equipo.

Fundamentalmente la organizacidn del departamanto de

Mercadotecnia puede agruparse de la siguiente forma:
’Formas de organizacidn generales’

Cad.~ Lineal

- Donde el mando es centralizado

- Se delimitan las responsabllidades

~ Para todas las funciones existe un solo jefe 3
¢b). - Funcional ‘

- Para cada funcidn existe un jefe

= Organizados de acuerdo a las funciones generales de la
mercadotecnla como! ihvestigacidn de mercados, publicidad,

etc.

'Formas de organizacion especiales’
Cad. - Divisidn geogrifica
Las empresas gque operan a nivel nacional e internacional

dividen con frecuencia sus organizac.lones de mercadotecnia
en distritos geagrificos o territorios.



Las ventajas que representa oste tipo de organizacidn  son
las sigulentes: .

- Nos permite atender los problemas locales con prontitud.

- Mejor control riguroso sobre los vendedores.

- Se conoce con mayor precisidn la forma del mercado.

-~ Se atisnde de forma inmediata a la clientela.

Ch). - Organizacidn por tipo de cliente.

En las empresas que venden a varios tipos de clientes, 1la
organizacidn estd frecuentemente dividida en fracciones
segtin 1la clase de cliente.

Las ventajas que presenta son las siguientes:

- Mayor c<ontrol sobre los distintos tipos de clientes.

- Permite la especializacidn de los vendedores.

Ce). - Organizacidn por tipo de producto.

Esta organizacidn se presenta cuando la empresa produce una
gran variedad de productos o la heterogeneidad de estos es
tan amplia que dificultad su manejo.

Las ventajas son:

~ Se logra una direccidn y control de ventas mis sencillo

-~ Se hace mis eficaz la descentralizacidn de la gerencia y se
forman ejecutivos mejor preparados, los cuales funcionardn
de esta forma al confiarseles una considerable autoridad en
el planteamiento ¥y en las operaciones de ventas.

De acuerdo a las necesidades de cada empresa se adoptarid el
tipo de organizacidn que satisfaga sus requerimientos,
utilizando alguno de los tipos de organizacidn o la

combinacidn de estos.
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DIRECCION DE LA MERCADCTECNIA

El personal que lleva a cabo la direccidn de Mercadotecnia,
tiene como funcidn principal tomar decisiones sobre su
drealresolver problemas y necesidades de los consumidores).

Llevan intrinsecas las tareas de determinar las metas y
planes a seguir para cumplir con los objetivos asentados en

la planeacidn.

Para 1la direccidn es importante establecar una buena
comunicacidn, ya que de esta forma el personal estard
consciente de los objetivos generales y los logros

realizados por la organizacidn, ademis de conocer lo que debe
de realizar cada departamente y la forma en que estd se

integra a las otras funciones de la organizacidn.

CONTROL DE LA MERCADOTECNIA

El proceso de control de la Mercadotecnia consiste en
evaluar los resultados obtenidos contra los estiAndares
establecidos y retroalimentarnos de la informacidn obtenida
a fin de disminuir las diferencias que existian al hacer la
comparacidn.

*Para ello podemos basarnos en los siquientes puntos:

Ca). ~ Establecer normas de actuacidn

Cb). = Andlisis de ventas

€ed. - Andlisis de participacidn en el mercado

Ce). ~ Andlisis del costo de la mercadotecnia

Cf>. - Evaluacidn de la actuacidn

€gd. = Llevar a cabo una accidn corraectiva "C&)



1.5.1. MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Despuds de haber realizado el andlisis de las amenazas y
oportunidades, fuerzas y debilidades que tiene una marca o um
. producto, procedemos a realizar la mezcla mercadoldglca.

Dicho paso puede ser considerado como un proceso creativo
debido a que en el, se va a desarrollar el camino para poder
ajustar los recursos a las oportunidades y problemas del

.producto.

Philip Kotler da la definicidn de la mezcla de
Marcadotecnial

*Es el conjunto de variables controlables de la Mercadotecnia
que la firma combina para suscitar las respuestas que desea
por parte del mercado meta. Es todo lo que la empresa puede
hacer para influir en la demandia de su producto®(7)

De acuerdo a la clasificacidn cuddruple del profesor Mc.
Carthy conocida como las cuatro Prs, los olemantos
componentes de la mezcla sont

*Producto. - Incluye la planeacidn y el desarrollo de los
productos yso serviclios aproplados para ser comercializados
por la compafifa. se requieren estrategias para cambiar
productos existentes, agregar nueves productos y tomar
otras acciones que afecten la composicidn de los productos
en el mercado .

Se requieren decisiones estratdgicas en relacidn con las
marcas , los empaques, los envases Yy otras caracteristicas

del producto.



Precio. - Se 'dehen de definir estrateglias relacionadas con
descuentos, pago de fletes y otras variables relacionadas con-

el préélo.

élaza.- La responsabilidad de 1la 'Gerencia consiste eng
1) Seleccionar y manejar los canales de' distribucidn a
travéds de los cuales los productos llegardn al mercado

adecuado @n el momentu oportuneo; y 2)Desarrollar un sistema
.fisico de distribucidn para manejar y transportar los

productos a través de dichos canales.

Promocidn. - La publicidad, la venta personal ¥y la promocidn
de ventas son las principales actividades de promocidn. (8>

Estos cuatro elementos se interrelacionan entre sf, por 1lo

- que cualquier decisidn en alguno de ellos afectard las
acciones de los otros. Ademds de que la mezcla de
mercadotecnia se ve afectada por factores externos e
internos que no forman parte de la mezcla mercadoldgica

contando con el apoyo e influencia de estos dltimos.



1.6. INVESTIGACION DE MERCADOS COMO HERRAMIENTA DE LA
MERCADOTECNI A.

Cuando hablamos de Mercadotecnia pensames itnmediatamente
an gque un establecimiento de negocios debe de dirigirse en
beneficio de los clientes.

Para lograr esto la Mercadotecnia tiene una serie de
funciones, las cuales le ayudardn a satisfacer las

necesidades de los clientes, gque incluyen:

~ Investigacidn de Mercados

- Mstribuccidn

- Promocidn Cincluye publicidadd
~ Ventas

-~ Servicio posterior a la venta

Tadas estas actividades forman un ciclo,el cual debe de
repetirse constantemonte a fin de poder revisar las
funciones y lograr un mejoramiento continuwo, para lograr
imponer en el mercado; dicho planteamiento ex la base de la
mercadotecnia ¥y del contrel de calidad , expresado de otra
formas se debhen de crear productos que los consumidores
busquan.

Para legrarlo , la Mercadotecnia debe da llevar a cabo
oste ciclo comenzando con la Investigacidn de Mercados, 1la
cual deberd percibir las tendoncias y descubrir las

necesidados de los clientes en forma anticipada a 1la

caompetencia.

De esta forma el departamento de Mercadotecnia tendrd.el
cimulo de informacidn necesaria para planear y desarrollar
programas destinados a satisfacer a los consumidores.
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1.6.1 DEFINICION Y OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS.

Existe una diversidad de definiciones de Investigacidn de
Mercados, las cuales se diferencian por el enfoque o
importancia que le da cada autor, a continuacidn se menc.lor;an
una serie de estas con el propdsito de considerar 1o mds

importante y llegar asi a una definicidn.

=Harvard Bussines School dice que es la obtencidn,registro y
andlisis de todos los hachos acerca de los problemas
relativos a la transferencia y venta de blenes ¥y servicios

desde el productor hasta el consumidor.

-Kotler 1la define como el andlisis sistemdtico del
problema, construccidn de modelos y hallazgos que permitan
majorar la toma de decisiones Yy el control en el marcade de

bienes y servicios.

Para Kinnear y Taylor es un enfoque sistemitico y objetive
del desarrollo y la previsidn de Iinformacidn aplicable al

proceso de toma de decisiones en la gerencia de mercados.

Ldpez Altamirano la define como: El arte de acumular,
ordenar, clasificar, analizar, interpretar y organizar los .
datos, tanto cuantitatives come cualitativos o descriptives,
que se obtienen de fuentes directas o indirectas, ya sean
internas o externas para ser utilizadas por la dlreccidn de
una negociacidn con objeto de aumentar las wutilidades
netas, bien sea aument ando el volumen de ventas,
disminuyendo su costo y el de distribucidn, bien sea de

ambas maneras.



Las antericres definiciones c¢oinciden en los sigulentes

puntost

€1). - Obtencidn y recopilacidén de datos
(2.~ Andlisis de los mismos
C3),~ Interpretacidn de 1los datos para desarrocllar una

adecuada toma de declsiones.
Por lo tanto una definicidn podria ser la sigulente:

Investigacidén de Mercados es wuna técnica que en forma
sistemdtica se encarga de recopilar, c¢lasificar, analizar e
interpretar datos y hechos que sirvan a la direccidn de una
empresa para una adecuada toma de decisiones y ai drea de
Mercadotecnia como base para realizar las demds funciones

morcadoldgicas a fin de crear productos que los

idores busq

Con el andlisis anterior se puede deducir que el objetivo
principal de la Investigacidn de Hercadés es el de
proporcionar informacidn Gtil para identificar los hechos ¥y
problemac mercadoldgicos que se presenten y as{ poder
realizar una adecuada toma de decisiones en el momento

oportuno y preciso.
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1.6.2. IMPORTANCIA Y LIMITANTES DE LA INVESTIGACION
DE MERCADOS.

Al formar parte las organizaciones de una sociedad compleja
y camblante en cuanto a gustos, deseos y preferencias,
aunado al avance tecnoldgico; necesitan del auxilico de la
téenica ‘de Investigacidn de Mercados a fin de evitar que
la competencia vuelva obsoletos sus productos,
serviclos, programas, etc., tratando de adelantarse a esta y

seguir siendo competitivos.

La Investigacidn de Nercaﬁos ayudard a obtener la
informacidn necesaria para llevar a cabo la fase de
planeacidn estratdgica, tdctica u operacional’ con respecto a
productos, precios, promocidn, consumidores, distribucidn,
competencia, etc., estableciendo planes y politicas a seguir

con respecto a mercados reales ys7o potenciales .

De acuerdo con David A. Aaker es importante establecer un
Sistema de Informacidn y Planes de Marketing, porque este
Juega tres papeles importantes en el proceso de

Investigacidn de Mercados.

1.~ El servicio de informacidn.- Consiste en contestar de
forma directa algunas preguntas de 1a Investigacidn
utilizando los resultados de investigaciones previas y el
contenido de los sistemas actuales de vigilancia del medio
ambiente.

2.= Recibir los resultados del estudioc de Investigacidn.
Significa que el sistema de informacidn debe estar enfocado
a conservar la informacidn en una forma que sea accesible,
para que posteriormente pueda ser ocupada desde un punto de
vista diferente al del estudio que origind la
Investigacidn.



3. - Efectuar la investigacidn. El interéds se centrard en los
problemas u oportunidades que necesitan ser aclarados, c¢uyas
consecuencias son inciertas o que incluyen el desarrollo de
nuevos programas, productos o servicios.

Otro factor importante de 1la Investigacidn de Mercados se ve
refle jado en el propdsito compartido entre el gerente y el
investigador de lo siguiente:

*CA).~ Alternativas de decisidn a ser evaluadas.

iCudles son las alternativas que se estan estudiando?

&€udl es el criterio para seleccionar entre las alternativas?
¢Cudl es la oportunidad o la importancia de la decisidn?
(B).~ Problemas u oportunidades a ser estudiadas )
¢Qué problemas u oportunidades se anticipan? )

¢Cudl es el alcance de los problemas y los posibles motivos?
€Q).~ Usuarios de los resultados de la Investigacidn.
JQuiénes son los que toman las decisiones?

¢Existen algunos propdsitos secretos?'(Q)

La Investigacidn de Mercados también tiene una serie de
limitantes que es necesario que el investigador conozca a
fin de obtener la eficiencia y eficacia requerida al
implementar esta tdenica. °

Las limltantes mds importantes son:

{ad. - El costo de la Investigacidn ¢Si es mayor a los
beneficios que se esperan, no hay que llevarla a cabo).
(b2, - Puede existir desconocimiento ¥ resistencia al aplicar
esta técnica.

{cd. ~ Tiempo necesario para llevar a cabo la Investigacidn.
C(dd. - Dificultad para obtener resultados clien por ciento

confiables al manejar variables no contrglables.



1.6.3. PLANEACION Y DISERO DE LA INVESTIGACION.

La planeacidn y disefio de la Investigacidn de Meorcados
varia de una organizacidn a otra, de acuerdo al fin que se
persigue, existiendo wuna diversidad de autores que. la '
agrupan en cronologfas y enfoques dlterentes:entro‘ los mds
ropresaentativos toenemos:

La propuesta de Laura Fisher en su 1libro Investigacidn de
Mercados, el cual abarca los siguientes puntos:

€1).~ Determinacidn del objetivo
€2>.- Investigacidn preliminar

¢3).- Determinacidn de la hipdtesis
C4).~ Método bdsico de recoleccidn de informacidn
(5.~ Determinacidn de la muestra
€8).- Diseflo del cuestionario

€73. - Prueba piloto

(8>, - Trabajo de campo

€9).~ Tabulacidn

€10)- Andlisis e interpretacidn
€11)~ Conclusiones

€12)- Presentacidn del informe final.

-Boyd y Westfall, agrupan conforme a las actividades principales,

el proceso de Investigacidn de Mercados se considerd

conformado por los siguientes puntos:

€1>.-Formulacidn del problema

C2).-Determinacidn de las necesidades de informacidn

C3>.-Diseflo del proyecto de investigacidn

C4).-Seleccidn de un tipo de musestra

CS).-Determinacidn del tamifio de la muestra

€6).~Organizacidn del trabajo de campo

C7).~Tabulacidn y andlisis de datos recopilados e informe de
los resultados
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B. Shoner, nos dice que el punto de partida para el proceso
de Investigacidn de Mercados consiste en fijar los objetivos
del estudio.Posteriormente el investigador confirmard por
modio de diversos procedimientos, el tipo de informacidn que
- 58 necesita y la forma en que dsta se debe de emplear .

El procedimiento estd integrado por los siguientes pasos:

. C1).~1dentificar y definir el problema.
C2). ~Comprobar los problemas mediante hipdtesis.
C3).-Crear un disefio de investigacidn para probar las
hipdtesis.
C4).~Recopilar y tabular datos.
€S5). ~Analizar e interpretar la Iinformacidn.

€8, -Presentar a los posibles usuarios.

David Aaker define los siguientes pasos para implementar un
estudio de Investigacidn de Mercados:

C1).-Llegar a un acuerdo sobre el propdsito de la
investigacidn. Esto implica delerminar las decisiones
que deben de ser apoyadas, los problemas u oportunidades
que deben de estudiarse, o la . tarea de andlisis de
marcado que existe.

(2). -Convertir el propdsito de la investigacidn en objetivos
especificos de la investigacidn.

€3).-Estimar el valor de la investigacidn.

C4).~Diseflar el estudio de la investigacidn.El disefio de 1la
investigacidn, implica generalmente, la seleccidn de un
enfoque de investigacidn y 1a especificacidn de 1los
aspectos del estudio,como cuestionario y plan de
muestrec.

' ¢(S).~Implantacidn del diseilo, recolectar y analizar los datos
Y preparar un reporte.



La organizacidén podrd emplear cualquler serie de actividades
para realizar un estudio de Investigacidn de
Mercados,utilizando los anteriormente mencionados o creando
una nueva propuesta que satisfaga los requerimientos del
cliente en forma mis rdpida que la competencia.

La Investigacidn de Mercados deberd de proporcionar 1a
informacidn requerida para el desarrollo de 1la Planeacidn
estratdgica de la Gerencla.

Dicha Planeacidn deberd de estar orientada hacia el
consumidor , os decir las organizaciones deberdn de fabricar
productos y/0o serviclos que los consumidores compren
gustosos .

Para llevar a cabo dicha planeacidn las organizaciones se

deben de apoyar en Procesos de Mejoramiento Continuo y en
técnicas administrativas que sean aplicables a cubrir las
nacaesidades que se pretenden satisfacer.

La intencidn del presente trabajo consiste en conocer los
principios en los que se sustenta la fllosofia de Calidad
Total, y crear una propuesta que sea aplicable conjuntamente
con las tdcnicas de Mercadotecnia.

La motodologla a wutilizar para @l desarrollo de la
Investigaclidn , serdn los pasos propuestos en el mdtodo
" clentifico y cuyo desgloce es el sigulente.

~Identificacidn del Problema.

La parte fundamental de este trabajo consiste en identificar
la importancia de la aplicacidn de los principios y
fundamentos de la filosofia de Control de Calidad
complementados con las . tdcnicas de Mercadotecnia y mds
especificamente con las de Investigacidn de Mercados a fin
de obtener una ventaja competitiva en el desarrollo de las
actividades de la organizacidn.
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A partir de esta identificacidn se comtemplardn abjetivos

calaterales como sont

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

Total.
B. ~ Encantrar la relacidn
Calidad Total y, tas actividades de Mercadotecnia, haciendo

- existente entre el Proceso de

‘dnfasis en la Investigacidn de Mercados y las Ventas.

C.~ Reconacer la importancia del Proceso Cliente-Proveedor.
D. - Con los conocimientos adyulridos, dar una propuesta  del
Proceso de Mejoramlenlo Continuo enfocada a la obtencidn de
ventajas competitivas en las funciones de Mercadote=cnia.
~Planteamiento de la Hipdtesis.

Las aportaciones contenidas en la filosofia del Control Total
de Calidad pretenden alcanzar un mejoramiento continuo de
los sistemas de Administracidn de las organizaciones, a fin
de generar productos de mayor Calidad.

Estos conpocimientos pueden ser ocupados en el desarrolle de
las actividades de cualguier drea organizacicnal de la
empresa; en base a 1o mencionado se presupone que utilizando
1o propuesto en la filosofi{a de Calidad Total, conjuntamente
con las tédchicas de Mercadotecnia y mds especificamente can
las de Investigacidn da Mercados; la organizacidn deberd
oblener ventajas competitivas con respecto al desarrollo de
sus actividades que se verdn reflejadas en el incremento de
la Calidad dv sus operaciones y refiridndonos .al drea de
Morcadotecnia, crear productos que satisfagan los
requerimientos del cliente de una wejor forma.

-Desarrollo de la Invesiigacidn.

El desarrollo del trabajo parte de la identificacidn de las
actividades de la Administraciun, para de ahi enfocarse a
revisar de manera general las actividades que se desarrollan
en la Mercadotecnia, haciendo dnfasis en las funciones de 1a

Investigacidn du Marcados.



Posteriormente se revisa el papel que Jjuegan las ventas
dentro de las acu.vidadgs de la Mercadotecnia, resaltando 1la
importancia de las primeras.

A partir de este punto se hace conveniente conocer las
aportaciones representadas por la filosofia de Calidad Total,
estudiando a los principales exponentes como sont Dr.
Edwards Dewing, Dr. jose;.nh M. Juran, Dv. Kaoru Ishikawa, Dr.
Philip B. Crosby. ’

Estce esbozo de los autores mencionados se complementa con la
revisidn de las aportaciones &al Dr. Masaaki Imal cuyos
conceptos son ocupados en la organizacidn en donde es
aplicable el caso prdctico presentado en el trabajo,el cual
se fundamenta en una de las bases del Control de Calidad,
orientar las organizaciones hacia los consumnidores,y no
hacia los productores.

Lo anterior queda asentado en el ciclo o rueda de Deming que
es una herramienta vital del Control de Calidad .

El Dr. Deming subrayd la importancia de una constante
interaccidn entre investigacidn,disefio, produccidn y ventas
para que la fila al 4 una mejor calidad que

satisfaga a los clientes.(FIG.1.1.)

El Or. Deming enseiid que este ciclo deberia girarse sobre la
base de las primeras percepciones b4 1a primera
responsabilidad de la calidad.El Dr. Deming seffald que con
este proceso podria ganarse la confianza y aceptacidn del
cliente y de esta forma se .lograrla un desarrollo para la
organizacidn. A medida que transcurre el tiempo la filosorfia
del Control de Calidad se ha enriquecido con las
aportaciones bhechas por diversos autores. Una de estas
aportaciones esta representada por el Proceso
Cliente-Proveedor ,ocupado en diversas organizaciones que
han implantado el Control Total de Calidad en sus
operaciones .
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El Proceso Cliente-Proveedor busca la satisfaccidn de los

requerimientos del cliente tanto interno como externo.

Para fines prdcticos el estudio de este proceso serd dividide

en tres etapas:

CA .~ Planear

(P .~ Organizar

Q.- Controlar

Anteriormente se menciond que la Investigacidn de Mercados

es importante a fin de llevar a cabo la Planeacidn, en el

Proceso Cliente-Proveedor 1la importancia de esta tdcnica

radica en que nos ayuda a resolver una serie de

preguntas que forman parte de la etapa de

Planwacidn(FIG.1.2>

La eotapa de Planeacidn ayudada por 1la Investigacidn de

Mercados presupone la realizacidn de los siguientes pasos- a

fin de satisfacer las necesldades de los diversos clientes.

€1). - Identificar el Producto.

€2).~ Identificar al cliente.

C3).= Idantificar los requerimientos del Cliente.

C4). - Traducir los requerimientos en especificaciones del
proveedor. :

Cabe aclarar que el desarrollo del Proceso Cliente-Proveedor

os aplicable tanto a los clientes externos como internos,

pero para la satisfaccidn de los requerimientos de los

primeros es recomsndable la utilizacidn de 1la Tdcnica de

Investigacidn de Mercados .

Las fases y pasos asi como el desarrollo del Proceso

Cliente~Proveedor se verd con mayor detenimiento en el

Capitule 3 , el propdsito de mencionarlo en este momento

os ol de seflalar la importancia de la Investigacidn de

Mercados enh este. .

El desarrollo de. este caso prdctico permitird obtener

conclusiones que complementen el desarrollo de esta tesis.



YD M=ZDE Y

PROCESO

CLIENTE-PROVEEDOR.

pemmmesnepl 1 .- IDENTIFI1CAR EL PRODUCTO ACUAL ES EL PRODUCTO
: ° | QUE DEBE HAGERSE?

y

2.- IDENTIFICAR AL CLIENTE. QiQUIEN SOLICITA EL

TRABARJO?

3.~ IDENTIFICAR LOS REQUERI- JoOUE DESER EL CLIENTE?
MIENTOS DEL CLIENIE.

)

' q.- TRADUCIR LOS REQUERIMIEN- éCURL ES /SON LAS
TOoS EN ESPECIFICACIONES ESPECIFICACIONES
DEL PROVEEDOR. " § DEL PROVEEDOR?

l ORGANIZAR

FIG. 1.2.
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CAPITULO 2

2.1. -~ DEFINICION DE VENTAS.

2.2, - IMPORTANCIA DE LAS YVENTAS.

2.3. - ,COMO SE TRABAJAN LAS VENTAS?

2.4.- 4DONDE PUEDE INFLUIR LA CALIDAD TOTAL EN LAS VENTAS?

2.5.- CALIDAD TOTAL UNA FILOSOFIA ADMINISTRATIVA.

2.5.1.- ANTECEDENTES DE LA CALIDAD TOTAL.

2.6. - ESBOZO DEL CONTROL DE CALIDAD EN JAPONCMEJORA CONTINUAY

2.7.- FILOSOFIA DE LOS PRINCIPALES AUTORES DEL CONTROL DE
CALIDAD.

2.7.1.= DR. EDWARDS DEMING.

2.7.2.- DR. JOSEPH M. JURAN.

2.7.3.- DR. KAORU ISHIKAWA.

‘2.7. 4. - PHILIP B. CROSBY.

2.7.5, = MASAAKT IMAI.

2.7.8.= LAS HERRAMIENTAS DE LA CALIDAD.
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2.1. - DEFINICION DE VENTAS.

La actitud de comprar y vender se remonta a la mis lejana
antigiiedad en la que el hombre primitivo deja de esperar y
tomar ,lo que la naturaleza le ofrecia, tomardo la iniciativa

de el mismo producir y asi satisfacer sus necesidades.

A madida que la sociedad fue evolucionando ,el proceso de
compra-venta tambiédn sufria un desarrollo que puede
resumirse de la siguiente manera:

**CAd.- Permuta de los excedentes de la produccidn
(B).~- Conciencia de la cantidad de trabajo (valor) necesario
para producir. ’
CO.~ Uso de la moneda para intercambios con lo que se
persiguid un fin eminentemente econdmico.

¢D). - Durante los siglos XVIII y XIX hace su aparicidn 1la
Revolucidn Industrial trayendo consigo los sigulentes
cambios:

1.~ Se redujeron las actividades artesanales y se cred la

divisidn del trabajo.

2.~ Se aplicardn un nidmero cada vez mayor de miquinas,

provocando a su vez mayores volumenes de produccidn.

3. = El incremento de la produccidn se canalizd haciat

a.~ Una distribucidn en masa.

b. - Creacidn de ventas agresivas y se le 1llamd

la dpoca del Gerente de Ventas.

c.~ Se cred el concepto moderno de Mercadotecnia y del

Gerente de Ventas.

d.~ Se determinaron los pasos adecuados en el movimiento de

bienes y servicios desde el productor hasta ¢l consumidor b4

se les llamd canales de distribux:.ld;h

e.~ Se integrd el concepto de Administracidn de Ventas.®’(1)

N
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De acuerdo al esbozo anterior la actividad de ventas ha
sufrido cambios durante el transcurso del tiempo, por lo
tanto una definicidn variara de acuerdo al tiempo,el lugar,
la organizacidn y 7 o ente que trate de definirla.

Una definicidn de ventas podria ser la siguientet
Es la accidn de ceder um bien tangible e intangible a 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 a
comarcio al mayoreo incluyen la venta de productos ¥y
servicios a quienes compran para revender o para uso

comercial , asf como las actividades relacionadas.De este
modo , desde el punto de vista mds amplio, las ventas que
realiza un fabricante a otro son transacclones comerclales,

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

2.2.« IMPORTANCIA DE LAS VENTAS

En una economla de mercado las ventas adquieren estas dimen-
siones.Cada dia las organizaciones producen millones y millo-
nes de articulos que inundan las bodegas y que deben de ser
colocados por medio de las ventas para ser usados y

consumidos.

En un sistema de libre empresa, las ventas se constituyen
como el equillibrador no sdlo econdmico, sino tambidn
social y politice.

Esto es debido a que si fallan las labbres de ventas, se
crean excesos en inventarios que pueden paralizar las plantas

de produccidn y producir un colapse en la economia.



Las ventas en la socledad _juegan un papel andlogo al del
cistema circulatorio la distribucién de llevar las cosas
valiosas a los puntos donde se necesitan © se pueden
necesitar y promueven un trifico de valores.

Las ventas se pueden clasificar en muy diversas formas segin,
los diferentes puntos de vista .

Un panorama de los principales tipos nos revelard 1a
complejidad y tambidn la riqueza e interds del mundo de las
ventas.

**Cad.~ Segun los bienes y valores que se venden hay:

-Yentas de productos y servicios. Los primeros son cosas
fisicas u objetos; los segundos son intangibles,

=Ventas de articulos de primera necesidad y de articulos de
lujo.

-Ventas de bienes de capital y de bienes de consumo,

Ch). ~ Segln el cliente o destinatario:

~Ventas a individuos y a equipos.

=Ventas a mayorec y menudeo.
Cel). - Segin el mode o mdtodo de negociacidn:

=Yentas cara a cara, ventas por correo, ventas por la prensa,
ventas por teldfono.

-Ventas al contado y a plazos.

~Ventas en el territorio de la institucidn ,ventas a
domicilio y ventas de puerta en puerta.

-Yentas con mercadatecnia y ventas espontdn_eas.

=Ventas con intermediario(s) o ventas directas.

=Ventas permanentes y transitorias.

-Ventas por comisidn.

-Ventas fdeiles Y dificiles’*C2>. Las cuales pueden

combinarse de acuerde a las necesidades de la organizacidn.
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2. 3. =5 COMO SE TRABAJAN LAS VENTAS?

El mundo actual vive un procesc acelerado de cambioc y
transformacidn, que fomenta en algtinas ompresas una mayor
interdependencia a nivel mamdial.

Se abren posibilidades a los palses, a las empresas y a las
personas con las capacidades de adaptacidn a estos cambios y
que puedan insertarse eficientemente a las nuevas corrientes.
El factor gue determina eosta capacidad "es la competitividad
definida como la habilidad de wuna persona, empresa,
institucidn o pals para diseflar, producir y comercializar
bienes Yy servicios , cuyas caracteristicas de calidad
relacionadas o no al precio , formen un paquete miz
atractivo que el de los competidores.

A continuacidn de acuerdo a los conocimientos adquiridos
tanto tedricos como prdcticos se tratard de hacer wun esbozo

de la forma en que se trabajan las ventas , seflalandose en

algunos casos ventajas y desventajas que deben ser
consideradas a fin de <=satisfacer al cliente con mayor
calidad.

En las organizacliones los representantes de ventas, son los
integrantes que tienen mayor contacto con los clientes

externos.

$1i el vendedor es algo mds que ser promotor de articulos o 7

t d de ord » ent la primera tarea consistird en

captar las necesidades del <¢liente, para buscar como
satisfacerlas, y en adentrarnpos a su * weando 3 el vendedor
dtico venderd algo sdlo si el cliente en alguna forma lo

mecesita o se beneficia con ello.
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Es aqui donde radica la importancia de contar con una firme
fuerza de ventas.

Crear una poderosa fuerza de ventas exige:

—Contar con personal adecuado, (es decir aquel que realmente

tenga interds en hacer carrera en Yentas y no sdélo tomarlo

como actividad ocasional),blien capacitadoCcontar con los

conocimientos y habilidades necesarias para llevar a cabo
1la labor de Venta) y cohesionado(bien integrado al grupo,
espiritu de equipod,

-Definicidn clara de objetivos que incluyen identificacidn
de los productos, fijacidn de precios, descripcidn Yy
asignacidn de plazas, ete...

~Estrecha coordinacidn con los departamentos de produccj.»én,
crddito, promociones y distribucidn.

~Publicidad a travds de los diferentes medios masivos y no

masivos,

=Servicio al cliente, siendo este un punto clave..

Cada uno de los puntos anteriores contienen una serie de

actividades implicitas como son:

**1.=Contar con personal adecuado, bien capacitado b4
cohesionadot

Para ello debemos de partir de una restructuracidn do un
cuerpo de ventas. (Fig. 2.1) X

Las anteriores alternativas las vamos a tomar de acuerde a
los siguientes pardmetros:

A.= Volumen de ventas realizado por cada uno.

B. - Gastos de ventas por cada uno

C. ~ Tiempo de servicio

D. - Personalidad

E, — Potencial

Fo= @lCins
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Un punto que reviste importancia se presenta en el momeonto
de llevar a cabo la contratacidn del personal de ventas, el
cual deberd de hacerse respetando los pasos del
procedimiento de contratacidn de personal, tomando en
cuenta las sigulentes caracteristicas @

A.= Establecer lo que se incluye en la forma de pago€suelda
base o sueldo mis comisidn), como sont

vidticos, hospedaje, seguros, ete., y ctuales son los rangos
para esta .

B. - Determinar si existe ¢ no salaric de Garantia.

C. — Especificar acerca de

1.= VYentas perfeccionadas(Vender y cobrar aquellas cuentas
que lo requieran).

2. = Cualquier parte del territorio naclonal Cestipular =zonas
variables).

3. - Labor fuera del horario.

4.~ Descansos y vacaciones.

5.~ Faltas al trabajo.

8. — Subordinacidn del trabajo.

7. = Exclusividad del trabajo.

8. - Funciones del puesto(Seflalar todas las caracteristicasd.
9. -~ Motivos de recisidn de contrato.

10. -Desarrollo de trabajo Administrativo.

Al llevar a cabo la capacitacidn debemos de tomar en cuenta
las alternativas para restructurar un cuerpo de ventas a fin
de poder elaborar un plan de capacitacidn que incluya los
sigulentes puntos:

CAd.~3 A quidn se va a capacitar?Cel 60X estdn
capacitados, el 30X posibles y el 10X de las personas daberdn
de ser reublicadasx).

Ademis de los supervisores y jefes de nivel medio.

CBY).~ gQuidn debe capacitar? Cinstructores especificos,
internos, externos). Respondiendo a las siguientes
interrogantes:

¢A cudntos vamos a capacitar, son expertos o novatos?
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€. -4 Cudles son los objetives de la capacitécidn?
Particulares yso ge}nerales, buscando una mayor calidad.

CD). - Estructurar el contenido de un programa de
capacitacidn, considerando: :

1. =Debemos de partir de un diagndstico a fin de determinar
si es nece;arlo la capacitacidn. Si es necesario
procedemos a.determinar ;Qué debe de incluir el programa de
‘Capacitacidn CTo’mando en cuenta lo que hacen los agentes de
v‘enta, para detern\inar en que se le va a capacitard).
2. - Conocimientos:

k2.1.- Conocimlentos generales de la compafifa.

2.2.~ Conocimientos de las téenicas wutilizadas para las
ventas de mds importancia.

2.3.~ Conocimientos del Producte ys/o servicio. i
2.4.- Conocimientos de la Promocidn _y publicidad utilizada,
2.5. - Conocimler-lt.os de 'las politicas de venta.

2.6.- Conocimientos del ‘cllen\.evf y:‘del‘ mercado , gCudles son

sus necesidades?

CEY. - Daterminar el md'.odo de 1nstrucc16n.

1.~ Por medio de cursos.

- En forma Lndlvldual. en grupo. a .t.rave's de conferencias,

a través de demstraciones, de teatralizaciones o sobre el
terreno. ’

CF). - Instruccidn de Agentes:

€1).~ Locales .

£2), - Fordneos (llamarlos, traerlos o capacitarlos en sus
plazas). :

(G).~ Epoca y lugar de instruccidn.’’C3> .



2.= Definicidn clara de estrategia que incluye identificacidn
de los productos, fijacidn de precios, descripeidn y

asignacidn de plazas, etc.

Del Producto .- Determinacidn de la que se pretende alcanzar
en cada una de las etapas del ciclo de vida del producto
CEtapa de introduccidn, de madurez, de decadencia, de
desaparicidn), con cada uno de los productos; determinar las
expectativas a crear en el consumidor, asi como enseflar a

este las formas de uso del producto.

Fijacidn de precios.- Delimitacidn de las zonas de precios de
acuerdo a la clasificacidn de los clientes que se haga, en
base a los distintos tipos que existen, como sons .
A. - Iniciativa privada ‘

- Mayoristas

- Detallistas

- Autoservicios
B. - Gobierno

-I1.S.8.8.T.E

- Diconsa

~ IMPECSA

« Tiendas Empleados del I.M.S.S.

- U.N. A M

~ Sedenas

- Tiendas C.F.E.
Asi como el otorgamiento de descuentos y bonificaciones que
pueden seri .

- Descuento por crecimiento

-~ Bonificaciones especiales

~ Trade deal

~ Consumer deal

- Descuento confidencial

= Descuento por vvol.un;n

- ete.
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Descripcidn ¥y asignacidn de plazas o zonas.

El objetivo de hacer esta asignacidn es el de restiringir las
dreas de trabajo y contrelar 1las operaciones de cada
vendedar.

Los princilpios para hacer esta asignacidn son:

a.=~ Por la cantidad de habitantes y que ademids poseen los
recursos .

bh.~ Otra exs dividirlas por zonas o colindancia; politicas
¢.—- En funcidn de las distancias que deben de recorrer los
vendedores 1(1). - Distancia entre los clientes 4 ca2.-
Distancia de la empresa a los clientes .

d. - Dejarlo al criterio del Gerente de Yentas.

3.~ Estrecha coordinacidn con los departamentos de
Produccidn, Crddito, Promoclones y Distribucidn.

A fin de evitar retrasos y cancelaciones de pedidos por
tridmites administrativos inbwrentes a la organizacidn.
Tomando en cuenta que algunos clientes no reciben mercancia
cuando se presentan las siguientes situaciones

Ca).~ S! nuestros productos se encuentran . en Back-Order por
cualquier motivo

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

Cc).~ No se respetaron las condiciones de compra-venta.

Para evitar lo anterior debemos:

Con el departamento de Crddito analizar las sigulentes
politicas:

A. - Que el cliente no deba vencido.

B. - Que no existan cheques devueltos,

C.~ Revisar condiciones de cobro(pago anticipado. 30,60 dias
u otras especiales) asf{ como descuentos y bonificaciones .
D. - Que el pedido no exceda el limite de crddito establecido.
E.- Que se posea el R.F.C. del cliente.

F.~ En caso de ser nuevo el cliente, llevar a cabo la

investigacidn a fin de poseer las referencias necesarias.



Con el departamento de Loglstica : . .

A.~ Revisar el inventario de productos existentes a fin de
evitar Back~Order y cancelaciones por falta de producto.

B. ~ Coordinar con este departamento las existenclas de
producto, para poder cubrir las cuotas de venta
astablecidas y evitar que exisla un sobre inventario en las

hodegas.

Con el departamenio de Distribucidn:

A. - Coordipar que se respete el horaric de entrega (por 1la
mafiana, en el transcurso del dia, nocturnodque cada cliente
tiene programado para recibir mercancia.

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

en cuanto a entrega inmadiata.

Con ol Dapartamentc de Promocicnes g

A. - Culdar gque las promoclanes hnegociadas con el cliente
sean las que se encuentran wigentes para el perfodo en
cuestidn.

B.~ Hacer cangruente la relacidn existente entre el volumen
de productes promocionados y la cuota de ventas
establecida, en su caso sclicltar mds volumen promocionado.

4.~ PromocidnC que en su sentido amplio eanglaba actlividades
de Publicidad, Promocidn de Ventas, etc..) a través de los
diferantes medios masives ¥ no masivoes.

Conjuntamente con la Gerencla de Marca o departamento de
Mercadotecnia, el departamento de ventas debe de coordinar
los elementos de la estrategia promocional qué contienes
~Publicidad: Es una forma pagada de camunicaclon Iimpersonal
de los productos de una organtzacidn, se transmile a una
audiencia selecclonada de parsonas mediante un medio masiva

de comunicacidn.



Entre los medios masivos se encuentrant
La Televisidn, Los Periddicos, Los catdlogos, Los folletos,El
Radio, Las Revistas, El Cine, Los Carteles, etc.

Venta Personal: Es un proceso que posee como base una
relacidn directa de intercambio entre el vendedor y el
consumidor, la finalidad que se persigue es informar y

persuadir a los consumidores para Que compreh determinados

productos ya existentes o novedosos.

-Envases Forma parte del producto, y desempeffa un papel muy
importante para poder atraer la atencidn de los consumidores

y estimularlos a mirar el producto, a los compradores
potenciales puede indicar: el contenido del producto ,
caracter{sticas, ventajas, usos. Para ello la empresa
deberd de crear imagenes favorables considerande tamafio,

color, etc.

-Promocldn de Venta: Consiste en dar a cohocer los productos

en forma directa y personal ademds de ofrecer valores o
incentjvos adicionales del producte a vendedores o
cohsumidores,

5.~ Servicio a los Clientes:
Cubriendo actividades en tres etapas:
CAd.— Antes de la Venta .

€(B). ~ Durante la Venta

(C)e - Despuds de la Venta.



2. 4. = JDONDE PUEDE INFLUIR LA CALIDAD TOTAL EN LAS VENTAS?

Diariamente debemos de trabajar estrechamente con los
clientes para ayudarlos a realizar sus objetivos.
' Como expectativa queremos servir a nuestros clientes a
través de un largo tlempo con la calidad que gana su
lealtad.
De acuerdo con el Dr. Kaoru Ishikawa existen dos tipas de
calidadt Calidad de Disefio y Calidad de aceptacidn o

concordancia.
*La calidad de diseflo tambidn se llama calidad objetivo.Una
industria desea crear un articule con cierto nivel de

calidadide alll la calidad objetivo.

La calidad de acept acidn tambidn se llama calidad
compatible, pues es una indicacidn de la medida en que los
productos reales se cifan a la-calidad del diseiic.”C4)

Debemos dedicarnos a realizar andlisis de las necesidades del
cliente, el cumplimiento de ellas, y el servicio continuo,
Todo esto con un sdlo fin: los requisitos deben de satisfacer

las necaesidades y expectativas del cliente.

La calidad empieza cuando entendemos realmente lo que 1los
clientes requieren y <ome nuestros competidores estdn
tratando de ddrselos. ) :

Calidad es manejo de cliente Yy compaetidor, porque los
clientes juzgan la calidad en tédrminos de sus necesidades,

expectativas y alternativas disponibles.

Los requerimientos externos del cliente se alcanzdn con 1la
satisfacecidn de sus requerimientos internos.Cada paso del
procesoc desde la toma del pedido hasta su entrega ¥y
servicio de post-venta ,involucrd el dar alternamente a los

clientes exactamente lo que ellos necesitan, ni mis ni menos.
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El mejoramiento de la Calidad debe de ser continun, la
Calidad es un objeto mdvil. por las camblantes expectativas
del cliente, los avances de la tecnologfa y el constante
desarrollo de los competidores. .

El manejo de la CALIDAD ES RESPONSABILIDAD DE LA ALTA
DIRECCION , el mantenimiento de la mejora sdlo ocurre cuando

la alta direccidn se econcentrd en la Calidad ‘coms  una
estrategta de negoclo, proporcionando los recurses y
cuidados necesarios para un clima de cooperjacién, .

involucramiento y campromiso de todas las funciones.

Las personas son una fuente de ldeas para mmjorar la
organizacidn, para ser efectivos, ellas deben ser
inteligentes con respecto a los negoclos, expertos en la
disciplina de Mejoramiento de Calidad y hdbiles para actuar
en beneficio del cliente.

Al trabajar conjuntamente con los clientes, la organizacidn
conoce los requerimientos de este, y por lo tanto se
compromete a satisfacer las necesidades del cliente con

productos y sistemas de calidad.

Dicha relacidn producird una reaccidn en cadena de mejoria
a todas las dreas de la organizacidn, se conquistard el
mercada.

Esta reaccidn en cadena queda representada en la referencia
que hace W¥. Edwards Deming con respecto a la aplicacidn que
hacen los directivos japoneses desde Julio de 1950l en
adelante CFIG.2.2). '
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A medida que se trabaja con los_clientes, nos comprometemos
a realizar nuestros productos y servicios ofreciendo
Garantlia en la Calidad, este término tiene implicite poder
adelantarnos a los clientes para delimitar sus necesidades y
deseos, a fin de mejorar o desarellar nuevos productos para
que. los clientes los compren ; "prestar un servicio de
Post-Venta eficaz y lograr el uso satisfactorio de .los

productos.

Al elaborar un sistema de mejoramiento para las ventas,nos
delbemos de basar en ofrecer Garantia de Calidad durante el

proceso de estas.

El DR. Kaoru Ishikawa divide la Garantla de Calidad en tres
fases: antes, durante y despues de la venta .

Los puntos principales de cada fase, son los siguientes:
TGARANTIA DE CALIDAD ANTES DE LA VENTA

**’1.-La base del Control de Calidad es producir lo que el
‘Cliente neceslte.Lﬁ empresa tiene que producir algo que el
consumidor necesite, y luego vendérsvlo. Vender mercancia es
sacar &l producto. La empresa siempre tiene que producir
algo que se venda bien.

2.-La divisidn de mercadeo debe analizar las necesidades de
los consumidores CtLanto presentes como futuras) y tra=zar
planes para nueveos productos. Debe de formularse las
siguientes preguntas sCudntas solicitudes hay _para el
desarrolo de nuevos productos? sCudnta informacidn tiene la
empresa respecto a la calidad en el mercado?’

3. ~Formule ideas de nuevos productos y participese
activamente en su planeacidn y desarrollo.Este se relacicna
con la tarea de efectuar andlisis de calidad sobre 1los

requisitos de los copsumidores.
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4.-En el momento en que se planean nueves productos , la
divisidn de mercadeo debe considerar su importancia relativa
y su calidad., También debe tener en cuenta la necesidad de
incorporar en ellos una calidad avanzada y caracteristicas
vendedoras.

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

6. ~Hacer sugerencias para probar los nuevos productos y
para investigacidn de productos e investigacidn conjunta.
7.~3Se estd aplicando el servicio previo? Servicio previo
significa investigar el usao y los métodos de utilizacidn
de un producto, cooperar con el consumidor para elegir
determinado producto y patrticipar en investigacidn conjunta

€lo cual es especialmente importante en el caso de blenes de

capital).

8.-Es necesario colaborar en la preparacidn del catdlogo, las
instrucciones para el uso del producto, el manual de
reparaciones, el manual de ser\;icios y otros documentos.
Téngase en cuenta lo relativo a la garantfa de seguridad
¥y a los niveles de tal garantia que se deben de
ofrecer. Tambiédn se debe prever aqui lo concerniente a

responsabilidad legal por el producto.

9. =Verifique que sean adecttadas las medidas ‘en cuanto a
prevencidn de responsabilidad legal por el producto.
10.-Formilese esta pregunta: Tiene la empresa un plan de
promociones a largo plazo?

11, -No hay que descuidar la educacidn de los vendedores, del
personal de servicio y de los distribuidores, antes de 1la
venta del nuevo producta.

12.-4Hd visjtado usted a las personas interesadas, en
relacidn con el nuevo producto?

13. ~Al comprar articulos de una fuente externa, g puede obtener
productos de calidad sin Ainspeccidn? gslInterviene usted

adecuadamente en el control de calidad del contratista?



2C8mo ha escogido ese fabricante? JEs bueno el sistema de
Garantfa de Calidad del fabricante? sQué clase de Garantla
de Calidad tiene usted sobre los dispositivos de produccidn
del equipo original?.**(5>

*GARANTIA DE CALIDAD EN EL MOMENTO.DE LA YENTA

*?1.- La educacidn sobre CC y sobre el producte debe de
impartirse a todo el personal de ventas de compafila ¥
tambidn a los que trabajan en su sistema de distribucidn.

2. -Tenga en cuenta que el servicio previo se debe de efectuar
en forma adecuada.Averigile que necesita el cliente Yy
recomidndele un producto que satisfaga sus necesidades. Esta
recomendacidn se debe de hacer desde el punto de vista Hel
cliente. Usted es el profesional con respecto a ese producto,
su conocimiento sobre el mismo es mayor que el del
comprador. No permita que el aliciente de una ganancia
rdplda para su emprasa le 1impida hacer la recomendacidn
correcta.

3.- Averigitie por qud el cliente desea ese producto y cémo lo
va a usar.Recuerde que el cliente es rey, pero el rey puede
ser ciego.

4, -Examine el producto antes de venderlo Yy ofrezca una
adecuada Garantfa de cCalidad. Trate de descubrir si el
art{iculo ha sufrido algun deterioro . gSon satisfactories el
almacenaje y el control de Inventarios?

S.-En el momento de aceptacidn del articulo por parte del
cliente, sCudl es el procentaje de artfculos defectuosos?.
Averiglie si se cometid alguno de los siguientes errores:
despacho equivocado de productos, articulos mal dirigidos,
un pedido que no se dexpachd. .

G, -Verifique si las prevenciones relativas al uso de
determinado producto se han expresado con claridad. gCudl es
la duracidn del perfodu de servicio despuds de la venta, o

de la garantia?



7. ~3Se puede cumplir el plazc de entrega 7 sHay posibilidad
de que se agoten las existencias o de que haya demoras en
el despacho que puedan perjudicar al cliente? En todas las
etapas de distribucidn, irate de alcanzar un G0 a &5 por
ciento de cumplimiento en cuanto a entrega inmediata. ’

8. ~Pregintese si se. estd atendiendo debidamente lo
relacionado con empaque, transporte @ instalacidn.’’C86> '

*GARANTIA DE CALIDAD DESPUES DE LA VENTA

**1.~3Es adecuado el control del flujo inicial de este nuevo
producto? gQué retroinformacidn esta recibiendo usted?
2.~¢Cuil es la mejor manera de determinar los perfodas de
Garanti{a, de seguro y de servicio de reparacidn gratulto?
No conviene que estos perfodos resulten demasiado largos,
pues se pueden generar inequidades para la clientela .

3. =4Son adecuados los folletos y los manuales de servicioes?
4.=2Han efectuado sus empleados las visitas periodicas a los
clientes y a los distribuidores sin falta ?

5.-Aseglrese de que haya un correcto manejo en relacidn con
lo sigulente: el sistema de servicio posterior , los puestos
de servicio, las visitas a los ul#unrxos, el personal de

servicio (sus conocimientos tdcnicos, su ndmera, su
situacidn, etc.), las plezas de repuesto que deben
suministrarse, las miquinas ¥y las herramientas que se

omplean en el serviclo. Estd capacitado el sistema para
prestar de inmediato los servicios que se requieran? Por
ejomplo, es preciso vigilar cuidadosamente la proporcidn de

solicitudes de servicio que se atienden en forma
ipmediata. Igualmente ,cuando =e solicitan piezas de

recambic , s0ud proporcidn hay entre el nlwro de piezas
disponibles de inmediato y el ndmero de piezas

solicitadas?. **C72
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Al instalarse un sistema de calidad en la organizacidn, se
estd preparando a cada uno de sus departamentos y a todos

en forma global al nuevo entorno empresarial.

Este nuevo entorno empresarial presupone la integracidn del
PROCESO CLIENTE-PROVEEDOR en primer instancia para poder
llevar a cabo una venta, esta integracidn es vital en e.stos
tiempos de permanentes cambios , en gque los esquemas de

competitividad han echado sus raices .

La apertura de mercados un tema que tanto se ha discutide
en los Wltimos dias se fundamenta precisamente en la
necesidad de los puebloz de encontrar nuevos caminos hacia

la modernidad.

Muchos de los cambios que se han generado,se estdn
acelerando como una resultante de la revolucidn tecnoldgica
y de la impresionante velocidad conque se difunde 1a

informacidn , provocando que se modifiquen los esquemas en

que se desarrollan las actividades de cada pals .

Cualquier nacidn que dentro de las nuevas tendencias pretende
mejorar su economia, tiene que sustentar sus posibilidades
en el crecimiento de su mercado domésticao y en su capacidad
para competir con los mercados externos, desarrollando
economias de escala Yy de sector que le permitan integrarse
con los de su ubicacidn geogrifica.

Las empresas en estos escenarios deben considerar que
solamente en su habilidad de competencia podrdn insertarse a
los mismos. N

La satisfaccidn del cliente da origen a las ventas y cuando
mds logremos en este concepto mayor desarrollo b4
permanencia tendrd la empresa. Las crisis econdmicas amenazan
seriamente las ventas, pero también ofrecen oportunidades’
excelentes para estimular la productividad general de la

empraesa.



2.8.« CALIDAD TOTAL UNA FILOSOFIA ADMINISTRATIVA.'

Los reclientes juegos olimpicos nos dejan una leccidn que ‘se
puede aplicar a las organ.lzacl.dr‘_\es. ‘Si los campeones de hace
algunas ddeadas hubieran co-)etfdo an Barcelona, se habrian
encontrado c¢onque hay palses nuevos, nuevas competencias y.
hasta nuevas reglas.Lo que llevd al dxito en wuna dpoca, en

otra ya no funciona.

Con los consumidores sucede lo mismo, y por ende con la
Administracidn.Los cambios acelerados nos exigen competir
con mids rdpida existencia de productos cada vez mejores y de
monor precio. Con ello aparecen nuevos valores que

anuncian una nueva cultura empresarial.

Hablamos del enfoque al cliente, me jora continua,
liderazgo, participacidn, prevencidn,trabajo en equipo,
decisiones basadas en datos, etc. ) .

Pero para poder llegar hasta este punto , han acontecido tma
serie de fuerzas cambiantes y estrategias de respuesta,
resumidas en el siguiente cuadrot :
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* CONDICGIONES  FUERZAS,. - B‘TRATEGIG’ ADOPTADAS EN LA
i - ' GESTION PARA LA CALIDAD.

Obtencidn de alimentos - Inspeccidn en recepcidn pdr los
- consumidores. - . .

‘Divisidn del Trabajo. ~ Inspeccidn por los consumidores
Proveedores de alimentos - en los mercados de los pueblos.

Primeros fabricantes;na\ =~Confianza en la destreza y
cimiento de los artesanos ~reputacidn de los artesanos

-del pueblo B

Expansidn del comercio mis~Especificacidn por muestra,contro-
alld de los limites del ~les de la. exportacidn por medio
pueblo. ~de la inspeccidn : garantias.

Los gremios -Especificaciones: materiales, procesos
-productos, controles de la exporta-

-cidn, auditorias.

La Revolueidn Industrial ~Especificacliones escritas, medi-—
-das instrumentos, laboratorios
-de ensayo,extensidn de la

—-inspeccidn, normalizacidn.

El Sistema Taylor ~Departamentos centrales de
-la inspeccidn.

Crecimiento del volumen Yy -Departamentos de Garantia de Ca-
de la complejidad, -lidad;Ingenieria de calidad, In=
~genieria de fiabilidad.

Segunda Guerra Mundial. ~Formacidn en Control estadistico
de la Calidad.




CONDICIONES FUERZAS, - ESTRATEGIAS ADOPTADAS EN LA
- GESTION PARA LA CALIDAD,

La vida detrds de diques =Organizacidn y procesos especiales
de la Calidad. -para proteger la . sociedad, audito~

-rias.

La Revolucidn Japonesa de ~Altos diroctiﬁs persc;nalmnte

la CalidadCestrategias -implicados.

Japonesas). ’ —Formacidn en la gestidn para la
~Calidad extendida a todas las
~funciones
-La mejora de la Calidad a un
~ritmo continuo revolucionario.
~Cfrculos de C.C.

La Revolucidn Japonesa de ~Esfuerzos por restringir las

da C.l.ﬂdad Crespuesta de -lmportaciones. :

los EE. UU.) .. =Muchas estrateglas sometidas
) ~a prueba.

¢Pdg. 10 y 11 Jurdn y el liderazgo para la Calidad.)

El progreso de este siglo, en especial en los dltimos 50 afios,
ha resultado ya vertiginoso , al grado de que la tecnologia
que parecia de vanguardfa hace una década, hoy podria ser an
unos casos obsoleta .

Multiplicar nuestra capacidad y nuestra velocidad de
progreso, depende de un factors La voluntad de su'pcraéidn que
individualmente o como grupo, podamos convertir en energia
para crear iniciativas y para transformar en accidn y.
beneficios.

Para ello podemos ocupar como auxiliar para este desaflio a
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la Calidad Total, ‘conocierdo e implementando la serie de
principios y fundamentos en las cuales esta sustentada
esta filosofia.

La aplicacidn de los conocimientos adquiridos en el Proceso
de Mejoramiento Continuo o Callidad Total, se ..verin
reflejados en dxitos tangibles como son:

-Mayor fluidez y productividad en el trabajo.

~-Kayores oportunidades de avance profesional.

-Me jores productos.

~Me jores serviclios a clientes,

-Mayor competitividad.

=Me jores y mayores mréados. .

-Mayores beneficios para los integrantes de la 6rg=niivac1r5n.
Todo 1lo anterior deberd verse reflejado en mayoras

beneficios para la comunidad y para el pais.

2.5.1. =ANTECEDENTES DE LA CALIDAD TOTAL.

El Control de Calidad moderno comienza en 1924 siendo pionero
con sus trabajos Walter A. Shewart de los Laboratorios Bell
Telephone Company, quien inicid la tdcnica de marcar datos
estadisticos en grdficas especiales, de tal manera que
contribuyerd al Control de Calidad.

Tiempo despuds en la misma ddcada H.F, Dodge y H.G. Roming
pertenecientes también a los Laboratorios Bell dan a conocer
las Tablas Dodge~Roming de muestreo de .inspeccidn que se
convirtieron en referencias estidndar en el idrea de muestreo
de aceptacidn.

Los trabajos anteriores dan origuen al concepte de Ingonieria
de Calidad, cuyos fundamuntos se encuentran en los métodos
estadisticos para el control de calidad en la fabricacidn .



De estas  aportaciones lo que sobrevivid hasta ser
influyente en las dédcadas posteriores fue el  gridfico de

control de Shewart.

A pesar de la comprobada efectividad del Control de Calidad
Estadictico, se tardd mucho  en aceptar estas nuevas
tdcnicas en un principio.

La Segunda Guerra Mundial fue el catalizador que permitid
aplicar estas tdcnicas al verse obligadas las Industrias.
de los Estados Unidos ante las idad que pr taba
la guerra a usar el Contrel de Calidad Estadistico. ’

El Dr. Juran seffala que parte de la estrategia consistid en
cortar la produccidn de muchos productos clviles, tales como

h electrodomésticos y productos de diversidn, ademds de
‘que las empresas dieron mixima prioridad a cumplir fechas de

entrega.

Durante este pariodo 1a War Productidn Board patrocind muchos
cursos sobre el Control de Calidad Estadistico desarrollado
en los Laboratorios Bell.

Al utilizar estas Tdcnicas los Estados Untdos pudieron
producir articulos militares de bajo costo y en gran
cantidad. Al conjunto de ostas normas so les agrupd bajo el
nombre de 2Z-1.

En 1944 aparece l1a Revista Industrial Quality <Control
. posteriormente en 1948 se formd la ' American Society for
Quality CASQC) tomando a su cargo la publicacidn de dicha
revista que despuds cambio 1 nombre a Quality -
Progress y mis adelanto aparecid el suplemento llamado
Journal of Quality Technology.

Para 1050 muchas de estas tdcnicas reciblerdn carpetazo,
‘ante la llegada de nuevos administradores que consideraron
que necesitaban muy poco o no necesitaban de wmdtodos para
@elevar la productividad y la calidad.



Es as{ comn el Control de Calidad en Estados Unidos, dependia
enteramente de la incpeccidn, por lo que no existia
planificacidn a futuro, situacidn que se manifestd en el
incremento del costo de fabricacidn reflejandosd en ‘el

precio que debla pagar el comprador.

A finales de los 50's Armand V. Feigenbaum orlg.ln.d el
concepto de Control Total de Calidad, definidndolo como:'Un
conjunto de esfuerzos efectivos de los diferentes grupos de
una organizacidn, para la integracidn del desarrollo,
del mantenimiento y de la superacidn de la Calidad de un
producto con el fin de hacer posibles fabricacidn y servicio,
la.sa'.isfacc.tdn del consumidor y nivel mis econdmico’'(8)

El Control Total de Calidad de acuerdo con el Dr. Feigenbawum
deberia de estar en manos de especialistas respaldados por
una funcidn gerencial bien organizada, cuya drea de
especializacidn fuera la calidad de los productos y Ssus
operacione=s se centrarin en el Control de Calidad.

Este enfoque diferia en mucho con la modalidad Japonesa, ya
que esta promulgaba que el Control de Calidad , se
divulgara, desarrollara y promoviera por todos los empleados
en todas las divisiones.

Utilizando esta forma de pensar los Estados Unidos tuvierdn
problemas de Produccidn desde el diseflo del producto hasta
el Control del Proceso, ademis de que los trabajadores no se
sentlan orgullosos de su trabajo.

Durante los afos 60°s y 70's numet:osos fabricantes

japc iner an su participacidn en el mercado

norteamericano t 4la causa? , sus productos eran de una
calidad superior .La exportacidn masiva de bienes, fue el

efecto mds palpable de la Revolucidn Japonesa.
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. Ante estos resultados la economia de los Estados Un.ldbs se
vid perjudicada, por los resultados desfavorables de 1la
balanza comercial.

Estos antecedentes sirvieron para que en la ddeada de los
80's se produjerd una oleada muy amplia conocida como
Control Estadi{stico del Proceso , con la cual los Estados
Unidos pretenden hacer frente a su situacidn precaria y a .
la amenaza que representa el Jépén.

Esta era inicia con los documentos que Clare Crawford Mason
produce para la N.B.C.entre los cuales se encontrabam JQué
fue lo que sucedid con el Tradlclona'l Ingeniero Yanqui? y Si
el Japdn pudo gPor qué no podemos nosotros?, este Gltimo fue
transmitido en Junio de 1080 y sirvid para conocer la
filosofia del Dr. Deming y su travbaJo en Nashua Corporation,
Posteriormente el presidente de esta compaiiia william E. .
Conway sefiald los beneficios que se obtenian al trabajar
bajo la filosofia del Dr. Deming, resaltando el abhorro en
millones de ddlares y el aumento de la productividad. Para
lograr esto Conway seffala que hay que hacer dnfasis a los
siguientes puntos:

€1).= Destreza en las relaciones hipmanas. Motivacidén y
entronamiento. ‘

C2).~ Inspeccidn estadistica de clientes internos y externos.
€3),~ Tdentcas estadlsticas simples.

C4).~ Control estadistico del Proceso.

¢5).~ Imaginacidn.Solucidn de problemas.

En la actualidad nos encontramos inmersos en esta nueva
oleada que ha ampliado sus dominios a palses de Europa,
Africa, Amdrica Latina,etc., con la finalidad de poder ser
competitivos.

Para lograr esto podemos revisar las aportaciones hechas por.

la industria japonesa.



2, 6.~ ESBOZO DEL CONTROL DE CALIDAD EN JAPON. B

Para realizar este recorrido , debemos de ubicarnas
¢ronoldglcamente despuds de la 2da. Guerra Mundial, en 1la
cual Japdn habfa sufrido daFos 4incalctlables en su

terrjitorio , en su produccidn agricola y su planta-
industrial, el pals carecia de alimentos, vestuario y

vivienda.

Cuando las fuerzas aliadas desembarcaron ocuparon el pais
con poca hostilidad, los japoneses hablan perdido la confianza
en sys lideres y ahora se iniciaban en un nuevo ‘programa a
fin de alcanzar los objetivos racionales por medio del
comarcio dejando atrds los medios militares.

El inicio del Control de Calidad Estadistico en Japdn se
da en Mayo de 1846 enh la Industria de Telecomunlcaciones
en la cual al desembarcar las fuerzas norteamericanas se
encontraron con las constantes fallas en el sistema
telefdnico, para remediar estas, implementaron medidas para
educar a la industria japonesa y la aplicacidn del Control
de Calidad Moderno. Los resultados fueron bastante
favorables por lo cual este mdtodo se extendid a otros
tipos de industria.

Durante el aflo de 1950 La Unidn de Cientificos e
Ingenieros Japoneses (UCIJ)Corganizacidn privada fundada en
1946) organizé un seminario cuyo conferencista fue el Dr.
W. Edwards Deming, sSus conferencias se centraron sobre los
m3todos de Control de Calidad.

El Dr. Kaoru Ishikawa seflald que los temas del seminario
fueron los siguientess

€1).~ Como mejorar la calidad mediante el ciclo de Planear,
Hacer, Verificar, Actuar CPHVA) o ciclo Deming, relacionado
con disefio, produccidn, ventas, eoncuestas y redisefod
€2).~- La importancia de captar la dispersidn en las
estadfsticas

C3).~- Control de Procesos mediante el emplec de cuadros de

control y como aplicarlos.



El Dr. E. Deming hizd saber a los japoneses la importancia
de trabajar con sus proveedores y clientes , recalcindoles
que la materia prima que recibfian deberia de ser de calidad
para poder fabricar productos iguales.

Deming subrayd la importancia de una costante interacecidn
entre investigacidn, diseilo, produccidn y ventas para que
la compafiia alcanzard una mejor Callidad que satisfacliera a
los clientes.

Para 1954 el Control de Calidad segufa perteneciondo’
exclusivamente a los ingenieros y cbreros en las plantas, la
gerencia media y alta adn no se encontraban involucrados en
el Control de Calidad.

Es por ello que en 1954 fue invitado a Japdn el Dr.
J.M. Juran para dictar seminarios sobre la Administracidn
del Control de Calidad.Con lo cual el enfoque del Control de
Calidad que unicamente ss habia centrado en 1la tecnologla
de la planta se convirtlo en una estrategia global para la
empresa.

ElL Dr. J. M. Juran resalta la importancia de los siguientes
puntos dentro de la Revolucidn Japonesa de la Calidad.

1.~ Los altos directivos tomaron parte personalmente en
liderear a la Revolucidn,

2.= Todos los niveles y funciones se sometieran a formacidn
en la gestidn para la Calidad.

3.~ Se somet{o la mejora de la Calidad a un ritmo continuado
y revolucionario.

4.~ La mano de obra se enrold en la mejora de la Calidad a
travds del concepto de Circulo de Control de Calidad.

Con los seminarios del Dr. Juran, se cred el reconocimiento
del Control de Calidad como umn instrumento de la Gerencia.
Otra aportacidn que puede tomarse de la cultura Japonesa la
encontramos en el sistema de Produccidn de la Toyota,
disefiada por Taiichi Ohno cuya base es la eliminacidn
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absoluta del excedente. Teniendo como pilares’ at
€1).=~ Justo=- a =~ tiempo: y
. C(@2). -~ Autonomizacidn a automatizacidn con un toque humano.
*Justo - a - tiempo significa que, en un proceso continuo,
las pilezas " adecuadas necesarias para el montaje " deben
incorporarse a la cadena de montaje - justo en el momento én
que :se necesiten ¥y sdlo en la cantidad en que se necesiten.
Una empresa que adopte estos procedimientos, puéde
) aproximarse _al stock-cero."C(9)
El Justo- ;- tiempo, es ayudado por una herramienta de
comunicacidn 1lamada Kamban, consistente en un letrero que se

coloca en lugares estratdgicos del proceso de produccidn.

La autonomizacidn C(Jidohka) consiste en diseflar miquinas que
se detengan automiticamente al producirse defectos.

Otros factores que ayudaron al desarrollo del Control de
Calidad en Japdn fueront

(1).- Creacidn de la Asociacidn Japonesa de Normas (1045)
(2).- Surgimiento del Cdmite de Normas Industriales
Japonesas(1946).

¢3).- Promulgacidn de La Ley de Normalizacidn Industrial
(1949) y La Ley de Normas Agricolas Japonesas (1950).

¢4).-~ Conjuntamente se constituyd el Sistema de Marca
CN.1.J.> como base en la Ley de Normalizacidn Industrial.
(5).~ 1Institucidn del Premio Anual Deming para las
aportaciones a la Calidad y fiabilidad de los productos,

2.7. FILOSOFIA DE LOS PRINCIPALES AUTORES DEL CONTROL 'DE
CALIDAD.

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

la filosofia y aportaciones de los principales autores que

han ayudado a la aplicacidn y consolidacién del Control de

Calidad en la industria Japonesa.



Dichas Teorfas y herramientas admlnlerAtivas fueron
divulgdndose en la década de los 80's en los Estados Unidos
de Norteamérica Yy en los 90°s en la industria Mexicana
utilizdndose camo una forma de Administrar.

2.7.1. DR. W. EDWARDS DEMWING.

El Dr. W. Edwards Deming es considerado como el padre des®EL
CONTROL TOTAL DE CALIDAD °*, su filosofia se basa en el
me joramiento de 1a Calidad como estrategia establecida, en la
cual la Direccidn debe ser el vértice por el cual se inicia
este me joramiento.

Como consecuencia del mejoramiento de la Calidad, los
reprocesos van desapareciendo y 1los costos decrecen
utilizdndose mejor el tiempo, las miquinas y los materiales, '
obteniéndose productividad.

Al lograr esto 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 logrd
que los trabajadores se sientan orgullosos de su trabajo,
creando mds fuentes de desarrollo.

Para lograr lo anterior el Dr. Deming sefiala 1la utilizacidn
de 14 principlios fundamentales para llevar a cabo este
cambio. Estos principios 1llevan wunma secuencia dque es la
sigulente:

€1).- Crear constancia en el propdsito de mejorar el

producto y servicio.

La finalidad de este propdsito es el de ser competitivos y
permanecer en el negocio y proporcionar mis fuentes de
trabajo. En este principio se asumen las siguientes
obligaciones: '

A. = Innovar



B. - Destinar recursos para investigacidn y educacidn

C.~ Mejorar constantemente el disefio dal producto b4
servicio. Tamando en cuenta que el consumidor es el punto mis
importante de la linea de .produccidn y gracias a la

satisfaccidn de pste se permanece en el negocio.
{2).-~ Adoptar la nueva filosoffa.

Para adoptar la nueva filosofia hace falta una transformacidn
a la forma de gostidn que se esta 1llevando, el Dr. Deming
propone la adopcidn de los 14 puntos ¥y ia eliminacidn de
.las enfermedades mortales ¥y Llos obstdculos . Bdsicamente
estd dirigido a los direciivos a fin de adoptar ur nuevo

liderazge para cambiar.

(3.~ Dejar de depender de la inspeccidn para lograr 1la
Calidad.

La Calidad no se hace con la inspeccidn, sino mejorando el
proceso de produccidn. El raproceso eleva los costos .
La inspeccidén no mejora la Calidad,ni 1la garantiza, es no

fiable costosa e ineficaz.

€4).~ Acabar con la prdctica de hacer negocios sobre la base
del precio solamente.En vez de ello, minimizar el costo. total
trabajando con un solo provaedor.

Significa 1la tendencia a tener un sélo proveedor para
cualquier artfculo. llevando a cabo una relacidn de lealtad y
confianza a largo plazo. PRESUPONE LA INTEGRACION DEL EQ/1PQ
CLIENTE PROVEEDOR a fin de trabajar en pro de la Calidad.

€5). - Mejora constante y continuamente de todos los procesos
de planificacidn, produccidn y servicio.
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La finalidad de este principio es la de mejorar la Calidad y
'producuvidad a fin de reducir los costos.

Incluye una mejor asignacidn del esfuerzo humano, tomando en
cuenta la seleccidn del personal, su destino, su formacidn
para dar a cada uno la posibilidad de avanzar en su

desarrolle y contribuir con su talento.
CB8)., -~ Implantar la formacidn en el trabajo.

Este principlio se enfoca a los fundamentos de la for-macidr;
de la direccidn y de los nuevos empleados.

La direccidn necesita formacidn para aprender todo 1lo
relacionado con la compafila. Otro punto recomendable es que
los directores hagan carrera en una empresa,es decir que

an los pr y problemas de produccidn, ventas ,

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

misma.
(7).= Adoptar e implantar el liderazgo.

La direccidn tiene como actividad la del liderazgo, no la de
supervisidn,debe trabajar en las fuentes de mejora , la idea
de la calidad del productoc y servicilo y en la traduccidn
desde la idea al disefiojy al producto real.Ademds la funcidn
de la supervisidn debe de avocarse a Qqus las personas,
miquinas y aparatos hagan mejor su trabajo,esto se logrard

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

realizan los operarios.
(8). -~ Dasechar el miedo.

Consiste en crear un ambiente de seguridad en la cual cada
persona pueda aportar lo mejor de sf{. De esta forma el
trabajador podrd expresar sus ideas, recomendaciches e

inquietudes sin el temor de ser penalizado.



C9). - Derribar las barreras entre las dreas de Staff.

Presupone la integracidn’ &e equipos entre los diferentes
departamentos de la organizacidn como sons Investigacidn,
disefio, ventas, a fin de preveer los problemas que se puedan
presentar durante el proceso de produccidn, el uso del

producto yso serviclio, etc.

€C10).= Eliminar los slogans, exhortaciones y metas para 1la

.mano de obra.

Es importante esta funcidn debido a que la mayor parte de las
causas de la mala calidad y mala productividad pertenecen al
sistema, estando fuera de las posibilidades de la mano de
abra y por lo tanto dichas exhortaciones producen respuestas

negativas.

€11).~ Eliminar los cupos nlmericos para la mano de obra ¥

los objetivos ndmericos para la direccidn.

A.~ Eliminar los cupos numericos en la planta que provocan
una gran cantidad de productos defectucsos y r=2procesocs, en
vez de ello sustituirlos por 1liderazgo que haga sentir
orgullosos a los trabajadores por su trabajo realizado con
Calidad.

B. - Eliminar la gestidn por cbjetivos, por ndmeros, por
objetives ntmericos , en vez de esto ocupar el liderazgo.

(123.~ Eliminar las barreras que privan a las personas de
sentirse orgullosas de su trabajo. Eliminar la calificacidn

anual o el sistema de méritos.
La eliminacidn de estas barreras se debe de dar para dos
grupos t (ad) La direccidn o gerencia y (b) Los trabajadores

por horas.
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Entre los 'prlmeros consiste en eliminar la gestidn por
objetivos, la abolicidn de 1la calificacidn anual o por
méritos.

Para los trabajadores por horas, conlleva la responsabilidad
del supervisor de camblar de los cupos o meros némeros hacia
la Calidad y asi lograr que el trabajador se sienta
orgulloso de su traba jo.

€13).- Implantar un programa vigoroso de educacidn y

autome jora para todo el mundo.

€143, - Poner a trabajar a todas las personas de la empresa
para conseguir la transformacidn.

Estos son los principlos que deben de servir para llevar a
cabo el cambio en la gestidn que se maneja en las
organizaciones de occidente.

Como complemento a los principios para la transformacidn de
1a gestidn occidental el Dr. Deming describe una serie de

enfermedades mortales y obstdcules que impiden el
desarrollo de la Calidad Y los cuales deben de ser
erradicados. A continuacidn se mencionan las enfermedades

mortales y los obstdculos para el logro de la Calidad.
Enfermadades Mortales.

€1).~ La enfermedad paralizante: falta de constancia en el
propdsito,

La mayor parte de las organizaciones' americanas estin
preocupadas por el dividendo trimestral, en lugar de trabajar
por mejorar el Proceso, Producto y Servicio que logrd que el
cliente regrese.

€2).- Enfasis en los beneficios a corto plazo.

En las organizaciones se piensa a corto plazo, en lugar de
crear constancia en el propdsito de permanecer en el negoclo,



temiendo a ser absorbidos en tdrminos poco amistosos y
teniendo la presidn de los banqueros y asociacliones para
obtener dividendos.

€3).~ Evaluacidn del comportamiento, caliticacidn por mdritos
o revisidn anual.

Se debe de erradicar la prdctica de este sistema ya que
unicamente produce 1insatisfaccidn en el trabajador y lo
priva de su dereche de sentirse orgulloso de su trabajo.
C4).~ Movilidad de los directivos y de la mano de cobra en
Amdrica .No se logrd desarrollar trabajo en equipo , ya que
los directivos saltan de una organizacidn a otra,esto se

provoca al realizarse la calificacidn por méritos, si la
calificacidn no es buena hace que el perscnal busque
mayores oportunidades en otro lugar. Con la mano de obra, si
esta no se siente orgullosa de su trabajo, cambia de este o
se produce el ausentismo.

(5).- Dirigir una compafila basdndose sdlo en las cifras.

No se toman en cuenta para dirigir las cifras incognoscibles
o desconocidas, se hace dnfasis sdlo en las cifras visibles.
Aparte de las enfermedades mortales existen una serie de
obstdculos que limitan la eficacia, pero cuya curacidn es mds
rdcil, entre los obstidculos tenemost

€1). - Buscar resultados inmediatos.

(2).- La suposicidn de que resolviendo los problemas la
automatizacidn, aparatos y nueva maquinaria transforman la
industria.

(3).~- Busqueda de ejemplos.

C4). - Nuestros problemas son diferentes.

(5).« Obsolescencia en las escuelas.

(8). - Ensefianza deficiente de los mdtodos estadisticos en la
industria.

€73, - Nuestro departamento de control de calidad, se ocupa de
todos los problemas de la calidad.

(8). = Nuastros problemas residen completamente en la mano de

obra .
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{9).~ Falsos comienzas.

€105, -~ Hemos instalado el Control de Calidad.

€112.~ El ord d desp lizado.

€12). -~ La suposicidén de que sdlo es necesarioc cumplir 1las

especificaciones.
€13). ~ La falasia de los cero defectos.
€14).~ Ensayos ilnadecuados de los prototipos.

2.7.2. DR. JOSEPH M. JURAN.

Durante las conferencias dadas por el Dr. Juram en Japdn se
puso de manifiesto un aspecto importante del Control de
Calidad: *E1 enfogue Administrativo del Control de
Calidad’. Esta fue la primera vez que el término Control de
Calidad fue colodsdo coms herramienta vital de 1a
Administracidn. La metodologia del Dr. Juran tiene como
misidn conseguis y mantener el Alderazgo para 1la Calidad a
travds de :

1.~ Proporcionar a las empresas las estrategias necesarias
para conseguir y mantemner el liderage de ia Calidad.

2.~ Definir los papeles de los altos directivos para conducir
sus empresas hacla ese objetivo, y

3. - Disponer los medios que se han de ubtilizar por las altos
directivos para suministrar ese liderazgo.

La metodologla desarrocllada por el Dr. Juran consta de los
siguientes puntost

1.~ Detectar necesidades para me jorar puntos de
oportunidad.

(2).= Establecer metas de mejora.

€3).~= Organizar el logro de las metas.

C4).~ Proveer entrenamiento.

{B).~ Llevar a cabo proyectos para la solucidn de 1los

problemas.
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€6).~ Registrar avance.

(a7 ~ Reconocimiento.

ca’. - Commicar resultados.

(9).= Evaluar. .

C10), - Mantenar el empuje haciendo mejoras anuales .en
sistemas.

La Gestidn para la Calidad se llevd a cabo a travds de los
siguientes procesos que conforman la Trilogla de Juran:
CAde~ Planificacidn de la Calidad. La funcidn principal de
esta actividad consiste en el desarrollo de productos y
procesos requeridos para satisfacer las necesidades de los
clientes. De acuerdo con el Dr. Juran consta de laos
siguientes pasos:

1.~ Determinar quienes son los clientes.

2.~ Determinar las necesidades de los clientes.

3. =Desarrollar las caracteristicas del producto que
responden a las necesidades de los clientes,

4.~ Desarrollar los procesos que sean capaces de produclir
aquellas caracteristicas del producto.

S.~Transferir los planes resultantes a las fuerzas

operativas.

(B).- Control de Calidad. Los pasos de los que consta son:
1.= Evaluar el comportamiento real de la Calidad.

2.~ Comparar el comportamiento real con los objetivos de
Calidad.

3, - Actuar sobre las diferenclas.

€C). -~ Mejora de 1a Calidad.Este proceso se utiliza para
elevar los niveles de Calidad a niveles sin precedente
provocando avances. Los pasos son los sjigulentest

1.~ Establecer la infraestructura necesaria para conseguir

una mejora de Calidad anualmente.



2.~ Identificar las necesidades concretas para mejorar los
proyectos de mejora.

3.- Establecer un equipo de personas para cada proyecto con
una raesponsabilidad clara de llevar al proyecto a buen fin.
4.~ Proporcionar los recurses, la mLLva;:lén y ta formacidn
necesaria para que los equipos:

- Diagndstiquen las causas

= Fomenten el establecimiento de un remedio

- Establezcan los controles para mantener los beneficios.

Al desarrollar la Gestidn de Calidad, Juran propone la
delimitacidn en tres jerarquias,en las cuales se aplicard 1la’
- Trilogfa de Juran, pero en distintas condiciones, estas 3reas
sont

CAY. -Gastidn Estratdgica de la Calidad.

Consiste en un enfoque sistemdtico para establecer y cumplir
los objetivos de calidad por toda la empresa. En este punto
los altos directivos tienen una serie de funciones como sont
1.- Trabajar en el Consejo de Calidad.

2.~ Participacidn en la elaboracidn de la politica.

3.~ Participar en el establecimiento y despliegue de 1los
objetivos,

4, = Proporcionar los recursos necesarios.

5.= Establecer la infraestructura organizativa.

6. - Revisar los programas realizados.

7. = Dar reconocimiento.

8. - Revisar el sistema de recompensas.

C(B). = Gestidn Operativa de la Calidad.

Consiste en establecer objotivos de Calidad en los mniveles
intermedios entre la mano de obra y la alta direccidn.
Haciendo dnfasis en la identificacidn de los macro y micro
procesos.
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€C).- La Mano de Obra y la Calidad.

En este punto debemos de identificar 1las aportaciones
potenciaies de la mano de obra ¥y la infraestructura
necesaria. Un tema que reviste importancia sen 1los Circuloes

de Calidad.

2.7.3. DR. KAORU ISHIKAWA.

El Dr. Kaoru Ishikawa es impulsor del Proceso de
Mejoramiento Continuc de la Calidad en Japdn, representa esta
filosofia y las experiencias adquiridas en esta nacidn, asi
como su posible aplicacidn en diversas organizaciones de
otros paises.

El Dr. Kaoru Ishikawa explica que el Proceso de Control de
Calidad sdlo es aplicable cuando la Gerencia e compromete
al desarrollo de este y todo el personal se responzabiliza
del autocontrol, eliminando asf la inspeccidn.

La adopcidn de la Filosoflia del Control de Calidad presupone
el mejoramiento del ambiente de trabajo, reduccidn de
costos y obtencidn de ventajas competitivas en 1los mercados
en los cuales nuestros productos compiten.

Al Dr. Kaoru Ishikawa es aplicable 1la frase ’El siguiente
proceso es el cliente’, esta frase ha ayudado a comprender a
los integrantes de una organizacidn de que sus clientes no
son sdlo 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 revitalizacidn de la industria
se logrard con una Revolucidn conceptual de La Gerencia
clasificando este camblio en seis categorias gque son las

siguientess



C1),.= Primero la Calidad, no las utilidades a corto plazo.
Las organizaciones a traveés de su Gerencia deben de buscar
primero la Calidad, al orientarse de esta forma disminuyen
los defectos al igual que los reprocesos, los productos
poseen Calidad, Calidad que gana la confianza de los
clientes, aumentando las ventas ' y como consecuencla las
utilidades, todo esto es un proceso a largo plazo.

Por el contraric si la orientacidn es hacia las wutilidades,a’
corto plazo estas se obtendrdn, pero a largo plazo no podrd
mantener su competitividad por mucho tiempo.

El adoptar primero la Calidad es un proceso a largo plazo que
requiere que entre mds alto sea el nivel del ejecutiveo en 1la
organizacidn, mayor tiempo deberd transcurrir para poder
evaluar los resultados de su Gestidn. Esto es en referencia
a no caer en el error de tratar de obtener utilidades Yy

resultados a corto plazo.

€.~ Orientacidn hacia el Consumidor.
La base de este principio se fundamenta en que las empresas

deben de fabricar productos que los cor idores d b4

compren gustosos. Es decir debemos de colocarnos en el lugar
de los consumidores escuchando los puntos de vista b4
sugerencias que tengan.

Es necesario llevar a la prictica el desarrollo de este
punto, ya que en muchas ocaslones la organizacidn sigue
orientdndose hacia el productoc y no logrd satisfacer las

necesidades de los consumidores.

€3).~ El1 Proceso siguiente es su Cliente.

La importancia de este punto se eancuentra eh empresas en
donde el seccicnalismo es fuerte.

En ellas la alta Gerencla tiene dos tareas principales:

CAd.~ La primera consiste en trabajar como tal trazando



planes y ‘somtiendo propuestas al presidente y gerente de 1la
organ{zacidn.

CBY.- La segunda éonsj.s!,e en actuar como personal de
servicio, sus miembros deben de considerar a las divisiones
.de primera linea. tales como: disefo, fabricacidn ¥y
mercadeo como el proceso sigulente y prestarle sus servicios.
La finalidad de este punto es el de recalcar 1la lnmortan;:la
del Proceso Cliente-Proveedor en toda la erganizacidn.

Se debe de hacer la distincidn de des tipos de clientes:
internos y externos, estos dltimos son los que reciben el
.producto final de la empresa, pero los internos son todos
los integrantes de la organizacidn, los que para llevar a
cabo su trabajo reciben productos terminados de otros
integrantes, estos productos pueden ser: reporte de ventas,
cuentas de gastos, mecanografia de documentos, etc. .
Este punto presupone 1a integracidn de todos los

departamentos integrantes en un equipo de trabajo.

C4). - Presentacidn con hechos ¥y datos.Emplec de mdtodos
estadisticos.

En una organizacidn los hechos son importantes y deben de
ser reconocidos con claridad, para poderlos expresar con
cifras exactas y utilizar mdtodos estadisticos para
analizarlos.

El primer paso consiste en conocer los hechos y observarlos,
no es conveniente aferrarse a ideas preconcebidas y emitir
Juicios subjetivos.

Lo siguiente consiste en convertir estos hechos en datos o
cifras, pero teniende cuidado cen los siguientes problemas:
a. - Presentacidn de cifras falsas

b. = Utilizacidn de cifras equivocadas

c. ~Imposibilidad de obtener cifras, incapacidad para

medlir.
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Una vez que se han convertido estos hechos en cifras es
conveniente 1la utilizacidn de mdtodos estadisticos a fin
de realizar un andlisis de procesos y Calidad durante largo
tiempo.

Todo esto tiene la finalidad de mejorar la Calidad, reducir

- los costos y aumentar el nivel de eficiencla.

€5).~ Respeto a la humanidad como filosoffa Gerencl.al.‘

Al implantar el Control de Calidad en toda la organizacidn,
la gerencia debe normalizar todos los 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
cdmodos y contentos con la empresa y deben de estar en
capacidad de aprovechar sus facultades y realizar su
potencial personal.

El Dr. Kaoru Ishikawa define esta idea como un sistema de
Administracidn en que participan todos los empleados de
arribka hacia abajo y de abajo hacia arriba , y la humanidad
es totalmente respetada.

CB). - Gerencia Interfuncional, Comitds Interfuncionales.

Este tipo de industria es el que ha funcionado en Japdn,
tiena una fuerte vinculacidn vertical de arriba hacia abajo,
ademds de poseer comitds interfuncionales de apoyo que
suministran la trama necesaria para fomentar las relaciones
a lo ancho de la empresa 'y hacer posible el desarrollo
responsable de la Garantia de Calidad.

€?7).- El Control de Calidad en toda la empresa y mejora de la
tecnologia.

Para el Dr. Kaoru Ishikawa las metas para el Control de
Calidad en las empresas deben de sert dividir racionalmente
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sus utilidades en tres partes, entre 1los consumnidores, 1los,
empleados y los accionistas, a fin de mejorar la vida del

pais.

Otra de las aportaciones del Dr. Kaoru Ishikawa es la
¢reacidn de los Circulos de Control de Calidad en Japdn, 1a
definicidn que da es la sigulente: !

*Un circule de Control de Calidad es wun pequefic grupo que
desarrolla actividades de Control de Calidad voluntariamente
dentro de un mismo taller. )

Este pequefio grupe lleva a cabo continuamente como parte de
las actividades de Contrel de Calidad en teoda la empresa
autodesarreollo y desarrolla mutuo, control Yy mejoramiento
dentro del taller utilizando técnicas de Control de Calidad
con participacidn de todos los miembros®C10) '

2.7, 4. PHILIP B. CROSBY.

Philip B. Crosby se ha dedicade a asesorar a la industiria
Norteamericana, implantando su filosofia enfocadoe al apoyo de
la actividad directiva y de la productividad.

Para lograr esto propone la utilizacidn de una estrategia que
conste de tres acciones administrativas bien definidast
~Determinacidn .

=Educacidn

~Implantacidn.

La determinacidn se manifiesta al decidir los miembros = de
un equipe no tolerar por mds tiempo una situacidn
inconveniente y reconocen que sus proplas acciones sop el
medio que permitir3d cambiar caracteristicas de la

organizacidn.



Es conveniente basarnos en los Principios Absolutos de 1la

Calidad que son los sigulentess

C1).~ Primer Principio Absolutos Calidad se define como
cumplir con los requisitos.

Para Philip B.Crosby el mejoramiento de 1la Calidad se
alcanza haciendo las cosas bien desde la primera vez CHBP),
para ello la direccidn tiene tres tareas bdsicas a realizar:

A.=~ Establecer los requisitos que deben de cumplir los
empleados.

B. - Suministirar las medidas necesarias para que el personal
cumpla con los requisitos.

C.- Dedicar todo su tiempo a estimular y ayudar al personal
a dar cumplimiento a esos requisitos.

De acuerdo con Philip B. Crosby, la Calidad debe de definirse
como cumplir con los requisitos y no como excelencia.

€2), = Segundo Principio Absoluto. El sistema de la Calidad es
la Prevencidn.

Con este principio se pretende camblar la verificacidn por
la prevencidn, ya que la primera se aplica siempre despuds de
que ceurre alge y lo tmico que hace es separar el producto
bueno del malo, elevdndose los costos al 1llevar a cabo
reprocesos para corregir los errores.

En vez de la verificacidn debemos ocupar la prevencidn ya que
con ello sabemos 10 que se - va a realizar comprendiendo
nuestro proceso.

Con la prevencidn se eliminardn numerosas oportunidades de
error, siendo el cometido de esta. Es decir: El error que no

existe no puede ser pasado por alto.

C3).= El Estdndar de Realizacidn es Cero Defectos.
Cero Defectos es un Estdndar de realizacidn gerencial, a fin
de responder a la pregunta ,Qud tan frecuents queremos que la

gente haga bien las cosas a la primera vez?
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Cero defectos significa cumplir con las especificaciones sin
admitir desviaciones, presupone producir y’recibir articulos
que se ajusten a este estidndar. :

La adopcidn del estdndar de Cero Defectos presupone el
abandond de la idea ’Asi esta bastante bien’.

C4>.~ La medida de la Calldad es el preclio del incumpl.imi.ento
El costo 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 incumplimiento de los requisitos, lo econforman
todos los gastos realizados en hacer las cosas mal. Comprende
los gastos por correcciones, reprocesos 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 accidn Administrativa corresponde a la Educacidn,
esta se divide en educacidn a ejecutives, educacidn a los

gerentes y educacidn al personal.

Educacidn a Ejecutivos.

El objetivo es ayudar a los ejecutivos y directivos a
comprender el papel que desempefan como causantes de
problemas, y luego como iniciadores del procesc para el
me joramiento de la Calidad. .

La importancia de la Educacidn a ejecutivos radica en 1la

comprensidn de 1o que van a ensefiar a los demis .

Educacidn a los Gerentes.

Esta accidn estd dirigida a los gerentes de nivel intermedio
en la cual se cubre el contenide de la Educacidn a
ejecutivps,



Educacidn al personal.
. dar/a

d= per 1 de la empresa se

través de cursos y libros pedagdgicos ayudados por los

niveles ejecutlivos de la organtzacidn.

La Ed idn al d

on
corresponde a la s

accidn administrativa
indispensables,

La tercer
1a decisidn y la educacidn son

implantacidn,
pero nada sucede hasta que alguien haga algo en realidad.

En el camino que debemos trazar para llevar a cabo el proceso E
de mojora existen catorce factores, los cuales a medida que

se van repitiendo se hacen mis conocidos y fdciles de E
utilizar. fﬁ
Los pasos son los cigulentes:

1.~ Compromiso de la Direccidn.

Presupone la realizacidn de tres actos indispensables :
A.~ Emitir una politica de Calidad de la compafifa.

prioridad en las reuniones

B.— La Calidad deberd tener
periddicas de evaluacidn.

C.- Preparacidn en forma mental
director general
el personal.

de discursos claros scbre 1la

Calidad por parte del y el director de
operaciones y divulgarlo a todo

de l1la Calidad.

2.~ Equipo para &l mejoramiento
el proceso de mejoramiento de

El objetivo del equipo es guiar
Calidad y promover su difusidn.El equipe para el mejoramiento
de la Calidad debe de tener una direccidn clara y un liderazgo

firme.

3.- Medicidn.
El objetivo de este paso es saher como nos va, proporciomndov

un madio que muestre los problemas actuales y potenciales al

no cumplir los requisitos.



4.- El Costo de la Calidad.

El objetivo del Costo de la Calidad es el de asignar valores
monetarios a los elementos del Costo de <Calidad, haciendo
distincidn entre el precio del cumplimientoc y el precio del
f{ncumplimiento.

'¢5).~ Crear conciencia sobre la Calidad.

Este paso tiene como objetivo el difundir el significado de
la Calidad, recordindoselo siempre a las personas, creando
conclencia sobre esta y adoptandola a la cultura de la

compafifa.

€6l. - Accidn Correctiva.

El significado de la accidn correctiva es el de crear
sistemas que proporcionen informacidn que revelen cuales son
los problemas y un andlisis que muestre las causas de ese
problema, para que una vez establecida la ralz del problema,

este se pueda eliminar.

€73.~ Planear el Dia Cero Defectos.

El objetivo de este paso es el de ayudar al proceso de hacer
las cosas bien a la primera vez, ‘ planeande ei dia Cero
Defectos a una fecha determinada que no deberd de ser menor

a un afio y medio. En el d{a Cero Defectos no deberd de haber
errores y serd un sintoma del avance en el proceso de

me joramiento continuo.

€8). - Educacidn al Personal.
Una vez que los directivos esten comprometidos con el Proceso
de Mejoramiento Continuc, se deberd de educar a toda 1la

compafi{a transmitidndoles esa filosofia empresarial.



9. - D:{a Cero Defectos.
El objetivo consiste en realizar un evento en el cual se
manifieste el compromiso del nivel directivo con el Proceso
de Mejoramiento Continuo, demostrando que sus intenciones son
serias, y que ha ocurrido un cambio al trabajar con el
estdndar Cero Defectos.

€10). - Fijar Hetqs .

El objetivo es alcanzar Cero Defectos, por lo tanto es
necesario fijfar metas intermedias escogidas por el grupo y
representadas en una grafica que este a la vista de todos,

que permitan el avance hacla ese objetivo.

€11).~ Eliminar las Causas del Error,

Consiste en establecer un sistema de Comunicacidn formal
entra el jefe y subordinado a fin de eliminar los ohsticulos
y barreras que se presentan para llevar a cabo las metas de
mejora, hacer bien su trabajo a la primera vez Yy cumplir
los requisitos del Cliente. En el cual, jefe y subordinado

participen para resolver los problemas.

€12). ~ Raconacimiento.

Su objetivo es el de reconocer ptliblicamente aquellas personas
que hallan alcanzado objetivos y metas especificas de acuerdo
a las tareas encomendadas. Este reconocimiento se dard a
personas de diversos niveles jerdrquicos de la organizacidn,
los cuales podrdn sarvir como modelos para alcahzar la

Calidad a sus demds compaferos.

€13).~ Consejos de Calidad.
El objetivo de este paso es reunir a todos los profesionales
de la Calidad y permitirles que aprendan unos de otros.



€14), ~ Repetir todo el proceso.
La repeticidn del Procesc seguird el ~mejoramiento de 1la
Calidad y el me_joramiénto continuo de la organizacidn.

2.7.5. MASAAKLI IMAI.

Masaaki Imai define la clave de la ventaja competitiva
japonesa como la utilizacidn de la estrategia de KAIZEN que
significa mejoramiento, traducido = en mejoramiento
continuo de la vida personal, ‘familiar ¥y social de 1los
trabajadores. ) - .

Cuando KATZEN se ocupa en el lugar de '!v,‘raba_(o, significa un
Me joramiento Continuo gque involucrd a todos: gerentes y
trabajadores por igual. . .

La prdctica de KAIZEN en Japdn engloba conceptos ya
conocidos gque 9n. su conjunto integran la estrategia , la cual
puede ser resumida en la SOMBRILLA DE KAIZEN CFIG., 2.3.2

Otra de las caracteristicas de la estrategia de KAIZEN es la
utilizacidn de la Administracidn orientada al procese en
lugar de la Administracidn orientada a los resultados
ocupada en occidente, 1la primera es un estudio de
Administracidn que esta orientada a las personas,en la cual
el gerente debe de apoyar y estimular a las personas y los
esfuerzos para mejorar la forma en que los empleados hacen
su trabajo.

Un rango distintivo mds del estilo gerencial Japonds es la
utilizacidn de la Administracidn funcional Transversal.

La estrategia de KAIZEN al llevarse a la prdctica presupone
la orientacidn hacia, la Administracidn, el grupo y el
individuo, esta prdctica estd resumida en la siguiente Tabla:

[Tl



KAIZEN

-ORIENTACION AL CLIENTE -

-CTC CONTROL TOTAL DE LA CALIDAD.
~ROBOTICA.

~CIRCULOS DE CC.

~SISTEMA DE SUGERENCIASe
~AUTOMATIZACION »

~DISCIPLINA EN EL LUGAR DE TRABAJO,
~HPT MANTENIMIENTO TOTAL PRODUCTIVO

N

—KAMBAN»
~HEJORAMIENTO DE LA CAL1DAD.
~JUSTO A TIEMPOe
~CERQ DEFECTOS»
-ACTIVIDADES EN GRUPOS PEQUENOS®
~RELACIONES COOPERATIVAS
TRABAJADORES ~ADHINI STRACION »
~-DESARROLLO DEL NUEVO
PRODUCTO.

LA SOMBRILLA DE KAIZEN-«
FIGURA 2.3. TOMADO DE  KAIZEN» MASAAKI IMAI-

PAGINA 40.
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KAIZEN ORIENTADO ERR]ZEH ORIENTQDO:KQIZBN ORIENTADO
A LA nnululswnnc10n: AL GRUFPO AL INDIVIDUO

HERRANIENTAS 1Siete herramientas iStete HerzawmiensiSentido Comdn.
restad{sticas . 1 tas Estad stiea;n:
tSiete Huevas Herra-iSiete. Nu ns!ote Herranien-
1Habilidades tas Estadfsticas.
1profesionales,

Gerentes y.

Protrsionjsia

PAG,
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2.7.6. LAS HERRAMIENTAS DE LA CALIDAD.

En la modalidad de 1la Gestidn Japonesa se ocupan Siete
Herramientas Bd4sicas para el andlisis y resolucidn ‘de

problemas, estas sont

A. = Diagramas de Pareto.

B. ~ Diagramas de Causa-Efecto.

€. - Histogramas -~Grifica de barras verticales que asocia los
limites reales de clase y la frecuencla absoluta.

D. - Diagramas de Dispersidn— En un diagrama de dispers.lt.'m se
trazan las partes de 1los datos correspondientes. tas
diferencias entre le trazado de estos puntos muestra 1la
relacidn entre los datos correspondientes.

E. -~ Estratificacidn.

F.- Grdficas de Control.

G. = Hojas de chequeo.

Estas son las principales Slete Herramientas FEstadisticas
ocupadas en el MNejoramiento Continuo, para la resolucidn de
problemas y desarrollo de la organizacidn.

Despies de haber reallzado este eshozo, receonoclendo las
principales aportaciones de los autores mis representativos
de esta filosoffa, en el siguiente capltulo se procederd a
realizar una propuesta de aplicacidn del Proceso
Cliente-Proveedor que es una de las bases en el desarrollo
del Proceso de Mejoramiento Continuo.



VRAFICAS B
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SIETE
HERRAMIENTAS
BASICAS

“UJAS.
n
CHEQUED

EFECTO
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ESTRATIFICALION

—————
MAQ A MAOD 1
]

{ ———

DISPERSION

"L realidad es més extrata que la ficclén”

“Es sencilld lo que el proceso nos quiere decir, ol
encontrar los hechos y analizarlos (THB) para la correc-
ts foma de decisiories. La prictica hedce la perfeccion.’

K. Kano

FIG. 2.5. SIEE HgRBAMIE‘ITAS BASICAS.
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El diagrama de Pareto es muy util para obtener la cooperacién de
todos los involucrados, ya que basta observarlo para determinar facil-
mente el mayor problema,

Mayor
Efecto

'

| I . Menor Efecto
B F A G K ’

La experiencia muestra que es mas facil reducir una barra grande
a la mitad, que eliminar una pequeiia y el efecto de la mejora es mayor.

El diagrama de Pafeto es una herramienta indispensable para co-
nocer exactamente el objetivo sobre el que debemos concentrar nues-
tros esfuerzos.

2.6. DIAGRAMA DE PARETO.
8e :
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3.56 3.46 352 3.50 3.42 343 3.52 345 344 350 356 342
3.43 356 350 3.52 347 3.48 346 3.50 3.56 3.38 356  3.38
3.41 337 3.47 349 3.45 349 3.50 3.49 346 3.46 350  3.37
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DIAGRAMA DE DISPERSION
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CAPITULO 3

PROPUESTA DE CALIDAD TOTAL EN UNA EMPRESA
DE. PRODUCTOS ALIMENTICIOS.

3.1. EL PROCESO CLIENTE-PROVEEDOR.
3.1.1.IMPORTANCIA DEL. PROCESO CLIENTE-PROVEEDOR.
3.1.2.PASOS Y FASES DEL PROCESO CLIENTE-PROYEEDOR.

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.
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3.1. EL PROCESO CLIENTE-PROVEEDOR.

Una de las aportaciones de la Filosofia de Mejora Centinua
en Japdn, estd representada por el Procesa
Cliente~Proveedor, el cual nace como necesidad al definir
la Calidad(satisfaccidn de los requisitos del <Cliented para
poder alcanzar ésta.

No es difficil entender lo que se quiere expresar con
satisfaccidn. Pero Clientes nos llevd a pensar en los
Clientes externos que compran nuestros productos y tambidn
en los Clientes internos que cada persona tiene en su
trabajo.  Son diferentes ?, y si es asi ,0ud significa para
nosotros?

Es rdclil tambiédn definir la palabra requerimiento, peros: ¢Deb
ddnde surgen los requerimientos? y gQué significan para la
gente que intenta satisfacer esas necesidades 7, el formular
una pregunta nos llevard a realizar mis cuestionamientos.

Al hacerlo se encuantran muchas respuestas y debildo a que se

tienen gue ordenar de alguna manera se cr2a un proceso.

En el proceso Cliente-Proveedor nuestro comportamiento se ve
afectado en dos sentidos: Como proveedor, teniendo la
respansabilidad de llevar a cabo el trabajo y come Cliente
expresando nuestros requerimientos claramente, contestando

las preguntas de los proveedores, estando dispuestos a
negociar y suministrando los requerimientos sobre la
Calidad del Producto final o servicio.

El Proceso Cliente-Proveedor representa una herramienta

fundamental para el desarrolls del mejoramiento continuo, ya
que con el se podrdn mejorar todos los procesos internos
de una organizacidn,la de satisfacer los requerimientos de

los Clientes finternos,los cuales al l‘.lnél de la cadena se ven
reflejados en los productos o servicios que satisfagan a los

Clientes externos.

26



3.1.1. IMPORTANCIA DEL PROCESO CLIENTE-PROVEEDOR.

La importancia del Proc;so Cliente-Proveedor como ya se.
manifestd anteriormente  es la satisfaccidn de los
requerimientos de los Clientes internes y externos,

El Dr. Kaoru Ishikawa manifiesta la importancia de este

proceso en su célebre frase: *El Proceso siguiente es
su Cliente’,en la cual seifiala la necesidad de crear
conciencia de la actitud de servicio que deben de adoptar
los integrantes de una organizacidn, haciendo a un lado las
rivalidades interdepartamentales, trabajando en equipo con

un solo objetivo "La Mejora Continua®,

Con el Proceso Cliente-Proveedor se pretenden derribar estas
barreras y al mismo tiempo trabajar con una mayor Calidad en
toda la serie de secuencias ldgicas para producir productos y
servicios cada vez mejores.

Es necesario recordar que el Control de Calidad en toda la
empresa no podrd ser completo sin una total aceptacidn de
este enfoque por parte de los empleados.

En este Proceso los Clientes internos, es decir los
empleados del proceso siguiente, pueden hacer una scolicitud
al proceso precedente solamente si dicha solicitud es
razonable y est3 basada en hechos y datos.

Al mismo tiempo los empleados que desempefian ol papel de
proveedor podrdn analizar y negoclar con sus clientes acerca
de la congruencia de los requerimientos  solicitados.

Con la aplicacidn del Proceso Cliente-Proveeor se deben de
obtener beneficios como la reduccidn de costos al evitar los
reprocesos en todas las actividades y productos que se

elaboran en la organizacidn.
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3.1.2. PASOS Y FASES DEL PROCESO CLIENTE-PROVEEDOR.

El Procesoc Cliente-Proveedor posee tres fases: Planear,
Organizar y controlar, cada una de estas contiene una serie
de actividades que conllevan a la realizacidn de los
obfetivos del Proceso. .

El estudio de este Proceso se va a llevar a cabo desde el
punto de vista del Proveedor, ’ recordande que asi como
nosotros tenemos Clientes, tambiédn tenemos Proveedores, con

lo cual en este proceso jugamos los dos papeles.

Las fases y pasos del Procesa Cliente-Proveedor estdn
representadas en la FIG. 3.1 e indican la secuencia que se
seguird para llevar a cabo este estudio.

El Procesa Cliente-Proveedor se divide en tres etapas

bidsicas:

PLANIFICAR

ORGANIZAR

CONTROLAR
A su vez la fase de Planeacidn consta de cuatro pasos que son
los siguientes:

PASO I

JQUE DEBE HACERSE?
&CUAL ES EL. PRODUCTO QUE SE VA A GENERAR?

PASO a

LPARA QUIEN DEBE HACERSE?
LQUIEN ES EL CLIENTE, O SON VARIOS LOS CLIENTES?

o8
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PASO 3

_ 4QUE DESEA, NECESITA O ESPERA?
SCUALES SON LOS REQUERIMIENTOS DEL CLIENTE?

PASO 4

¢ES MESURABLE, REALISTA Y ALCANZABLE?
JPUEDO COMO PROVEEDOR ENTENDER Y REALIZAR LOS
REQUERIMIENTOS DE MI CLIENTE?

EXPECTATIVAS: :
=Aumeonta las probabilidades de que el producto resulte b.f.van a
la primera vez.

~Eliminar los productos para los cuales no hay un cliente o
una necesidad claramente identificada.

=Disminuye la posibilidad de hacer algo que el cliente no
quiere o no necesite.

-Ayudar a asegurar que las personas ldentificadas como
cliente y proveedor son las adecuadas para realizar 1las
tareas.

~Establece la oportunidad de que el proveedor recomtende o
asesore sobre la visibilidad y realismo " del praducto
solicitado por ol cliente.
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ANALISIS DE LOS PASOS.

PASO 1
¢tudl es el producto que se va a generar?

Un Producto puede ser definido como el serviclo o product.n
que una persona hace como parte de sus labores y que se pasa
a otra persona en el proceso de trabajo para su utilizacidn.

Ejemplos:

~Estado Financiero de la empresa al Mes de Marzo elaborado.
~Presupuesto de Gastos de Yentas terminado.

~Prondstico de Ventas para el mes de octubre grarlcado-
«Listado de clientes de la regidn norte. ‘

~Lista de personal.

~Facturas del mes entregadas.

~Notas de crédito otorgadas.

El término *Producto’ dentro del Proceso Cliente~Proveedor,
debe cumplir con algunas pautas o caracteristicas que
"permitdn hacer una aplicacidh correcta ¥y adecuada del
proceso. .

En primer lugar debemos asegurarnos que el enunciado del
Producto es decir la forma como 1o expresamos se ajusta al
lenguaje que requiere el Froceso Cliente~Proveedor y este es:
Todo aquél resultado final, que hemos obtenido y que seri

entregado a nuestros clientes lnternos/ext.erms.

REGLAS!

€1).- Las primeras palabras (Estado Financiero, Presupuesto
de Gastos, Prondstico de Ventas, Listado de Clientes, etc.)
debe de ser tan especifico y tangible como sea posible.



- Afirmaciones como trabajo terminado, Planes implementades
Actitudes cambiadas, son demasiado largas y vagas y per lo
tanto dificiles de aplicar el Proceso. .
€2).~ El sigulente enunciado indica el resultado, qua se
e'spera obtener una vez terminado el producto.

Es importante se®alar con la dliima palabra el resultado

obtenido de nuestra proceso.

Prondstico de Ventas graficado
entregada
elaborado
. presentado etc.
€3). - Los productos no deben ser tan amplios que describan el
trabajo de cualquiera C(Polltica comunicada, meta alcanzads,
personal supervisadod. .
Tampoco deben ser tan limitativos o especificos que pierden
sent.ido CComput adara conectada, Llamada telefdnica
cowpletadad. ’
El *Producto’ tambidn debe reflejar aquello gque pretenda
fograr en su esfuerzo para mejorar la Calidad, ya sea algo
muy especifice o gendrico. Ejemplos:

Demasiado Amplio Demasiado Limitade MAs adecuado

Personal Supervisado Revisiones Firmadas Revisidn de Desemp.
Programa de Inv. de Empresa XYZ Resul t ados, encuesta
Mdo. implementado. = Contactada. de satisfaccidn de

Clientes presentados

€4).~ fLa realizacidn del Producto debe representar lo que uno

hace ¥ no lo que estd persona pide realicen otros.Como

ejemplo podemos tomar la sigufente situacidn: Para un Gerente
de Yentas el producto podria ser: Estrategia de VYentas

desarrollada 'Prondstico de Ventas mensual elaborado’.
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Es convenlente aclarar que los resultados, es decir los
resultados generales de una empresa o de un departamento no
son necesariamente productos.los resultados son un conjunto
de productos elaborados por mucha gente de la empresa.

Como ejemplos de resultados tenemos:
'Estabilidad Financiera lograda® ‘Clientes satisfechos®

RESUMEN:

Un Producto es algo que una persona hace como parte de su
trabajo y entrega a la persona sigulente en el Proceso de
trabajo o a un cliente externo. Para lograr una buena
especificacidn los productos no deben de ser descritos en
forma demasiada amplia ni tampoco demasiada limitada, deben
representar su trabajo en contraste al de sus subordinados y
deben ser ficilmente distinguibles de los resultados.

PASO 2
Quién solicita el Producto?

En vista de que Calidad se define como *lograr la
satisfaccidn del Cliente’, es necesario identificar los tipos
de Clientes que podemos tener.

Cuando una persona tiene contacto directo con los Cllientes
externos es bastante simple identificar quien es el Cliente,
pero aln asi esta y todas las personas de la organizacidn
tienen clientes internos en los que qu.izé's no se halla
pensado,

En 1a medida en que se de una definicidn clara del producto
os mis fdcil identificar a los c¢lientes internos.
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Con lo anterior queda delimitado que existen dos tipos de
clientes: Cliente Externc y Cliente Interno.

CLIENTE INTERNO,

El Cliente Interno estd representado por todas aquellas '
personas o compafleros de trabajo qv.:n requieren o nacesitan el
cumplimiento de un "Producto® que ha sido solicitado a su
vez por otra persona o departamento.

La mayorfa de las personas de una organizacidn no tienen
—ontacto directo con los Clientes externos, ya que esta
funcidén es reservada para los agentes de ventas, pero es
necesario recordar que a medida que se satisfacen los
requerimientos del Cliente interno, se estd colaborando a
que la cadena de productos dque llegaran finalmente a 1los
clientes externos sean de mayor Calidad.

CLIENTE EXTERNO.

Los Clientes externos son los usuarios/consumidores de los
productos y servicios de la organizacidn.El Cliente externo
recibe la resultante de los proveedores internos que
conpforman la organizacidn a fin de satisfacer una necesidad,
Es necesario recordar que los clientes externos requieren
productos con una mayor Calidad.

La mayoria de los integrantes de una organizacidn desempefian
un doble papel, en algunas acclones son proveedores en
otras clientes cambiando roles continuamente, dependiendo del
producto involucrado.

Para poder llevar a cabo la correcta identificacidn de los
Clientes, existen las siguientes reglass

€1).=~ Para identificar al Cliente correcto primero debemos de

ser el proveedor correcto para el producto solicitado,
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El enunciado del Producto es una pisza. vital del proceso.
Para aclarar esto podemos utilizar el siguiente ejemplot

Las siguientes expresiones representan productos y
proveedores diferentes:

a.~ Prondstico de ventas presentado.

b.- Prondstico de ventas mecanografiado.

Para la primer expresidn el cliente debe de ser el Gerente de
Ventas o Mercadotecnia, y el proveedor algdn supervisor de
Ventas o Gerente regional. .

En la segunda expresidn el cliente debe de ser un Gerente

Regional o Supervisor de Ventas que necesita que el
Prondstico de Ventas halld sido wecanografiado para poder

presentarlo. El proveedor en este caso serd la secretaria que

balla hecho el trabajo.

(2). - Debemos de identificar al Cliente por su nombre, ya
que de esta forma podemos identificar mis facilmente a los
productos y a la persona que va a usarlos.

Se debe de reconocer que son las personas las que ldentifican
y negocian los requerimientos y no los departamentos o
divisiones. .
¢3).~ En algunas ocasiones se pueden tener productos para
clientes miltiples, presentdndose las siguientes situaciones.
a. = Existen productos para clientes miltiples con los mismos
requerimientos. Ejemplot Capacitacidn a la Fuerza de Ventas
en la cual el instructor deberd de difundir los mismos
conocimientos e informacidn a los diversos representantes de
ventas.

b.~ Productos para Clientes miltiples 'con distintos
requerimientos. Ejemplo: Reporte de existencias en centros de
Distribucidn, para el Departamento de ventas, lo 4importante
serdn las unidades, para contabilidad los valores econdmicos,
para logistica el espacio fisico.
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C4). - El jefe inmediato no necesariamente es el cliente de
los productos elaborados por sus colaboradores.

El becho de que el jefe inmediato controle o inspecciocne la
realizacidn del proceso de elaboracidn de los productos, no
lo convierte en el Cliente, su papel es el de apoyar ¥y
suministrar los recursos necesariocs para la conclusidn del
trabajo de parte de sus subalternos.

El Jefe debe colaborar en la identificacidn de
requerimientos, definir 1la capacidad del personal o del
drea como proveedores, conseguir los recursos necesarios y
brindar el soporte adecuado para que se realice un producto
de Caiidad.

(8).~- Si alguna persona se ha identificado como Cliente de su
propio producto, probablemente se este ocupando de un pasb
dentro de su procesc de trabajo para producir un producto.
Recordemos que una de las pautas del Producto, es que debe
ser pasado a otra persona, por lo tanto aqul estariamos
referidndonos a tareas de nuestro trabajo diario, que en
algin momento podrian convertirse en "Productos ’, solicitados

por otras personas.

RESUMEN:

El individuo o grupo funcional siguiente en el Proceso, que
recibe el 'Producte” y trabaja sobre el mismo, recibe el
nombre de Cliente.Existen Clientes internos y externos, es
recomendable identificar a los clientes por su nombre. El
Producto que elabord cualquier persona ayuda avanzar la
entrega del dltimo producto al consumidor final, a su vez
este producto puede gque tenga uno o mds clientes, por lo-
tanto es necesarlo conciliar cualquier diferencia que exista

con los requerimientos.
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PASO 3

- ¢Qud desea el Cliente?(Requerimientos)

‘De acuerdo a la secuencia del Proceso hasta el momento se ha
identificado que desea o necesita el Cliente (Cproductos),
conocemos quien lo necesita (Cliente); la sigulente pregunta
solicita aclarar ;4 cdmo 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. Referidndose a lo que el
Cliente astablece sobre ¢l Producto o Servicio que espera
recibir. ’

Los Requerimientos comprenden un grupo de categorias o dreas.
elemantales que son las siguientes:

CATEGORI A EJEMPLO

Tiempo CCriterio limited *Requiero el Prondstico
mensual de ventas graficado
para el Martes a primer hora®

Precisidn *El’ Programa debe rechazar

todos los datos con errores’

Costo "El Presupuesto para este
' Proyecto es .de NS 80, 000
¥y no puede salirse de ese

monto!

Forma-Presentacidn *La tesis necesita estar

encuadernada y empastada’
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CATEGORIA EJEMPLO

Cantidad 'Se necesitan doce juegos
del informe®

Dimensidn "El formato a utilizar es el
tamafio oficlo®

A fin de poder tener éxito en la realizacidn del paso 3,

existen una serie de reglas para poder llevarlo a cabo.

C1). - Debemos estar conscientes de que el Cliente puede
. expresar sus requetrimientos de muchas maneras,desde una muy
general o vaga a una muy especlifica o detallada. Esto nos
ayudari a comprender que el proveedor posee la posibilidad de
entender los requerimientos del Cliente con la mayor
claridad, a fin de poder producir un "Producto de Calidad®.
El siguiente ejemplo es aplicable a este punto.

Producto Servicio de Impresidn.

Cliente Ventas

Proveedor Servicios Generales

Producta "A’ Producto "B Producto *C’

Quiero una LQuiero una SQuiero una impresora

impresora Gtil? impresora que que imprima grificas
imprima grificas a color,documentos
y documentos? tamafio carta, oficio

Yy extra a un costo
razonal;le ¥, para una
impresidn de 500 docu~
mentos y graficas al
mes? .
GENERAL. ESPECIFICO
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De aqui podemos deducir que cuanhto mis especifico sean los
requerimientos del Cliente, mds posibilidades tendrd 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 sl no
realiza antes una serie de preguntas para averiguar que es lo
que necosita realmente el Cliente.Mlentras que el proveedor
con los requerimientos de °C’' tendrd mayores posibilidades da
ofrecer un producto que el cliente requiere.

C2>.« Es importante que el proveedor solicite toda aqueila
informacidn yso datos que hagan surgir las necesidades y

objetivos del Cliente. ’

En algunas ocasiones ante requerimientos muy especificos se
cree poder actuar rdpidamente y satisfacer los requerimientos
del Cliente. Es importante conocer el obj.eu.vo que busca el
Cliente con el producto o servicio que solicita antes de
entregar o generar el producto.

Ejemplo:

Producto: Reporte de notas de crédito generado.

Cliente: V.P. de Operaciones.

Proveedor: Gerente Administrativo de Ventas.

En este caso el Gerente Administrativo de Venta's que va a
entregar el Reporte de las notas de crédito emitidas, se
. limita a escuchar el requerimiento general del Cliente:"®Por
favor fdcilitame el reporte de notas de crddito
urgentemente’, el gerente Administrative de Ventas prepard el
reporte y no incluye por ejemplo grdficas por separado de
rechazos, que generdn notas de crédito por centro de
distribucidn. Si para el Cliente la urgencia estaba
relacionada con el andlisis de los rechazos por centro de
distribucidn, el producto que recibe este, no satisface los
requerimientos y por lo tanto este Cliente se encontrard

insatisfecho.



(3>.~ El Cliente tiene la responsabtlidad de proveer un
ambiente adecuado, en el cual el proveedor tenga conflanza
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 ambiente propiclo en el que el proveedor pueda
aclarar los objetivos que se buscan con el producto,se
generara un producto que no satisfaga los requerimientos del
cliente, incurriendo en costos por reprocesos al repetir el

trabajo.

{4). - Otro punto importante esta dado en base a la
experiencia del proveedor a fin de identificar los
requerimientos del cliente .

El proveedor debe de tomar la iniciativa de ayudar al Cliente
cuando es experto del producto o servicio que se solicita a
fin de poder ayudar y sugerir alternativas que puedan ser
mis ventajosas, rdpidas, menos costosas, etc., con lo
anterior el proveedor deberd lograr la satisfaccidn del
cliente al entregar al producto o servicio solicitado.

€53, ~ Otro punto importante estd referido a la negociacidn de
los requerimientos del Cliente por parte del Praveedor.

La negociacidn es de acuerdo a los requerimientos que el
proveedor puede o no satisfacer en funcidn de los recursos
humanos, tiempo, equipos,etc. A
La negociacidn de requerimientos cobra mis importancia
particularmente en el caso de productos que poseen varios
clientes,

Es funcidn del proveedor eliminar las diferencias existentes
conforme a los requerimientos del cliente en base a 1la
negociacidn a fin de producir productos que satisfagan a
todos los clientes involucrados.
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Las diferencias de un Cliente y otro con respecto a un mismo
producto se podrdn visualizar en la presicidn requerida en
cuanto a rdpidez, costo, etc. )

En este punto intervienen activamente el cliente y proveedor
en la disposicidn para la negociacidn a fin de realizar con
éxito el proceso. . .
Nedoclacidn de acuerdo a la definieidn de la Empresa ocupada
en el caso prdcticc es: Un acuerdo inteligente que satisface
los intereses legitimos de cada una de las partes y que, en
la medida de lo posible resuelve en forma justa los intereses
de los involucrados, es durable y toma los intereses de la
comunidad con consideracldn. A

Los participantes en la negociacidn deben de trabajar en
equipo atacando al problema y no atacdndose entre si.

Por lo tanto tenemos dos tipos de negociacidn CAY For
Posiciones y (B) Por Situaciones. Las caracteristicas de
cada una se ven reflejadas en la FIG. 3.2.

En la negociacidn por posiciones el partiecipante puede tomar
cualquiera de las dos fases: dura y suave, Jugando de acuerdo
a la posicidn que defiende. ’

En la negociacidn por principios existen dos niveles, en un
nivel la negoclacidn toca lo esencial, en el otro se enfoca
cominmente al procedimiente para tratar lo esencial.

Bajo estos dos fundamentos, el método denominade negociacidn

por principlos lo podemos dividir en cuatro puntos bdsicos.

CA>.~ Personas.
CB).- Intereses.
€(Cle = Opciones.
(D).~ Criterio.
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PROBLEMA

NEGOCIACION POR POSICIONZS

SUAVE
Los participantes

son amistosos.

El objetivo es
el acuerdo.

Haga concesiones,
para cultivar la
relacidn.

Sea suave con la
gente ¥y el
problema.

Confie en los

otros.

Cambie fdcilmente

de posicicnes.

Ofrezca.

Acepte pdrdidas
para llegar a un
acuerdo.

Busque una respues-—

tasiLo que ellos:
aceptardn.

Insista en un .
acuerdo.

Trate de evitar un
confrontamiento de
caractereas.

Ceda ante presidn.

DURO
Los participantes

son adversarios.

El objetivo es

la victoria.

Exi ja concesiones
como condicidn de
la relacidn.

Sea duro con la
gente y el
problema.
Desconfie en los

otros.

Profundice en su
posicidn.

Amenace.

Exi ja ganancias
para llegar a un
acuerdo.

Busque una respues-

Lo que usted:
aceptard.

Insista en su
posicidn.

Trate de ganar un
duelo de caracteres.

Presione.

CFIG 3.2.)
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SOLUCION

CAMBIE EL JVEGO, NEGOCIE

POR PRINCIPIOS
Los particiapntes
son solucionadores
de problemas. .

El objetivo es um
resultado eficiente
y amigable,

Separe a las
personas del
problema.

Sea suave con la
gente y duro con

el problema.

Proceda independien-
temente de la
confianza.

Centrese en intere-
ses, nho en
pocisiones,

Busque intereses.
Genere alternativas

para beneficio mutuo

Desarrolla opciones

miltiples de donde
escoger, decida

despuds.

Insista en criterios
ab jetivos.

Trate de llegar a un
acuerdo independien-
temante de caracteres
Razone y mantengase

ablerto.



CAY. - Personas.

El primer puntc responde al hecho de que los seres humanos
somos criaturas con sentimientos y emociones, motivo por el
cual a menudo tenemos percepciones radicalmente diferentes, y
dificultad para comunicarnos en forma clara.

Por ello antes de trabajar sobre la sustancia del preblema,
el problema humano debe de separarse de d1L ¥y t;a!.arlo
separadamente.

<{BJ.- Intereses.

En este punto la base principal es: Cédntrese en los
intereses, no en las posiciones.

Aqui debemos superar los inconvenientes de centrarse en 1las
posiciones tomadas por los pa‘rticlpantes a fin de lograr el
objetivo de la negociacidn, satisfacer ®°los-intereses de los
interesados’’.

C(CJ.~ Opclones.

Este punto se enfoca a la dificultad de encontrar soluciones
Jdptimas bajo presidn. La dificultad puede ser superada
didndose un tiempo dentro del cual pueda pensar en una amplia
gama de posibles soluciones que fundamentalmente busquen
reconciliar los intereses en comin y reconcilien lus que
estdn en conflicto.

(D).~ Criterio. .

En el cuarto punto debemos de lograr un acuerdo reflejado
sobre algidn patrdn justo, independiente a la voluntad sola
de cada partet Un patrdn Jjusto puede ser el valor del
mercado, la opinidn de un experto, 1la legislacidn, 1la
normatividad de una empresa, etc.

Estos cuatro puntos es apropiado utilizarlos desde el momsr;to
de inicio de la negeciacidn, hasta la finalizacidn de esta,
manifestada por un acuerdo o la decisidn de terminar con el

esfuerzo.

114 -



Durante la negociacidn deben de darse tres etapas:

CAY. - Andlisis,

€B).~- Planeacidn,

CCY.~ Discusidn,

La etapa de anilisis puede ser resumida simplemente como un
diagndstico de la situacidn (Conseguir informacidn,
organizarla y pensar en ellad. )

La etapa de planeacidn genera ideas y se decidird que hacer
con la mezcla de los mismos cuatro elementos mencionados

anteriormente.

En la etapa de discusidn cuando las partes discuten buscando
un acuerdo, los mismos cuatro elementos son los mejores

sujetos de discusidn, ambas partes generardn conjuntamente
alternativas que sean mutuamente ventajosas y buscarin
acuerdos basados en patrones objetivos para conciliar
intereses opuestos.(FIGURA 3.3. TRABAJO EN EQUIPO )

C6Y. - No debemos de olvidar los requerimientos implicitos de
cualquier producto, implficites son aquéllos requerimientos
que no manifestamos por parecernos obvios. Como ejemplo de
esto tenemos ¢t Un cliente al comprar cualquier producto no va
a especificar que este en buenas condiciones.

Que estos requerimientos no se manifiesten, no significa que
no sean importantes, por lo tanto hay que tener cuidadoe con

este punto.

RESUMEN:

Lo que el Cliente desee, necesite o espere del producto estd
representada por los requerimientos, que van desde
generales, hasta especificaos y los cuales deben relacionarse
directamente con los objetivos yso planes que busca el
Cliente.
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tL TRABMIO EN EQUIPO = Fuuu/\mENr/\L
PARA EL EXITO DE CUALQUIER ORGANIZACION AUMANA-

SIGNIFICA LA UNION DE ESFUERZOS Y TALENTOS PARA
AFRONIAR JUNTOS LA Mis|ON ENCOMENDADRN Y o

ESTO Si LO ENTIENDO MUY BEN FORQ =
ME GUSTA JUGAR FUT-BOL Y Mi EmRENADDR
\ SIEMPRE NOS DiCE GUE LOs JUGADORES
', “ESTRELLITAS” QUE QUIEREN BRILLAR

S0LO0S CAUSAN MUCROS PROBLEMAS
PUES ENLA UNION ESTA! LA FUERZA

EXCELENTE, 1O HAS EJEMPLIFicADD
MUY BIEN ENTONCES yA PODEMOS
CONTINUAR ANALIZANDO EL

MITAD DEL TERCER
PARRAFO ARECUERDAS?

ESTO SioNiFich (TRABATD EN EG\)\PD) RESPETAR LA
CAPACIDAD, SER CORTESES Y ESTAR DISPUESTO A
DAR Y RECIBGIR AYUDA Y A RECONOCER EL ESFUERZD
¥ LA comaomc\ou CE 10S COMPARNEROS. I(aUALMENTE
SIGNIFICA TOMAR DECISIONES EN EQUIPD, PARTICI PAR

4 HACER GUE LD BAGAN LOS QUE SABEN,



EL TRAWO EN EQUlPO £S FUIDAENIAL
PARA EL EXITO DE CUALQUIER ORGANIZACION HUMANA -

SieNiFicA LA UNION DE FSFUERZO0S Y TALENTOS PARA
AFRONTAR JUN1T0S LA HISION ENcoMENDAUI\

ESTO Si LO ENTIENDO MUY BIEN PDPQUt
ME GUSTA JUGAR FUT-BOLY Mi ENTRENADUR
“ SIEMPRE NOS DiCE GUF.. LOS JUGAPORES
%+ “ESTRELLITAS” QUE QUIEREN BRILLAR
AR/ SOL0S CAUSAN MUCROS PROBLEMAS
) ( ‘PUES ENLA UNION ESTA| LA FUERZA

EXCELENTE, L0 HAS EJEMPLIFiCADOD
MUY BIEN ENTONCES ya PODEMOS
CONTINUAR ANALIZANDO EL
MARCO DIRECTRIE, NOS
QUEDAMOS EN LA
M\TAD DEL TERCER
PARRAFO ¢RECUERDAS?

ESTO SiOMiFiCA (Tna.aoo EN E&\)\FD) RESVETAR LA
CAPACIDAD, SER (ORTESES Yy ESTAR DISPUESTO A
DAR Y RECIBIR AYUDA Yy A PECONOCER'EL ESFUERZD
Y LA COLABORACICN DE L0S (COMPARERDS. TGUALMENTE
SIGNIFICA TOMAR DECISIONES EN EQUIPO, PARTICIPAR

| v HACER QUE LD PAGAN LOS QUE SABEN,



Los proveedores tlenen la obligacidn de determinar con la
mayor presicidn los requerimientos expresados por el Cliente
¥ negocliar con este los requerimientos cuando el proveedor

no tenga la capacidad de satisfacerlos.

PASO 4

4Cuiles 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 cliertas
especificaciones que este haga; a medida que el proveedor
logre definir los requerimientos del Cliente con mayor
exactitud, claridad y en forma mesurable(sobre todo en
tiempod, habri mayoresv posibilidades de lograr una mejor
Calidad.

Los requerimientos del Cliente al ser traducidos al lenguaje
del proveedor se convierten en especificaciones, término que
tambidn 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 sigulentes:

€1).-~ Las especificacicnes estidn relacionadas directamente
con las categorias seflaladas en el pasa No.3.

Las especificaciones pueden medirse de tal forma que el
proveedor conozca hasta que punto pueden cunplirse estas.

El papel del proveedor consiste en trabajar con el Cliente,
para definir las especificaciones en la forma mids facilmente
mesurable, 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 tdrminos el
proveedor deberf averiguar cual es el significade que le da
el Cliente, puede sert colores iIntensos,brillantes;diseflos
geomdtricos, etc.

El propdsito principal es la existencia de un acuerdo entre
el Cliente y el Proveedor antes y no despuds de la
elaporacidn del producto.

(2).- Es muy importante que las especificaciones sean
identificadas por el proveedor a fin de lograr productos con
Calidad.

Es muy probable que nuestros Clientex sepan lo gque necesitan
o desean con tal claridad que los requerimientos gque nos
hagan inc¢luyan la mayorfa de las especificaciones necesarias.
Ejemplo:

Un Cliente solicita 1000 unidades del producto "A* y 2000 del
producto B, los cuales deberdn ser entregados en su almacén
de 1a Ciudad de Hermosillo en el transcurso de la siguiente

Semana.

€¢3).- Las especificaciones deben de sear realistas b
alcanzables.

El proveedor debe de ser realista con lo que se puede
lograr a fin de evitar que el cliente quede insatisfecho con
los resultados . Por ejemplo si un cliente solieita a un
Representante de Ventas que le envie el pedido al dia
siguiente de haber tomado la orden y este pedido contiene
productos que no hay en existencia en inventaries, el agente
de vent as sabrd que no se podrin cumplir las
especificaciones por lo anterformente mencionado , siendo
responsabilidad de este comentar la situacidn al cliente y

llegar a un acuerdo.
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Es obligacidn del proveedor trevisar las especificaciones del
cliente para asegurarse que estas se conviertan en una
entrega que satisfaga los requerimientos del Cliente de la

me jor manera posible.

RESUMEN!:

La descripcidn detallada del producto de acuerdo a la
terminologia del proveedor corresponden a las
especificaciones. Deben de ser lo mds fdcilmente mesurables
posible y basadas en los requerimientos del Cliente. Las
especificaciones deben de ser realistas y alcanzables y deben
revisarse conjuntamente con el cliente a fin de obtener

resultados que satisfagan los requerimientos del cliente.

Con este paso se da fin a la fase de planeacidn, los
siguientes tres pasos estdn enfocados a la organizacidn del
Proceso Cliente-Proveedor.

En esta etapa se organizard toda la informacidn y dates
recopilados en la fase de planeacidn a fin de decidir como se
va a elaborar el producto y si existen las condiciones para
producirlo de acuerdo a las especificaciones del Cliente.

En la etapa de organizacidn se formulan las siguientes

preguntast

PASO 5

LCOMO SE LOGRARA?
(CUALES SON LAS ETAPAS QUE DEBEMOS DE REALIZAR?
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PASO 6

SAUE PUNTOS CLAVE DEBEMOS MEDIR/CONTROLAR PARA ASEGURAR
QUE SE LOGRARA EL, EXITO?

PASO 7
STIENE EL PROCESO DE TRABAJO LA CAPACIDAD DE PRODUCIR LO
QUE SE ESPERA DENTRO DE LOS REQUERIMIENTOS DEL CLIENTE?

La respuesta a estas preguntas contienen los aspectos mds
relevantes de esta fase del proceso y que sont

cad.- Suministrar una identificacidn clara del
contenido, secuencia, tiempo y fuentes necesarias para
;-ea.uzar la tarea.

Ch).~ Cambiar el enfoque de inspeccidn a previsidn.

Ced. - Aumentar la probabilidad de que los cambios en el
proceso se realicen antes de que surjan graves problemas,
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PASO 5

4Cuidles son las etapas en el proceso de trabajo?

Dentro-del proceso este paso tiene como objetive principal
utilizar una forma sistemdtica que permite saber en detalle
las acilividades, informacidn, etc., que se reﬁuieren para
producir el producto.

En esta etapa podemos hacer uso de varias técnicas que rios
ayudarin en la realizacidn de tareas de productes muy

complejos y laboriosos , entre sllas tenemoss
Diagramas de Flujo.
Diagramas Pert.

Planeacidn- (Administracidn del futurod

Tambidn tenemos otros procesos de trabajo que han sido
definidos con mucha claridad y especifican los pasos
necesarios para generar un producto. Como ejemplo tenemos los
pasos en la parte posterior de algunos formatos a ser
llenados, detallan paso a paso comos debe de 1llenarse la
informacidn solicitada. Si{ se siguen los pasos indicados en
forma ordenada, el formulario deberd de ser 1llenado con
seguridad correctamente.

Las reglas para este paso son las siguientes:

€1).- Se debe de buscar toda la informacidn que exista para
un proceso de trabajo dado .Es conveniente partir de 1la
premisa que es mds fdcll construir sobre algo existente que
empezar de cero. Con lo cual a pesar de que un proceso
necesite modificaciones es mejor realizar estas en base a
lo que ya existe y ne generar mids trabajo inventando

nuevamente el ciclo.
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La persona invelucrada en un proceso dade debe conversar con
las otras personas involucradas en el proceso para averiguar
que pasos siguen, ademic de que le servird para consultar a
personas que hallan participado en el proceso o en otros
similares, obteniendo informacidn de utilidad que podrd
ahorrar tiempo y esfuerzo.

Como minimo los pasos del proceso deben incluir las
principales actividades criticas.

C2).~ Es Gtil hacer una lista en la que Se incluyan todos los
productos que requerimos de nuestros proveedores a fin de
poder llevar a cabo el proceso que elabore productos de

acuerdo a las especificuaciones de nuestros clientes,

C3.- A medida que ol producto se haga mis complejo o
critico se requiere que el detalle del proceso de trabajo sea
mis especifico en comparacidn con el procesc de un producto

sencillo.
RESUMEN:

Debemos detallar los pasos necesarios para llevar a cabo el
proceso de trabajo que genere un producto, tomando en cuenta
que lo complejo o critico de este dltimo fnfluird en el
grado de detalle que se requiera de la informacidn.

Cuando detallamos los pasos para realizar un producto, es
necesario tomar en cuenta‘'todas ¥y cada una de las posibles
implicaciones e impactos en todas y cada una de las dreas que

se encuentran interrelacionadas.



PASO &
éCuiles son los puntos Criticos a contrelar?

Poner especial enfasis en las fases de Planeacidn y
Organizacidn a fin de que se establezcan mediciones y puntos
de control que en forma sistemdtica reunan informacidn sobre
la Calidad del -Producto, evitando errores en vez ‘de
identificarlos y tener que corregirlos.

lLas mediciones deben lograr lo siguiente:

¢1).- Proveer una identificacidn temprana de los problemas
potenciales y de las acciones requeridas para aumentar la
probabilidad de satisfacer los requerimientos del Cliente.
(2.~ Ayudar a que se eviten errores o desviaciones.

€.- Permitir una evaluacidn objetiva de la Calidad del

producto.
Las reglas para este paso son las sigulentes:

€1).~- En funcidn de los requerimientes del Cliente y de
acuerdo a las especificaciones del proveedor deben de estar
las mediclones o controles.

(2).~ Antes de que comience el proceso de trabajo deberdn
fijarse los requerimientos del producto a medir y su grado de
exactitud.

En todo proceso de trabajo existen tres etapas fundamentales

para las cuales es hecesario establecer puntos de Controlt

Antes, Durante y Despuds del Proceso.

A.- La evaluacidn o Control antes de comenzar el trabajo.
Esto se refiere a la revisidn gue debemos hacer con relacidn
a los elemantos Cdatos, informes, equ.lpt;. etc.) que

necesitamos para bacer el trabajo.

[
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B.- oCuldl es la Calidad del producto en un punto dado del
Proceso de trabajo.?

Esta pregunta estd dada en relacidn a las mediciones en el
desarrello del proceso de trabajo, acerca de la Calidad del
producto que se estd produciendo.

En funcidn de que estas son las primeras mediciones de un
producto, ofrecen una mayor oportunidad para evitar errores.
C.- La Gltima pregunta referida a 1la Calidad del producto
entregado, tiene como base la Administracidn Preventiva que
se lleva a cabo en el Pro;:eso de Mejoramiento Caontinuo en la
cual tratamos de dar respuesta a la sigutente pregunta: 4En
que medida se satisfacieron los requerimientos del Cliente?
En este punto evaluamos la Calidad del Producto antes de ser
entregado al Cliente, logrando que los productos se ajusten a

los requerimientos desarrollados previamente.

€3.- Existen mediciones que sdlo requieren una respuesta

afirmativa o negativa , por lo cual las mediciones o

controles no necesariamente tienen que ser complejas o
referirse a especificaciones de medidas exactas para ser
vilidas.

Aunque la mayoria de las mediciones son mis cuantitativas
que afirmativas—-negativas. Como ejemplo tenemos las
sigulentes:

Mediclones Cuantitativas. M

— E! nimerc de existencias del producto '2' en nuestros
almacenes.

- El ntmero de pedidos surtidos en el transcursc del mes.

= El nimero de visitas a clientes realizadas por el
territorio 614.
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Mediclones que sélo requieren una respuesta afirmativa o
negativa.

- ¢Se puede entregar el pedido extraordinario en los
almacenes rurales del cliente o no?

- El informe de productividad de los territorios coincide o
no

~ Se han cumplido las visitas programadas al cliente NXZ o no

En la mayoria de los procesos se utiliza la combinacidn de
ambas medicliones.

En el Proceso de Mejoramiento Continuo debemos de distingulr
las mediciones y controles vitales que proporcionen
informacidén esencial en atencidn a 1a Calidad del producto
que satisfaga los requerimientos establecidos por el cliente
previamente.

Para lograr la visualizacidn de las mediciones importantes
podemos utilizar las herramientas estad{sticas de la Calidad

mencionadas anteriormante.

(4). = 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 deb de T di a las sigujentes
preguntas:

JPermiten identificar desviaciones en el Proceso de Trabajo?
,Facilita la prevencidn de errores?

Debemos de partir de las mediclones que ya oxisten a fin de
modificar, adecuar las que se ajusten al Proceso de Hejora
Continua y descartar las que no lo hagan credndose nuevas
madidas mds Utiles y efectivas.



RESUMEN?

Las modiciones o controles estan en funcidn de los
requerimientos del cliente. Cubren tres etapas del Proceso
de trabajo:antes, durante, y despuds.Las mediciones son
cualitativas yso cuantitativas. Debemos de hacer un andlicis
de las medidas ya existentes ¥y en base a eso mejorarlas o

crear nuevas que sean mids efectivas.

PASO 7

sTiene el Proceso la capacidad de generar el °’Producto
Requerido"?

Este paso esta dirigido a productos que deban producirse en
forma constante y repetitiva (no es aplicable para aquellos
productos que se deban de producir una sola vez), se orienta
hacla el futuro. Su propdsito es determinar si el proceso
que se ha elegido para generar el ’producto® posee capacidad
para adaptarse a las especificaciones del proveedor,
orientado a generar productos que satisfagan los

requerimientos del Cliente.

A fin de determinar si el Proceso tiene la capacidad
requerida, deberi de obtenerse informacidén reelevante. La
forma de obtener informacidn variara de acuerdo al tipo de

procesos
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A.- . Proceso Rutinarios -Estdn representados por todos
aquellos procesos que se realizan constantemén!.e y de los
cunles podemos obtener datos histdricos que sirvan para
determinar la capacidad de los procesos para’  elaborar

productos de calidad. Como ejemplo tenemos:

Facturacidn.

Ndmina

Envio de paqueteria

Contestar llamadas telefdnicas

Embarque de mercancias.

¢B).~ Procesos Nuevos. Aquellos procesos que tengamos que

disefiar para la elaboracidn de un producto nuevo,aqui serd
necesario construir una base de informacidn a fin de conocer
=i el proceso tendrd la capacidad de producir

consistentemente el *Producto solicitado’. Ejemplos

~Lanzamiento de Producto

-Utilizacidn de paquetes computacionales

En caso de que el proceso no tenga la capacidad, podemos
identificar en donde se encuentra la falla del proceso que
cominmente se enhcuentra agrupada roh los siguientes cuatro
aspectos fundamentales:

C12,~ Materia Prima.Es decir los ingredientes © materiales
que alimentan cualquier proceso de trabajo.

Ejemplo: En un informe de resultados mensuales, si una regidn
dey ventas da el informe con errores, el {nforme ho es

correcta.



(2>, = Los equipos/maquinaria:

Es la elaboracidn de cualquier producto si se tiene excelente
materia prima, y los equipos y maquinarfas son de 1o mejor y
mis moderno que existe en el mercado, se obtendrin productos
de Calidad, en caso contraric el resultado serd un producto
de baja Calidad.

C(3).~ Las personas: Un producto de Calidad no se podri lograr
sl no se cuenta con el personal preparade y entrenado
adecuadameonte.

C4).~- E1 Proceso: Sl el Proceso en si mismo es Jnadecuado,
obsoleto e inoperante, el producto siempre tendrd problemas ,
en cuanto a fecha de entrega, si se asignd al personal
incorrecta, o las instrucciones no fueron claras, etc.

PASOS 8 Y ©

Estos dos pasos completan . el Proceso
Cliente~Proveedor. Finalmente una vez elaborado el Producto,

debemos comprobar la satisfaccidn de nuestros Clientes.

En esta etapa se responden las sigulentes preguntass:

2ESTA EL CLIENTE SATISFECHO CON EL PRODUCTO?

.SE NECESITA CAMBIAR ALGQ EN EL PROCESO?

¢ DONDE SE ENCUENTRAN LAS OPORTUNIDADES PARA MEJORAR

CONTINUAMENTE?

Asegurar un entendimiento claro del nivel actual de

desompefio.
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PASO 8

¢Estd el Cliente satisfecho?

&Cémo puede mejorarse el requisito?

Este paso es una evaluacidn de los resultados, evalda el
producto una vez finalizado todo el proceso de trabajo. Esta
evaluacidn debe basarse en las especificaciones acordadas
por el proveedor con el cliente, de acuerdo al paso 4 el
producto cumple los requerimientos del Procesa. Estas
especificaciones o requerimientos son un patrdn con respecto

al cual se mide el producto.

Los enfoques utilizados en el paso 7 CDeterminar la capacidad
del Proceso) también son adecuados en este paso como fuente
de informacidn. Sin embargo, hay una gran diferencia entre el

paso 7 y el paso 8.

En este paso se estd evaluando 1la Calidad del desempefio.
El édnfasis estd en los resultados y no en el Proceso.

La evaluacidén de resultados nos permite a menudo identificar

problemas con el Producto. Por ejemplo:

*El informe fue entregado a tiempo pero con errores.”’

'El reporte se entregd completo, pero con dos dlas de
retraso’

etc...

Decimos que 1la Calidad del Producto la determina finalmente
la satisfaccidn del cliente por el cumplimiento de sus
requerimientos. Algunas formas de evaluar los productos, son?



Encuestas de satisfaccidn de clientes Ccliente externod.
Verificacidn de la satisfaccidn del cliente al entregar el
producto C(cliente interno 2 etc...

PASO O
SDONDE SE ENCUENTRAN LAS OPORTUNIDADES PARA SEGUIR MEJORANDO?

Basdndese en la aplicacidn de leos pasos anteriores
particularmente el paso 8, se tomard una decisidn con

respecto a como debe proceder.

S1 no surgiera un problema claramente definido en el paso 8,
la evaluacidn permitird determinar la posibilidad de un mayor
mojoramiento de su producto.

Si existe uma probabilidad significativa, deberd reciclar y
aplicar el proceso desde el comienzo, si fuera necesario.
Este es tambiédn el camino indicado si existe la posibilidad
de que los requerimientos de su cliente cambien.Un producto
que =satisfaga las necesidades de hoy, puede no ser un

producto de calidad de maBana.

Ejemplo:

Un reporte mensual <de empleados por divisidn, puede no ser
ya Gtil, si la necesidad ahora es unreporte mensual de
empleados por departamento.

Otro enfoque apropiado en este paso es hacer la tormenta de
ideas sobre las formas de mejorar la Calidad del producto en

el futuro.
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Algunas preguntas claves para considerar:

¢Cédmo podria producirse ese producto en forma mis eficiente?
4Cémo podemas evitar o eliminar errores encontrades en la
generacidn del producto?

4Cémo podemos mejorar nuestras mediciones y su utilldad?

F.1.3. INTERRELACION DEL PROCESO CLIENTE-PROVEEDOR
CON LA INVESTIGACION DE KERCADOS,

A medida que vayan cumplidndose las expectativas del Proceso
Cliente~Proveedor se logrard una mayor Calidad, definida estd

- come la satisfaccidn de los requerimientos del Cliente.

El Proceso Cliente~Proveedor debe ser considerado como una
herramienta mics en l1la Administracidn, ya que en esencia
representa una variante del Proceso Administrative , en el
cual el enfoque se centra en obtener uma mayor Calidad

fundamentada en la relacidn Cliente-Proveedor.

Este enfoque del Proceso Administrativo C(Proceso
Cliente~Proveedor ) al utilizarse hace uso de los
conocimientos de la teorfa administrativa a fin de ser

funcional.

La wutllizacidn del Proceso Cliente-Proveedor en una
organizacidn debe de complementarse con otras tdcnicas
conocidas y que de acuerdo a los objetivos que se pretendan

alcanzar sea congruente su uso.
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El sustento principal de este Proceso se halla en la
Planeacidn, ya que en base a ella se estructuran todos los
pPlanes y programas para poder llevar a cabo las actividades

relacionadas con el cumplimiento de los cbhjetivos.

Es de conocimiento general que las organizaciones deben de
efectuar tres tipos de planeacidn: estratdgica, tdctica y
operacional de acuerdo al nivel jerdrquico que formula los
objetdi vos.

En cualquier organizacidn que halla decidido implantar un
programa de Calidad Total debe sustentar su aplicacidn en un
enfoque integral y de arriba hacia abajo.

Ocupando la filosofia de empresa integrada, en la cual las
operaciones y secuencia de sucesos ldgicos comlenzan con Jla
utilizacidn conjunta de la investigacidn de Mercados y 1la
Investigacidn ¥y desarrollo del Producto, obteniédndose
informacidn sobre las necesidades que habrd de satisfacer el
producto, asi{ como las posibilidades y capacidad congue se
cuenta para elaborar este; es posible la wutilizacidn del
Proceso Cliente~Proveedor a fin de lograr la satisfaccidn de

los requerimientos del Cliente.

Al decidirse implemantar un Programa de Calidad Total es
necesario que el mds alto directivo tenga conocimientos
firmes acerca de lo que es la Calidad, lo que se espera de la
organizacidn al implementar un programa de Calidad y que es
lo que debe hacerse.

Se debe de dedicar tiempo al andlisis de la propla
organizacidn, el estudio de las fuerzas y debllidades,
amenazas y oportunidades los diferentes tipos de problemas
que se presentan a fin de seleccionar al programa de Calidad
que mds se ajuste a las necesidades de la organizacidn y al
cumplimiento de los objetivos.



La alta gerencia debe de participar en seminarios de Control
de Calidad a fin de adquirir los conocimientos necesarios
para poder hacer extensivos los esfuerzos por la Calidad en
el resto de la empresa, evitando la impaciencia que se

pueda presentar en el dfan de obtener resultados inmediatos.

El Programa de Mejoramiento Continuo se puede iniciar en una
divisidn, o por medio de Circulos de Calidad pero siempre

con un enfoque integral y de arriba hacia abajo.

Centrdndonos en la Divisidn de Mercadotecnia tenemos que de
acuerdo al Proceso de Planeacidn Estrdtegica de
Mercadotecnia el Proceso Cliente Proveedor puede ser ocupado
como tna hertramienta de apoyo al cumplimiento de los
objetivos.

El Proceso de Planeacidn Estratdgica de Mercadotecnlia variara
en el enfoque que le da cada organizacidn adecuindolo a las
necesidades que pretenda cubrir, pero se pueden tomar como
referencia los cuatro patsos propuestos por William J. Stanton
¥ que son los siguientes:

**1.~ Hacer un andlisis de la situacidn . .
Se requiere un andlisis de las oportunidades y amenazas de i_a
compafifa a futuro, as{ como uno de 1la situacidn actual,
andlisis de su mercado, competencia, medio ambiente,
productos, sistemas de produccidn y distribucidn, etc.

En este paso y de acuerdo a un diagndstico previo de las
necesidades de informacidn existentes se paodrd utilizar la
Investigacidn de Mercados y otras técnicas que satisfagan
las necesidades.

2.= Fijar los objetivos de la Comercializacidn.

3. - Selecclonar y analizar los mercados meta.

4. - Desarrollar la estrategia de mezcla de Her:cadotecnla"cl)

-
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En el primer paso y come se sefiald anteriormente con un
diagndstico previo se determinara sl es necesario o no la
utilizacidn de la Investigacidn de Mercados .En caso de que
la respuesta sea afirmativa se procederi a utilizar estd
técnica auxilidndose de los conceptos del Procaso
Cliente-Proveedor.

En el desarrollo del Proceso de Investigacidn de Mercados
utilizando los pasos propuestos por David A, Aaker
Cmoncionados en el capituleo I), es posible apayar el
desarrollo de este con los pasos del Proceso
Cliente~Proveedor.

Tenemos que de acuerdo a la metodologia de David A. Aaker:

1.= El 1llegar a un acuerdo sobre el propdsito de la
investigacidn, presupone determinar:

~Alternativas de decisidn a ser evaluadas.

Basdndonos en el principio de utilidad podemos separar las
alternativas que realmente tengan una relacidn directa con
una decisidn de las que se encuentran fuera de este Jmbito,
en caso contrario la tnvestigacidn serd inudtil.

-Andlisis de un problema o una oportunidad.

Para desarrollar este punto podemos hacer uso de 1la matriz
TOWS cuya traduccidn del inglds a nuestro lenguaje serfa 1la
siguiente:s T (Threats), significa amenaza; OCOpportunitesd
oportunidades, W({Weaknesses) debilidades y SCStrenghs)
fuerzas, cuya utilizacidn sirve comc herramienta para el
andlisis de la situacidn.

Las estrategias alternativas que se pueden utilizar basadas
en el ambiente interno y externo de la organizacidn son:
€1). - Estrategia Debilidades/Amenazas

C2).~ Estrategia Debilidadess/Oportunidades

€3).~ Estrategia Fuerzas/Amenazas

C4).~ Estrategia Fuerzas/Oportunidades.

Es conveniente sefialar que los ambientes de 1la matriz son
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Es conveniente sefialar que los ambientes de 1la matriz  son
dindmicos, por le que algunos factores cambian . con una
rdpidez mayor que otros en el transcurso del Liempo._r,A'l‘in de
tener una mayor utilidad con 1la apllcacldn‘ de »"1'? ,'mtt;ltz L
TOWS, se debe de considerar en el andlisis 'sltu;clépalf."A»' 1e

anterior; tomando un andlisis en distintos puntos

como son : Matriz TOWS en el pasado, en el pnesgh ey 1
importante en el futuro. R e
~Usuarios de la informacidn . .- L A

; ‘épc::yérﬁc;ﬁ'- ‘en’. las ' slgu.leh'.reé

En este punto debemos Vd'e‘
preguntas: T
(Cudl es el Producto? -
sQuidn solicita el Producto?

4Qué desea el Cliente?C(Requerimientos)

;Cudles son las especirlcac‘iones del Proveedor?

Todos estos cuestionamientos fueron expl.!.'cados en el
desarrollo del Proceso Cliente-Proveedor.

2.~ Traduccidn del propdsito de la Investigacidn en objetivos
especificos.

La importancia de este punto radica en gque nos sirve para
cumplir el propdsito de la Investigacidn. )

David A. Aaker contempla este punto en tres componentes:
€1).- Objetivos de la Investigacidn .

(2), - Desarrolle de la hipdtesis

C3.~- Alcance o limitantes de la Investigacidn.

3.~ Estimar el valor de la informacidn.

Antes de seleccionar el enfoque de 1la investlgaclén es
nhecesario poseer tuha estimacidn del valor"de‘ la informacidn,
determinando la medida en que este valor da respuesta a ' los
ubjetivos de la Investigacidn.

Este valor dependerd de la importancia de lai.declsién Yy la
significancia en términos de la inversidn ,r‘equerl.da o del
éxito a largo plazo de la orqanizacidgn. '



4.~ Diseilo del estudio de la Investigacidn.

En este punto es importante delimitar el tipo de
investigacidn y el mdtodo de recoleccidn.

El tipo de Invetigacidn generalmente se clasifica en:

a.= Investigacidn exploratoria

b. - Investigacidn descriptiva

¢.« Investigacidn causal .

El método de recopilacidn de informacidn.

Existe una gran diversidad de mdtodos de recopilacidn de
informacidn, pero atendiendo a su origen las podemos agrupar
en: primarios o secundarios.

Los datos Primarios son recolectados para un estudio de
Investigacidn especifico, existiendo wuna gran variedad de
mdt.odos a utilizar, estos se encuentran resumidos por David
A. Aaker en el siguiente cuadro:

I.- Investigacidn Cualitativa.

La cual se subdivide en:

A.~ Opinidn experta.

B.- Entrevistas a profundidad.

C. - Entrevistas de secciones de grupo.

II.~ Encuestas.

A.- Entrevistas por correo.

B. - Entrevistas por teléfono.

C. - Entrevista Personal.

III.~ Investigacidn experimental.

A. = Experimentos de laboratorio.

B. - Experimentos de campo.

Los datos secundarios son aquédllos que fueron recolectados
anteriormente -con un propdsito distinto al que se presenta y
se encuentran disponibles. David A. Aaker los clasifica en:

I.- Sistema actual de informacidn de 1la compaitia



IX. - Bancos de datos de otras organizaciones, incluyendo:
A« -~ Fuentes de informacidn del gobiernc ’
B. - Estadisticas publicadas.

III.=- Informacidn obtenida por la compafia.

5.- Implantacidn del diseflo, recoleccidn y andlisis de los
datos y preparaclidn del reporte. )
Despuds de haber determinade el tipo de Investigacl&n y el
método de recoleccidn, es necesario determinar los planes
para la realizacidn de la Investigacidn. ’
Estos planes son!

~Andlisis preliminar

=Mediciones

~Plan de muyestreo

-Andlisis de valor contra costo y tiempo.

~=-Andlisis Preliminar

En este punto el investigador debe determinar la forma en que
cada elemento de la informacidn serd anallzado, plantedndose
ademis la posibilidad de que los datos no sean los adecuados
para comprobar la hipdtesis.

~==Mediciones

Una vez determinado el objetivo es necesario traducirlos a
requerimientaos de informacidn para posteriormente
transformarlos en preguntas que serdn contestadas por los
entrevistados, ’
Normalmente el instrumento de medicidn es el cuestionario,

el cual deberd de poner enfdsis en la revisidn de las

preguntas clave a fin de evitar confusiones.

-=-=-Plan de muestreo. Tiene como finalidad s.elel:clonar una
muestra representativa del universo estudiado a partir de
una fuente de informacidn como lo es la encuesta.Lo primero



que debemos hacer al formar una muestra es conocer el pudbliceo
objetivo, una vez completado este pasao hay que determinar el
método de szleccidn de la muestra.

En la Investigacidn de Mercadoz generalmente se emplean dos
sistemas!

a.~ Método de cuntas o dirigido cuya base se sustenta en el
conocimiento de datos de el universo.

b. ~ Método Probabilistico al azar, con base en las leyes de
probabilidad.

En este mdétodo podemos hacer uso de poblactiones finitas o
infinitas de acuerdo al grado de presicidn que necesita al
estudio.

Dentro de los mdtodos probabilisticos encontramost

~Muestreo Simple aleatorio.

-Muestreo PolietdpicoCAreas).

=Muestreo estratificado.

~~-Andlisis del valer Contra Costo y Tiempo.

Este punto presupone una estimacidn del costo en forma
confliable, se requiere hacer un ‘andlisis detallade del
Costo~Beneficio a fin de determinar si la Investigacidn debe
de continuar como se plantec o es necesario cambiarla.

Una vez resueltos los pasos anteriores se procede a realizar
un andlisis de les resultados para determinar la
conflabilidad de la Investigacidn y 1la efectividad de la
misma.

Toda estd informacidn debe de ser analizada conjuntamente con .
el persaonal encargado de llevar a cabo las funcicnes de
Investigacidn y desarrolle de los preoductos a fin de lograr
una mayor calidad y aumantar las probabilidades de gque el
producto resulte bien a la primera vez,



De acuerdo al enfoque de Calidad Total , la Calidad comienza
con las funciones de ‘Investlgacidn_ de’  Mercados e
Investigacidn y Desarrollo del Producto, los resultados vy
anotaciones obtenidas al desarrollar estas fases servirdn
para realizar la planeacidn adecuada para el desarrollo del
Proceso de Calidad.

La Investigacidn de Mercados representa una fuente .de
informacidn importante para el desarrollo de 1la planeacidn
estrategica, ya que representa una oportunidad de conocer
cuales son las neceslidades del cliente , como han variade
estas con referencia a nuestro producto, donde se encuentran
las oportunidades, etc., por lo tanto , la Investigacidn de
Mercados , tlene vital importancia en el desarrolloc de 1a
Planeacidn que es el sustento principal en el Proceso
Cliente-Proveedor para poder realizar todas las actividades
de Mejora Continua. X

En sintesis la Investigacidn de Mercados y el Control de
Calidad se apoyan en la siguiente forma:

1.; t.a Investigacidn de Mercados se coordina con la
investigacidn y desarrollo del producto para proveer
informacidn que sirva como base en el desarrollo del proceso
de mejoramiento continuo Cesta funcidn la encontramos
representada en el ciclo de Deming mencionado anteriormented
a fin de poder realizar una planeacidn estratdgica lo mds
confiable posible aprovechande las oportunidades y fuerzas
con que se cuentan y tomando en consideracidn, las amenazas
y oportunidades que puedan impedir el dezarrollo de
esta actividad.

2.- La Investigacidn de Mercados debe considérar los puntos
del Control de Calidad que apoyen a la realizacidn de sus

actividades de una manera mds eficlente, tomando en cuenta



una de las frases mencionadas en el Control de Calidad y que
consiste en *'No trabajar mds, sino en trabajar mis
inteligentemente”’. La Tdcnica de Investigacidn de Mercados
puede apoyarse en los pasos propuestos en el Proceso
Cliente=Proveedor de acuerdo a las necesidades que debe
cubrir.

3.1.4. APORTACIONES DE ESTE PROCESO.

ElL Proceso Cliente-Proveedor representa una posibilidad
dentro del cimulo de informacidn y conocimientos adquiridos
en la filosoffa de Contral de Calidad, en esencia las
aportacciones mis importantes de este proceso son:

1.~ Es una variante del Proceso Administrativo cuya base se
fundamenta en las relacicnes entre Cliente-Proveedor en la
que cualquier persona juega dentro de sus actividades esta
doble funcidn, de ahl que se resalta la importancia de
lograr una mayor Calidad en el desarrollo de esta relacidn a
fin de lograr productos y”/o servicios de mayor Calidad cuyo
resultado serd palpado por los Clientes externos.

2.- Apoya a la organizacidn en el desarrollo del Proceso de
Mejoramiento continuo al mejorar la realizacidn de sus
funclones y procesos internos.

3.- Aumenta las posibilidades de crear productos bien a 1la
primera, disminuyendo los repreocesos y por lo tanto bajando
estos , asegurdndose de que la persona identificada como
proveedor sea la indicada pars realizar el producto
expresando recomendaciones y atendiendo a los requerimientos
del Cliente. Lo anterior servird para eliminar productos para
los cuales no exista un cliente o caracteristicas que el

cliente no quiera o no necesite.
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CONCLUSIONES

Como clencia social que es la Administracidn en el
transcurso del tiempa debe de anorporaE las aportaciones
hechas por las nuevas filosofias a fin de ‘ir mnejorando
progresivamente y responder a las necesidades e inquietudes
que poseen las entidades.

Al estra inmersas las organizaciones en un medic ambiente
cambiante, es necesario que los adminisi.radoresl puedan
prevenir y adelantarse a dichos cambios obteniendo ventajas
competitivas que permitan a la organizacidn me jorar

constantemente y como consecuencia permanecer en el mercado.

El Mejoramiento Continuo combinado con la planeacidn

estratégica, mrcadotecnia, recursos humanos, finanzas b 4
produceidn tienen como propdsito fundamental hacer mds
competitiva a la organizacidn; tomando como referencia que
la pleza mis importante en el desarrolle de todas .las

actividades de la organizacidn es 1la satisfaccidn de los
requerimientos del Cliente. .

Los wvalores de 1la nueva cultura ' empresarial astdn
sustentadas en la frase anterior,” po"r- lo tanto es
imprescindible que los administradores conozcan y dominen
las tdcnicas de Calidad Total a fin de poder dirigir el

cambio que conduzca a sus organizaciones a ser mids
competitivas.

La mayoria de estos conocimientos provienen de aplicacicnes
en organizaciones en Japdn las cuales, basindonos en el
principio de universalidad de la Administracidn podemos
ocupar ¥y adecuar a las necesidades porpias de nuestras
organizaciones.
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Es necesario mencionar que todo ese clmulo de conocimientos
representados por la filosofia de <Calidad Total estin
sustentadas en aportaciones adminitrativas hechas con
anterioridad, a las cuales se les da un nuevo enfoque que ha
sldo benefico para las organizaciones que lo han implantado.
El éxito logrado en las organizacicnes Jjaponesas se debe
probablemente a la combinacidn de la filesoffia de Calidad
Total y a la disciplina arralgada entre las presonas de esta
cultura; por lo tanto los administradores deberdn considerar
la mezcla de estos dingredientes para abtener el éxito
deseado..

Para llegar a este dxito la Calidad Total presupone un ciclo
en el cual la Investigacidn de Mercados forma parte 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 Investigacidn de Mercados Jjunto con la Calidad' Total
deberdn:

a.- Eliminar productos para los cuales ya no existen clientes
© la necesidad ya no sea claramente Aidentificada y por 1lo
tanto cublerta.

b, - Brindar la oportunidad de asegurarnos de que las personas
designadas como proveedor sean las adecuadas para llevar a
cabo la tarea encomendada a fin de elaborar productos que -
realmente satisfagan al cliente.

Con estas actividades se pone en marcha este ciclo que
presupone hacer mds competitiva a la organizacidn elabarando
productos de Calidad.

En estos momentos en los cuales términos ' como Calidad,
competitividad, globalizacidn de mercados, es comtin



escucharlos; el Proceso de Mejoramiento Continuc en las
organizaciones serd la principal defensa que tengan estas
para poder permanecer en el negocio.

La anterior afirmacidn esta sustentada en el hechs de que
cada dia las organizaciones estdn preocupadas por el hecho
de mojorar sus productos y procedimientos, esfuerzos que se
verdn reflejados al ajustarse a normas internacionales de
Calidad como son las Normas IS0-9000, Premios Nacionales de
Calidad, etc., y lo mis importante, recordar que el
consumidor exige Unicamente productos de Calidad que
satisfagan sus necesidades.

Ante tal situacidn la fnica solucidn posible es la Mejora
Continua a fin de ser mds competitives;y permanecer la

organizacidn en el transcurso del tiempo.
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