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POR TODO SU A!10R,. POR HABERNE GUIADO CON BUENOS PRINCIPIOS 
NORALES PARA ANDAR SIENPRE CON LA FRENTE EN ALTO,· Y POR SU 
APOYO CONSTANTE E INCONDICIONAL LES DEDICO EL PRESENTE 
TRABllJO. 
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HECHO DE FOR!111R PARTE If'IPORTANTE DE !1I VIDll ESTllS ÚIPLICITll 
EN ESTA TESIS. 

11 TODOS QUIENES DE llLGUNA NANERA HAN PllRTICIPADO llCTIVll 
Y PASIVllNENTE EN Lll REALIZllCION • DE•· ESTA· INVESTIGACION, 
PARTICULAR!1ENTE llL DIRECTOR DE TESIS, HUCHAS GRllCIAS. . 
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INTRODUCCION 

GENERALIDADES. 

EL PROCESO DE , GLOBALIZACIDN DE LAS ECONOMIAS 

NACIONALES, CARACTERISTICD DE. LA DECADA DE LOS NOVENTAS, HA 

GENERADO SERIAS PREOCUPACIO~ES ·~N MUCHA~ ORGANIZACIONES. EL 

PROTECCIONISMO: LAS .. INEFICIENCIAS.: DE. LOS .SISTEMAS DE 

TRABAJO, LA CAL.I~AD ~EFI¿;ENTE Ú L6s PRODUCTOS Y SERVICIOS, 

v LA .FALTA oE' PRoD~;;T;G·i~A;j Dé"L~~ EM~REs'Asi sfi' VE~ cóMo 

SERioS·· OBSTActl.os(PARA .-~NFRENT~~SE ··A jNA{.EC~~6Mi~ •MUNDIAL 
.• ·, .· .• ' -·:,:-,-· .. ·:, e .:/-~'. • 

CADA OIA MAS COMPETITIVA.Y EXIGENTE. 

EN ESTE CONTEXTO, GRAN NUMERO DE . ORGANIZACIONES HAN 

INICIADO EL PROCESO DE REESTRUCTURACION ;NTER~A ... COMO UNA 

NECESIDAD PARA LA SUPERVIVENCIA. DE AH! QUE MUCHAS EMF'fi'ESAS 

ESTAN INMERSAS EN PROCESOS DE REVISION DE MUY DIVERSOS 

ASF'ECTOS, ílUf. VAN DESDE LA ESTRUCTU~:A m;:GAN 1 ZATI VA, LA 

ADMINISTfi:ACION DE RECURSOS, LOS PROCEDIMIENTOS Y SISTEMAS DE 

TRABAJO, ENTRE OTROS. AHO!i:A BIEM, UNA DE LAS CUESTIONES DUE 

ESTA ~:ESAL TANDO MUCHO EN ESTE DECEN !O ES LA RELAC ION ENTRE 
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LA PRODUCTIVIDAD, LA CALIDAD DE LOS SERVICIOS O PRODUCTOS Y 

LOS RECURSOS RECURSOS HUMANOS DE LA EMPRESA. 

LA SUPERVIVENCIA·DE LAS. ORGANIZACIONES' EN LA DINAMICA 

DE DESARROLi.'.o; •.. i1A;&ÁD~: POR· u~~ cb~PhE~~ I ~·· GLOB~L' '.CREC 1 ENTE 

y AGR~~IV~, Éx1'3É:: ~~~OR{ él.iuDAD,:.v 
2 Exé~LEN~IA). EN LOS 

PRODUCTOS o'sERÍlré!os QUE BFÜNDAN/V. NO :~AB~ DU;DA QUE UNO DE 

LOS FACToREB ~~'s1fos :P~RA EL,LO~~o ~E ,ESTE oiJETIVO E~ LA 
' ·..-."_ :·'.·_.'7_ ::~'.·~-.-_<.·; .. _._~:.. - . . .. /.•· _- .. ~ 

DIMENS!ON PROCEDIMIENTOS i EN :·LOS fROGRAMAS. DE ,CALIDAD PARA 
. -· ;. ·_.· :·-_;,. 

LOS SERVÍCIOS AL' CLIENTE •. ·• 

:~ . 
ASI.•MisMo;LE:sTA.COMPROBADO';QUE AUN CONTANDO CON EL 

·i- =: ·.' •(\· ~,., .... < ;"'., . -.. \:''. ; !; -;. . . :. . - . 

PERSONAL:·. CAPACITADO PREOCUPADO POR LA CALIDAD, ES 

NECESA~·IQ CONJAR •i::oN LO~ 'ELEMENT~S ¿UE !Lo o~iENTEN y 

PROPORCIONEN e LAS· G4IAS ENCAMINADAS. ~ 0·L~~;AR~UN.SE~VICIO DE 

CALIDAD.' 

-,,·· - ,. , .,, ·;- ' 

PARA EFECTOS· DE ~~i'E ~iRAB,~J~'~E, HABLARA ·DE Í.:A O I MENS l ON 

PRocEDI~IENrns diJ~ü uN IMPORTANTE ~AÍ:~aR ~N ~cis ~~Rv.icras DE 
. ---· -:.-

CALIDAD AL CLIENTE. , 

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA. 

EL NIVEL DE COMPETENCIA EN CUALQUIER NEGOCIO A CRECIDO 

EN TEf;:MINO~ "'F •·~f.··.;,;, CALIDAD Y SERYlCID, EN f;'EU\CION A 

ESTA ULTIMA AREA LAS ORGAfHZAéIONES ESTAN Hi1C!ENDO ESFUERWS 



CAPACITANDO AL PERSONAL MODIFICANDO SIJ CULTURA Y CON ESTO 

CAMB!flf.: SU. ACTITUD- Y COMPORTAMIENTO HACIA EL CLIENTE, EN 

ESPECIAL DE QUIENES TIENEN CONTACTO DIRECTO _CON EL. PERO_ 

ESTO NO ES SUFICIENTE,. ES NECESARIO DOTAR A ESE SERVIDOR DE 

LAS __ HERf(AMI~NTASJ TECNICAS AÓMINISTRATIVAS ·-QUE. LE·PERl1ITAN 
·,;,- • . ""'<:~ ; :: - - :'.. ·;. 

DESEMPEf.íAR CORRECTAMENTE su: TRABAJO; mi OTRA • MANERA ES 

INFRUCTUOSO' .EL>PÍÚMEr.:' ESFUERZO; YA OÚE LA EXACTITUD; 

coNFIABILID~riv> OFORT~NIDÁIÍDE LOS SERVICIOS DEPENDEN MAS DE 

Los SISTEMA~ oú~}D¡/1_A~- PERSONAS Y ESTO HA smo DESCUIDADO, -

COMO EJEMPLO :D/L.o ~NTER-IÜR LO VEMOS. CLARAMENTE EN DÍSTINTAS 

ESFERAS DÉL/SE¿~~r.: ~~BL;CO Y CON CADA VEZ MAYOR FRECUENCIA 

EN EL SECTOR· F'R l VADO. 

JUSTIFICACION DE Li( INVESTI GACION. 

PARA PODER HACER FRENTE A LA COMPETENCIA EN TIEMPOS DE 

GLOBALIZACIDN DE~LAS ECONOMIAS NACION~LES E iNTERN~~IONALES 
HAY QUE HACER CAMBIOS INTEGRALES;- DE FONDO, Y NO_' PARCIALES; 

PORQUE SI EN ALGO. SE· DISTINGUEN _LAS COMPA1HAS ·_EXTRANJERAS 

LIDERES EN DlVEr.:SAS AREAS· COMO LA _TELEFONIA, LA BANCA Y LOS 

SEGUr.:os POR CITAR ALGUNOS - EJEMPLOS, ES EN sus --soF:ORTES 

TECNICOS Y f1DM!Nl8T1?1HlVOS, SIENDO ESTOS - PUES; LA -BASE 

FUNDAMENTAi. DE LOS CAMBIOS EN LAS ORGANIZAC!IJNES POR SOBRE 

LAS PEf.:SON1iS. 



4 

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION. 

1) ' IDENTIFICAR- LAS CARACTERISTICAS DEL SEfo:VJCJO 

DE CALIDAD AL.CLIENTE. 

2) -EVALUAR _LA DIMENSÍON DE PROCEDIMIENTOS~ 

. 3) ;;RECÓMENDAR. MEDIDAS DE -MEJORA E IMPLEMENTACJON 
'(~! 

DE PROGRAMAS DE CALIDAD EN EL SERVICIO. 

HIPOTESIS. 

LA DIMENSION, D( PROCEDIMIENTOS .EN _LOS PROG":AMAS DE 

MEJORA DE LA' CALIÍlAbiEN'E'.( SE~~ICIÓ, DEBE SER ATENDIDA CON 
"( . . ·. :~' ;··;· ·::·>' !·: 

LA DI MENS ION F:ERSONAL ~ 

coNTENiDo'riE:LA TESis; 

ESTE TRA~AJO DE 'INVESTJGACION ESTA DIVIDIDO- EN CUATRO -

PARTES 'o CAPITULOS: 

EL PRIMER CAPITULO SE DENOMINA "CALIDAD TOTAL" Y •EN EL 

SE DA UN AMPLIO PANORAMA DEL CONCEPTO QUE - HA ' REVOLUCIONA DO 

LA CULTU":A EMPRESARIAL EN EL MUNDO. EN EL SE EXPLICA LO. QUE 

ES LA CAL! DAD Y LAS FORMAS QUE EXISTEN DE EXPRESARLA, LA 

IMPORTANCIA DE LA PARTICIPACION DE TODAS_ LAS DIVISIONES Y 

LOS EMPLEADOS. i'1Sl MISMO LAS VENTA,JAS DEL CfJNrROL TOTAL DE 

CALIDAD. 
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_EL SEGUNDO_ C0P JTULO SE DENOMINA "CAL!Df.1D EN EL 

SERVICIO" _V EN _EL SE EXF'LICA LA- IMPORTANCIA DE LA 

SATISFACCION EN _EL CLIENTE. ASI MISMO ESTE CAPITULO SEÑALA 

LOS DISTINTOS FACTORES QUE AFECTAN A LOS CONSUMIDORES. 

EL TÉRCER - . C-APITULO SE DENOMINA "LA DIMENSION 

PROCEDIMIENTOS EN Los ·SERVICIOS DE CALIDAD ·AL CLIENTE V 

DISEÑO DE LA INVESTIGACION" EN EL CUAL: SE SEf<ALAN LAS Ar.:EAS 

FUNDAME~TALES 6J~ FORZOSAMENTE DEBEN CUIDARSE V MANTENERSE 

EN LOS PRh~ESOS . - ADMINISTRATIVOS DE LAS ORGANIZACIONES 

COMPETITIVAS; ADEt1As SE EXPLI'.CAN _ LA~ _FUÉNTES DE INFORMACION 

QUE ~E UTILIZA~ON PAr.:A LA REAL! iA.t1~"~ DE LA INVESTIGACION, 

AS! MISMO SE PRESENTA EL PRINCIPAL INSTRUMENTO DE LA 

INVESTIGACION: EL CUESTIONARIO. 

EL CUARTO Y ULTIMO CAPITULO SE DENOM l NA " I NTERPRETAC ION 

DE LA INVESTIGACION" V EN EL SE Pr.:ESENTAN LOS r.:ESUL TADOS DE 

Los" CUESTIONARIOS. AS! MISMO SE PRESENTAN LAS GRAF!CAS 

OBTENIDAS CON LA ll~FOr.:MACION DE LOS MISMOS. Y F'OR ULTIMO SE 

PRESENTAN LAS CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES DE LA 

1 NVESTI GAC ION. 
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CAPITULO 1 

CALIDAD TOTAL 

EL CONTROL- DE -CALIDAD JAPONES ES UNA REVOLUCION EN EL 

PENSAMIENTO DE LA GERENCIA. REPRESENTA UN NUEVO CONCEPTO DE 

LA GERENC !A, 

LAS NORMAS INDUSTo:IALES JAPONESAS (NIJJ DEFINEN ASI EL 

CONTROL DE CAL¡lJAO: 

"UN SISTEMA DE METODOS DE PRODUCCIDN QUE ECONOMICAMENTE 

GENERA BIENES , O SERVICIOS DE CALIDAD, ACORDES CON LOS 

REQUISITOS DE LOS CONSIJl11DORES. EL CONTROL DE CALIDAD 

MODERNO UTILJZA METODOS ESTADISTICOS Y SUELE LLAMARSE 

CONTROL DE CALIDAD ESTADJSTICO".' 
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MI PROPIA DEFINICION ES LA SIGUIENTE: 

"PRACTICAR EL CONTROL DE CALIDAD ES OES!\RROLLAR, 

DISEÑAR MANUFACTURAR Y MANTENER UN ~RODUCTO DE -CALIDAD .QUE 

SEA EL MAS ECDNOM!CO, EL MAS UTIL Y SIEMPRE _SATISFACTOl;:IO -

PARA EL CONSUMIDOR" • :z 

F'ARA ALCANZAR ESTA META, ES -PRECISO- GlUE EN LA EMPRESA 

TODOS PROMUEVAN Y PARTICIPEN EN EL CONTROL DE CALIDAD, 

INCLUYENDO EN ESTO .~ LOS AL TOS EJECUTIVOS AS! COMO A 
0

TODAS 

LAS DIVISIONES DE LA EMPRESA, Y A TODOS LOS EMPLEADOS~AL 

MARGEN DE LA DEFINICION, GlUISIERA ESBOZAR ALGUNOs.:; PUNTOS 

RELACIONADOS CON EL CONTROL DE CALIDAD: 

l. HACEMOS CONTROC DE CALIDAD CON EL FIN DE Pf;:ODUCIR 

ARTICIJLOS QUE. SATISFAGAN LOS REQUISITOS DE LOS CONSUMIDORES. 

NO SE TRAT~ ~OLO DE CUMPLIR UNA SERIE DE NORMAS o 

ESPECIF!CACIDNES·-NACIONALES. ESTO SENCILLAMENTE NO BASTA. 

LAS NORMAS Ít~DUOTRIALES JAPONESAS NO SON PEo:FECTAS, COMO 

TAMPOCO LO SON LAS NORMAS FIJADAS POo: LA ORGANIZAC!ON 

INTERNACIONAL PARA LA NORMALIZAClON (ISO) O POR LA COMJS!ON 

ELECTROTECN I CA 1 NTEf.:NAC IONAL (CE I ) • TIENEN MUCHOS DEFECTOS. 

LOS CONSUMIDORES NO SIEMPRE ESTARAN SATISFECHOS CON UN 

PRODUCTO ClUE CUMPLA LAS NORMAS NIJ. TAMBIEN DEBEMOS 

RECORDAR QUE Lr1S EX IGENC!AS DE LOS CONSUMIDORES VAR!AN DE UN 

A~O A OTRO. AUN CUANDO SE MODlFJQUEN LAS NORMAS 

INDUSTR!llLES, ESTf1S GENEo:ALMENTIO NO ~;E MANTIENEN AL DTA CON 

LOS REQUISITOS DE !.OS CONSUMIDORES. 
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2. DEBEMOS HACER H I NCAP I E EN LA OR I EN TAC ION. º HACIA - EL 

CONSUMIDOR. HASTA AHORA LOS FABRICANTES HAN PENSADO, ClUE LES 

HACEN UN FAVOR A LOS CONSUMIDORES VENDIENDOLES SUS 

P~:ODUCTOS. LLAMEMOSLO UN TIPO DE OPERACION DE "SALIDA DE 
---- ::_--.:,·, --~_·:· ·" 

PRODUCTOS". LO QUE YO PROPONGO ES UN SISTEMA DE ''.ENTRADA DE 

MERCADOS" DONDE LOS REQUISITOS DEL .CONSUMI~OR' ·SEAN DE 
-,~ ;'- - . -, ·.-_O F;:--?~ 

P~: I MORO I AL IMPORTANCIA. EN TERM I NOS PRACTI CDS, PROPONGO QUE . . . . -

LOS FABRICANTES ESTUDIEN LAS OPINIONES Y R~CllJI.~Ir~s 'DE LOS 

CONSUMIDORES y ClUE l.OS TENGAN EN CUENTA AL 1: DISEÑAR, 

MANUFACTURAR Y VENDER SUS PRODUCTOS. ~L.· DESA~~OLLAR·' UN 

NUEVO PRODUCTO, EL FABRICANTE DEBE PREVEER LOS REQUISITOS Y 

LAS NECESIDADES DE LOS CONSUMIDORES. HAY UN DICHO SEGUN EL 

CUAL "EL CONSUMIDOR ES REY". ES EL QUIEN TIENE 'EL DERECHO 

DE ESCOGE~: LOS PRODUCTOS. 

3;' . ES IMPORTANTE LA HJTERPRETACION QÜE DEMOS A LA PALABRA 

"CALIDAD¡,, EN LAS DEFINICIONES CITADAS ANTES SE INTERPRETA 

COMO "CALIDAD DEL PRODUCTO", 
--· -- . 
PERO AQUI LE ESTOY DANDO UN 

SENTIDO MAS A~PLi~, 

"EN SU INTERPRETA¿IDN MAS. ESTRECHA,. CALIDAD SIGNIFICA 

CALIDAD DEL PRODUCTO. 

EN SU INTERPRETACION MAS AMPLIA, CALIDAD SIGNIFICA 

CAL! DAD DEL TRABAJO, CAL !DAD DEL SERV 1 CID, CAL !DAD DE LA 

INFílRM,;c ION, CAL! DAD DEL PROCESO, CAL! DAD DE Ll'1 DI VIS J ON, 



CALIDAD DE LAS PERSONAS INCLUYENDO A LOS TRABAJADORES, 

INGENIEROS, GERENTES Y EJECUTIVOS, CALIDAD DEL SISTEMA, 

CAL! DAD DE ' LA EMPRESA,- CAL! DAD - DE LOS OBJETIVOS, ETC, 

NUESTRO ENFOQUE; BASICO ES CONTROLAR LA CALIDAD EN TODAS SUS 

4, POR MUY ~UEN(-1 ÓUE SEA, LA CALIDAD, EL PRODU.CTO NO PODRA 

SATISFACER AL .CLIENTE !31., EL PRECIO ES EXCESIVO. EN OTRAS 

PALABRAS, NO PODEMOS DEFINIR, LA CALID~D ~IN TE~E~- EN CUENTA 

EL PRECIO. >'EsTa éó~RA, :1MPbRT~Nc1~ AL PLANEÁR' v DISEÑAR -·LA. 

CALIDAD •• ···N~P~EDE,\~AB~R CONT~Ót.:·~E ~~LIDAD'ÓUE''HÁGA CASO 
; : '~ ... ' _· ¿:~ ' • 

OMISO·-DEL; PRECIO;~· LAS, ü'iíLIDADE:'S:· .. ~/ EL c·aNTRoL'. 'o'E ·:'COsrOS'.t Lo 
MISMO PU~~E'toEb!RsE DEL VOLUMEN ~E: PRCJciuc~ioN:' ·~sr UNÁ 

FABRICA NO PUEDE DAR CIFRAS PARA LA CANTIDAD'PRODUéIDA~'•;LA · 
,_-· .. - -----

CANTIDAD '·DE DESECHOS o EL NU·M-ERO . _. DE. DEFECTOS o DE ,,--.,-- ,-_, . - .,,, 

CORRECCIONES NECESARIAS, NO PODRA DETERMINAR~·SLÍ'PORÍ:ENTAJE 

DEFEcTuoso <FRACCIDN DEFECTUOSA> NI LA TASA D·~;·c~~RE¿CIDNÉs. 
SIN ESTOS DATOS NO PODRA HACER ce. 

UNA OFERTA 1NSUF1C1 ENTE DE PRODUCTO QUE TIENE 

DEMANDA SERA PERJUDICIAL PARA 'Las· CÜENTES'. UNA OFERTA 

EXCESIVA SIGNIFIC:I'\ DESPERDICIO, DE' M~~b-'DE .OBRA, MATERIAS 

PR 1 MAS Y ENERG !A. EL CONTROL . DE COSTOS . Y EL CONTROL DE 

CALIDAD SON DOS CAo:AS DE LA MISMA MEDALLA. .PARA HACER UN 

BUEN CONmDL _DE COSTOS HAY ~QUE AF'L:CICAR UN BUEN CONTROL DE 

CALIDAD. CUANDO EL CONTROL SE HA DE EXTENDER AL VOLUMEN DE 
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PRODUCCION, NO SE PUEDE HACER UN BUEN CONTROL DE LA 

PRODUCCION SI HAY FLUCTUACIONES EN EL PORCENTAJE DEF.ÉCTUOSO 

O SI. ES PRECISO RECHAZAR UN LOTE. HAY .QUE. ESFORZARSE 

SIEMPRE POR OFRECER UN PRODUCTO DE CALIDA¿ J~STA'A ÚN PRECIO 

JUSTO Y EN LA CANTIDAD JUSTA. 

-. .;;-. 

"HACER CONTROL DE CALIDAD SIGNIFICA: 
. "'--.- \_ ... ·.:· 

1. · EMF'LEAR ECco:TROU o~·cALIDAD c~MO,BASE. 
HACER . EL caNrRac· r ~~E~~~L:~ DE : ~os Tos, 

\~;,, -;~~-~~:· - .. f·.<,, 

un Ll DA~ES. .· ' ;: ' ); 

2. PRECIOS Y 

3. . CONTROLAR: LA Jo CANTIDAD. (VOLUMEN~.' DE.o PRODUCCJON, DE 

VENTAS .y; DE EXÍ:STE~CI~S) ''Ásr:\.cmio DE 
., -~·· 

ENTREGA"; 

···.'.0, ::""""' 

UNA EMf:'RES_A. PART 1c1 PA,N /Él\! fi;L ~CONTROi.: oÉ cA2lDAD, :·DEBEN 

APLICARES~ECONT~~6¡_' EN sUs~~ni>o MAS AMP,Lio;;ciuE~ iN,cLÚYE 

EL CONTROL DE 'cos'ras. ~. O~ C~~ririADES·. DE .LO CONTRARIO, NO 
_- _. ,-__ ._·- -- ·. , --

SE PODRA LOGRAR; UN, BUEN CONTRÓL DE CALIDAD, NI SI •QUIERA EN 

SU SENTIDO MAS 3.ESTRECHO. POR ESTA RAZON EL CONTROL TOTAL DE 
. . . 

CALIDAD SE LLAMA T~MB!EN "CONTROL DE CALIDAD INTEGRADO", 

CONTROL DE CALIDAD CON PLENA PARTIC!F'ACION Y "CONTROL DE 

CALIDAD GE~:ENCIAL". 
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1.2 LA CALIDAD _ 

HAY OUE RECONOCER LA VERDADERA CALIDAD OUE CUMPLE LOS 

REQUISITOS DE LOS CONSUMIDORES 

'. - - •• ' ~~ - ce • .•, '-

EL. CONTROL DE ~AL-IDAD SE . HACE. PARA LOGRAR .·AQUELLA 

CALIDAD QUE CUMPLE LOS,.REOUISITmiZDE '.LOS c9NSUMiDORES. EL. 
" 

PRIME~: PASO •ES SABER EL VERDADERO .SIGNIFICADO DEL' CONCEPTO 

RESPUESTAS 'PARA''. cAs·~;SIGlJIÉNTES PREGÚ11iTAs: ¿QUE ES UN BUEN 

AUTOMOVIl..?, F¡ClUEE~_-UN ó~UEN 'R:ECEPTOR DE RADIO?, ¿QUE ES UNA 

·:.:.:,,:· '. 

L~S co~!>GMÍooRES PUEDEN SABER LAS RESPUESTAS A ESTAS 

PREGUNTAS'' o -IGNORARLAS;' 'LOS INGENIEROS ENCARGADOS DE LA 

OPERACION DE UNA FABRICA SUELEN OFRECER RESPUESTAS 

INGENIOSAS_ COMO ESTA: ºSI TALES Y- TALES CIFRAS CONCUERDAN 

CON LAS NORMAS PARA EL PR:ODUCTO, SE PODRA CONSIDERAR OUE EL 

PRODUCTO ES BUENO", O BIEN SEÑALAN UN CUADRO Y DICEN: "EL 

PRODUCTO ESTA DENTRO DE LOS LIMITES DE TOLERANCIA DEL 

DISEÑO, POR TANTO ES BUENO". ESTAS RESPUESTAS PASAN POR 

AL TO EL HECHO DE QUE LAS NORMAS PARA PR:ODUCTOS Y l.OS LI 11 ITES 

DE TOLERANCIA EN loL DISEi'.O SON MUY POCOS CONFIABLES. 
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"EN RELACION CON EL ce' SUELO HACEí~ LAS SIGUIENTES 

ADVERTENC !AS: 

SI ALGUIEN NOS MUESTRA SUS Noi;;MAS PARA PRODUCTOS, 

HAY QUE MIRARLAS CON ESCEPTICISMO~ 

SI ALGUIEN NOS. MUESTRA sus_ NORMAS r:·Ai;:A MATEi;:IAS 

PRIMAS, MH~AR_LAS_ CON_ ESCEPTICISMO. 

SI ALGUIEN NOS MUESTRA -LIMITES DE TOLE¡;:ANCIA EN UN 

o IsEr;o, M 1 RARL~s ,CON. És6EPT I e 1 ~~o. 
~·; ::·, 
2c : .. _- -::1~ :; -' 

TA~lBIEN ·•.NOS •MUESTRA·( DATOS ·• OBTENIDOS 

INSTRÚMENT~OS DE M~D~~~¿~; y AN~LISIS 0 
QUIMICOS,· HAY QUE 

SI CON 

~.:)'. : .· ::. ! . 

CIERTO•. ES. QLJ~ L~S 
,·,:.·:· . :·: ·.·:·_ 

~ORMAS PARÁ PRÓDUCTOS Y LOS . DATOS 

ANAuncos y AFI~Es soN ~u~ IMPORT~N;~5 E~ EL coNT~oL DE 

CAL ID1'D; F'ERO • LA GENT.E NO SUELE •TENER CU IDÁDO AL REUN l R LOS 

DATOS. LA PRIMERA REGLA GENERAL ES MIRAR TODO DATO CON 

ESCEPTI C l SMO. 

"HACE M.~s DE nos DEr:/'.1DAS ESTUVE ESTUDIANDO LAS NORMAS 

INDUSTRIALES ,Jt.PONESAS PARA EL PAPEL PERIOD!CO EN i;:OLLOS. 

LAS N0f;'l1AS SE r.:EFERlAN A LA f;•ESISTl::NGIA A LA TENSION, EL 

ESPESOf;: y EL ANCHD DEL r.:oLL[J. '•LGIJ!EN ENCr-1r.:GAllO DEL ce EN 



UNA FABRICA QUE VISITE ME DIJO EN CONFIANZA: "A VECES 

RECIBIMOS QUEJ1)S DE LAS CASAS IMPRESORAS, AUNQUE EL PRODUCTO 

HAYA CUMPLIDO TODAS LAS NIJfü~f.\!3 wou:rnnAl.ES, y A VECES NO 

RECIBIMOS QUEJAS CUANDO NO HEMOS CUMPLIDO LAS NORMAS. POR 

TANTO, RESOLVIMOS OLV !DARNOS DE LAS NORMAS NI J" • LE PEO! 

MAS DETALLES Y ME EXPLICO QUE LA QUEJA MAS FRECUENTE E~:A QUE 

EL ROLLO SE ROMPIA DURANTE LA !MPRESION"." 

LO QUE EL' CONSUMIDO~: (EN ESTE CASO LA CASA IMPRESORA) 

EXIGIA EN MATÉRIA .DE PAPEL PERIODICO ERA QUE ESTE NO SE 

":OMPIERA MIENTRAS .PASABA POR LA PRENSA ROTA~IVA. 
QUE ESTA ES UNÁ CARA~TERISTICA. DE CALIDA;::~EAC. CAMBIO 

LA RE~ IHTENS ;~: ¡ '.~A TENS JO~ Y EL ESPESOR ERAN . SIMPLEMENTE 
: ,- . 7-. -. : _ .. - ! ~-:- . • ,, 

CONDICIONES NE.CESAR!AS PARA ALCANZAR LA CALIDAD REAL. PO~: 

TANTO; LAS .• DENOMINAREMOS CARACTERISTICAS DE. CALIDAD 

SUSTITUTAS; Út ESA EPOCA NO SE HABIA ACLARADO LA RELACION -
.·· '-- ',' 

ENTRE ÜNAS'Y -OTRAS. PARA ROLLOS DE PAPEL PERIODICO,. LA·MEJOR _ 

MANERA DE ASEGU":AR LA CALIDAD SERIA PASAR CADA ROL~O ·POR'-UNA 
. . _:,. ,_'- ~ - . 

PRENSA_ ROTATIVA ANTER DE ENTREGARLO, A FIN,_ DE '.VER SI SE 

ROMPE; . PERO ESTE TI PO DE l NSPECC ION ES I MPOS !BLE, .· UN ROLLO 

PUEDE ROMPERSE O NO, PERO ESTO NO SE PUEDE • DETERM ! NAR SIN 

EN EL MOMENTO DEL DESPACHO SE HACÉ UNA 

INSPECCION BASADA ~N LAS CARACTERISTICAS DE . CALIDAD 

SUSTITUTAS, COMO EL ESPESOR O LA ":ESISTENCIA .A LA TENSION, 

PERO ESTA TAMPOCO ES. TAREA FAC!L. 
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EN GENERAL, EL PROCEDIMIENTO ES EL SIGUIENTE. PRIMERO 

SE HAN DE DETERMINAR· LAS CARACTE~:JSTICAS DE CALIDAD ~:EALES . . . - -

PARA uN PRooucTo . DA o o ·~ LGiiGo . REsoL. v~R Los PRoBLi:Mlis · DE coMo 

MEDIR TALES CARACTERISTICAS { ClJMO FIJAR ; i..~~ NORMAS DE 

CAL !DAD PA~A ~L PRIJíiucro: GNA vE'~ QUE s~~N ~ r ~¿ERN;I B~Es, SE 
;.-,- .::-.<. -~.~-=--;-:.- .. ,.-·º ·----·- -- -~_._:, ~-,_~:: .. 

ESCOGERAN . CARACTERISTICAS DE'·' 'CALIDAD ·. sus.~!T.~JAS ···•·· ÓUE 

PROBABLEMENTE : TENGAN·.· ALGUN~ :~~¡_gJ 1 oN i: co~Í· ~~~' REALES:· • LUEGO 

v I ENE LA ir ARE~ . DE'" E~;·AB~ECER LÁ ~:~L.~c 1 ~~e ENTRE. LAS. 

CARACTERISTtCAS; DE .. CALIDÁD• REALEs';v' sús;~TJ~As:'.~~DIANTE 
ESTAD 1 STI CAS ~>A~¿L I ~ Ís 'ÍlE • C~L !DAD. i s6i..~ E~TON~E¿;,:SAB~EMOS 

~- ;-,·· iX'.~ _. ;(:;·~-. ~:~_:.-·,' 

HASTA ··ouE: 'PÚNTO 'PÓDEMDS e VALERNOS' DE• LAS' CARACTERIST!CAS 
-· - ·"::_-¡. . '-~"":~ 'e'.' • . , ... .;.· .¡.:lf·,._. ·-~~ --~·. -

SUSTITUTAS; PARA,, CUMPLIR. LAS ;: REALES; .\PAR!( FIJAR: LAS 
:¡"_ 

,.-_.,~. 

CARACTÉRISTÍCAs' oE:: CAÍ.:IÍiAIÍ susÚTÚT~s'.HAYfoú~E; PROBA~. LOS 

·SIEMPRE SE·' HACE,: CORRECTAMENTE /ANTES DE 'FIJAR' LAS· NORMAS 

INDUSTR,IALE~ N~Ci~NA~Es o'\INTE·RiACilJ~AL~s ¡QÚE EN sU M~Yo~IA 
=·-;_.· " ~:_~~l , .. ' .. ' . :_-~-

SON CA_RACTEf:ISTI~es :'DE ' .. SALIDAD 'SUSTITUTAS).... lAS NORMAS 

oÉ ·INÚTILES cÓNT ITUYEN '. Ú;t;' PORQUE: LOS ROLLOS DE .PAPEL 

PERIOOICO .. DEFECTUOSOS. POR :: ESO HAGO HINCAPIE EN LA 

1 MPORTANC IA DE CUMPL lR, .~O ··tAS·. NORMAS NAC l ONALES SI NO LOS 

VE~:DADEROS.REQUISÍ"ros DE LOS .. CLIENTES. 

LAS FUNC!ot20~:CAPAC1DADES PE UN P":ODUCTO SE CUENTAN 
:_ . . --. --_ .. ·.··_: : . 

NORMALMENTE ENTRE SUS·CARACTERISTICAS DE CALIDAD REALES. EN 

. EL. CASO-DE UN~BUE~0cA¿TOMd~IL D~TURiSMO, LAS CARACTERISTICAS 

DE CALIDAD REALEs' O ATRIBUTOS QUE LOS CONSUMIDORES EXIGEN, 



PUEDEN INCLUIR LOS SlGUIENTESo BUEN DISEÑO FACILIDAD DE 

CONDUCC 1 ON' cor1oD !DAD' BUENA ACELE~A,C 1 ON' ESTAB I 1_ JDAD A AL TA 

VELOCIDADES, , ÓURABILIDAD, - MENOS - PROBABILIDAD DE DAÑOS, 
. '· ,· 

FACILIDAD DE REPARAC!ON Y SEGURIDAD. POR TANTO EL 

FABRICANTE DE AUTOM¿~fLE~:ti~FJERA ESFORZARSE POR MANUFACTURAR 

UN P~:ODUCTO QLJE(CUMPlA ESTOS REQUISITOS. LA TAREA ES MUY 
·-.--

DIFICIL •• !H,CHÓ:SEA ~E.PASO, LAS CARACTERISTICAS DE CALIDAD 

REALES DEBEN EXP~ESARSE SIEMPRE EN UN LENGUAJE COMPRENSIBLE 

PARA LOS cONSLJMIDÓ'f~~s: 

..... ' 
AL DETERMINAR oLAS CARACTERIST!CAS DE CALIDAD, REALES 

SURGEN VARIA PfEGUNTAS, ENTR~ ELLAS LAS si~uiiNT~~: ¿QUE 

SIGNIFICA.', L~'. EXPRESION "FACILIDAD, DE. toNDUC~tON"?, lCOMO 

MEDIRLA?/ ¿c~t1o•• PUEDE- REEMPLdz~Rs;{ coN ~i~~o~ES~N~MERICOS?! 
lClJAL HA DE s~~ LA ESTRUCTUR~ D~L "AÜTClM~VIC DE TURISMO?, 

,-.o,• .-

¿QUE 'EFECTO TIENE LA TOLERANCIA DE CADA PIEZA SOBRE LA 

OPE~ACION DEL AUTOMOVIL?, ¿COMO DETERMINAR LAS TOLERANCIAS?, 

¿QUE.MATERIAS PRIMAS DEBEN UTiLIZARSE?, lCOMO DETERMINAR LOS 

PRECIOS DE LAS MATERIAS PRIMAS?; 

NO ES FACIL SER FABRICANTE. Hm' LOS PRODUCTOS 

JAPONESES RECIBEN APLAUSOS ,POR SU CALIDAD, LA MEJOR DEL 

MUNDO. ESTO ES POSIBLE GRACIAS A LA ATENCION CONSTANTE 

PRESTADA. POR LOS ,FABRICANTES A ESTAS PREGUNTAS, Y A SUS 

ESf"UERZOS Eill_ l.OS_ ANALISIS DE CALIDAD. 
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"EN RESUMEN, HAY TRES PASOS IMPORTANTISIMOS QUE SE 

DEBEN SEGUIR EN LA.1'1PLICAC!DN DEL CC: 

1. ENTENDER LAS. CAR~CTERIS_TICAS DE. CALIDAD REALES. 

2. FIJAR METODOS .Y. Pfi:OBAr>:LAS. ESTA 

TAREA ES). FINAL DE CUENTAS, 
.-~ / ' 

POSIBLEMENTE ACABEMOS POR RECUfi:RIR A LOS. CINCO SENTIDOS 

3. DESCUBRIR ¿~RA2TERISTICAS DE' CALIDAD SUSTITUTAS y 

ENTENDER 2dRR~b~A~~NT~ ~A RiLACION ENTRE ESTAS Y LAS 

CARACTER!STICAS,DE CAL!DAD.o:EALES". 7 

'· .. , 

PAo:A ESTAR sEGURos· DE -QUE-TODcis Los PARTICIPANTES EN EL 

ce ENTIENDAril-ésios TRES PAsos, LAS EMPRESAS DEBERAN UTILIZAR 

PRODUCTOS REALES. (ACABADOS) PARA SU ESTUDIO. ES MUCHO LO 
.-, ;. ·' 

QUE SE LOGRA INVESTIGANDO LO PROPIOS PRODUCTOS. MAS LA 

INVESTIGACION DE PRODUCTOS ES UN PROCESO MUY COSTOSO Y A 

VECES LA EMPRESA NO PUEDE CUMPLIR CON ESTA TAREA SOLA. TAL 

VEZ SEA NECESARIO QUE EL FABRICANTE Y LOS CONSUt1IDORES 

(USUARIOS) EFECTUEN UNA PRUEBA CONJUNTA. 
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1.2.1 ¿coHO SE EXPRESA LA CALIDAD? 

. UNA VEZ DETERfüNADAS LAS · CARACTEl':ISTICAS DE CALIDAD 

REALES, QUEDA POR ESCOGERSEELLENGUAJE.QUE:EMPLEAREMOS PARA 

EXPR:ESARLAS •. , LOS REQUISITOS DE ~~s /CONSUMiDORES NO SIEMPl':E 

SE PUEDEN EXPRESAI': EN :! ÚNA ;:,•FORMA QÜ(' SE. PRESTE PAf.:A SU 

APucAcrnN POR PA~:rE;oE: ·i_A;F'AB'í.:1cA.: sIEMrli:E 11.w 1Hm Hnf':!.; 

INTERPRETACIONES,· Y C~ANDO ~AS> INTE~~RETAC!ONES DIFIEREN LOS 

METODOS DE PRODUCCION.:TAMBIEN PUEDEN. VARIAR~ A CONT!NUACION 

DAMOS ALGUNA~ I~~~~ o~·;~oMo ¿~~~
0

SA;· i.~°CALI~AD •. 

1. DETER~INÁR;·LA ~Nl~AD DE GÁRANT!A·.·. 

UNA BOMBILA~DU~ RECEPTOR DE RADIO SE CUENTAN UNO POR 
. . . 

UNO. 

MISMO 

POR TANTO' LOS LLAMAREMOS UNIDADES DE UN F'l':O~UCTO. .fil . 
UEM~O,· VIENEN: A SER UNIDADES DE GAR~NT!A .PdR CUANTO 

AL CONSUMIDOR LE !NTEO:ESA LA CALIDAD DE :CADA UNIDAD 

UTILIZABLE. HASTA AHORA VAMOS BIEN, PERO ¿QUEHACER -CON UN 

PRODUCTO QUE NO SE PUEDE CLASIFICAR POR UNIDADES?, .LOS 

EJEMPLOS SON MUCHOS, DESDE EL CABLE ELECTRICO, EL HILO EL 

PAPEL, LOS INGl':EDIENTES O COMPONENTES DE UN PRODUCTO 

DUIMICO, LOS MINERALES Y EL PETROLEO, HASTA AQUELLOS 

PRODUCTOS QUE VIENEN EN F'OLVO O EN LIQUIDO. 

EJEMPLOS RESULTA DIFICIL DEFINIR UNA UNIDAD. 

EN ESTOS. 
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SE PUEDE - HACEfi: -MENClON '-DE --UN - EJEMF·LO, --EL - C14SO - DE. 

ASIGNAfi: - UNI'( U~ifDAD DE. GARANTIA- A- UN - FERTILIZANTE. EL 

SULFATO DE AMONIO ES UN FEfi:TILIZANTE OUE REQUIERE UNA_ PUREZA 

DEL 21 POR ~"i·~~-~~-~->-¿~~·~-'- SI.GÑIFICA:ESTE i~;~_~P~&.~j::i~~ro'~-~-·.:.e:':J,E.~E 
INTERPr<ETARsE ;;co~ó -~A~r~ -··DE- L/- cANnoAo' - PRooucIDA 

.·.,_ .. -... - ; - -·-·:·}-'::,.:.:·-·.. ,:··. -, 

DIARIAMENTÉ; -As!; sr si::~ p¡;:óoUc¡;;N 1000 TONELADAS EN UN DIA v 

sI LA PURE;.A PRDMEor6 PARA EsÁS 1000 ToNáAoÁs ES MAs DEL 21 

POR CIENTO, E~T~ , ~~sf~'. o·.· SE -~UEg~ . 6ET~RMINAR . EL VALOR 

MEDIO DE MAS ~EL ;•i'-~dR:, CIENTO PARA UN SACO. O _PARA CADA 

CRISTAL: Er~ ~L PRIME~ c~so LA u~ID~D DE GARANTIA saN 11)1)0 

ES UN CRIS~~L:' > 

SI NO _SE •ESTABLECE CLAfi:AMENTE _LA UNIDAD DE GARANTIA, 

SERA IM~as·~~~E DAR LA' GARANTIA SEGURA SE DESEE HACERLO. EN 

EL CAsb~cI;~Dd, LA~ E~~I;~~ES ~FIC!ALES SE REUN!Efi:ON CON LOS 
~-~ º ~ J;:_- -.:?:-.--· · :;:·;·:.o·;.:-<:·.~-::--_;-'~'~~- -,, . 

FABRICANTES DE FERTILIZANTES Y DETERMINARON QUE LA UNIDAD DE 
•°' ••·• ,_c.: .. 

GARANT,IA SERIA _UN. SACO (ES DECIR 37 .5 KILOGRAMOS), TENIENDO 

EN CUENTA- l.o_· MAS - CONVENIENTE F'Afi:A LOS AGRICULTORES 

(USUARIOS),: 

2. DETERMINAR EL METODO DE MED!CION. 

CUANDO QUEREMOS DAR UNA DEFINICION EXACTA DE LA 

CALIDAD, SI EL METODO DE MEDlCION ES VAGO, NADA SE LOGfi:f'IRA. 

EMPERO, LAS CARACTERISTICAS DE CALIDAD r.:EALES SON MUY 
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ü!FICILES DE MEDIR. HEMOS HABLADO DE QUE UNA CARACTERISTICA 

DE CALIDAD REAL DEL PAPEL PERIODICO ES "NO ROMPERSE ,MIENTRAS 

SE IMPRIME EN, UNA· PRENSA' RO,TATIVA"-, ¿coMO 'MEDIREMOS ESTA 
-·-· '_ . .:-,: .... ; .. -·:_:; 

CARACTERIST,ICA?, _ LAS PRENSAS ROTATIVAS ;~ARiAN -DE ÚNA 

IMPRENTA A' OTRA; v E~: EL>c~so DE 'Lo~ AUTDMCl~IL~~; ¿coMo 

MEDIR LAS cAi;:Acm:ISTICAS ok L.l·;~~~I~In~o DE ~oNÓu¿proN"?. -
/~~-j~_' ;.\:.~ 

ALGUNAS 

:;-.-
' ,- · .. -,; 

CARACTERIS~~CAS; ;5E ,. PUEDEW 

p¡;:oCEOIMIENTOS FIS!CO~ o Ci0i~ic~~; ~·A¡;:~ o_~RA~ LA, Pf;:UEBA 

TENDRA QUE BASARSE.,,EN •LAS ,PERCEPCIO~ES'•,'sEi~SORi'ALES~ HUMANAS 

CLA p¡;:uEBA SENSOf;:IAL) i CoéoR,;'SONIDd
0

; OL~i;:,KDL~A'ro; , GUSTO Y 

TACTO. EN LA COMPETENCIAfo~_)i..cANd~,~~- M~;o~'cA~~DAD; LA 

INDUSTRIA GANADORA 'SERA AQUELLA ÓÚE;'HAY~, APRENDIDO A MEnrn 

ESTAS CARACTERISTICAS. ' 

3. DETERMINÁR 

CAL !DAD. LA MAYORIA TIENEN -~tcHAS. , ~º~~Mas, ELEJEMPLO DEL 

ROLLO DE PAPEL' PER roo 1 ca. ' ¿o'EMAS DE L~~ C~RACTER l-STI CAS DE 

"NO ROMPERSE EN ,LA PRENSA ROTATIVA;; HAR OTRAS, COMO "NO 

DEJAR PASAR LA TINTA AL OTRO LADO" Y "0{¡¡;: UNA IMPRESION 

CLARA". 
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OIF!CILES DE J·1EDIR. HEMOS HABLADO, DE, QUE UNA CARACTERISTICA 

DE CALIDAD ¡;:EAL, DEL PAPEL PERIODICO ES "NO ROMPERSE MIENTRAS 

SE IMPRIME 'EN, ÍJ~A· PRENSA,~ROTATIVA'', _.¿COMO .. MEDIREMOS ESTA 

CARACTERISTICA?; LAS 'PRENSAS':· ROTATIVAS' VAí~IAN 'DE UNA 

IMPRENTA' A OTR~, ~ ~~ ~(CASO:~~ L()S 'AUTOM0S1LE~; lCOMO 

MEDIR LAS, CARACTEo:,ISTICAS DE' LA·. ''FACILIDAD DE CONDUCCJON"?. 

ALGUNAS CARACTERISTICAS' : SE PUE.DEN MEDIR CON 

p¡;:oCEDIMIENTOS FISICOS , O ; QUI MICOS¡ PA~~/ OTRA~< LA>PRUEBA 

TENDRA QUE BASARsE'. EN LAS PERCEi:·cíoNEs sí::NsoRrÁL.Es HUMANAS ,.,, '' ' -

(LA PRUEBA SENSORIAL): COLQR, SONÍDO, (Úi~:. ClLFATO, GUSTO Y 
·:;·. 

TACTO. EN LA COMPETENCIA POR ALCANZAR'LA\MEJOR;CAÚDAD, LA' 
,, .¡, 

INDUSTRIA GANADORA SERA AQUELLA Ouí:: HAYA YAPRENDÍDO :Á MEDrn 

ESTAS CARACTERISTICAS. '< ,.· 
3. DETERMINAR 

;:,:· __ ,-:·_·, 

LA ')MPÓRTANCIA,_; : o:ELATIVA 

ES RARO EL PRDDUCTO:CON UN~ ¿ouf:cARACTERISTICA DE 

CALIDAD. LA MAYoRlA TIENE~ MUCHAS: ~()~~t1or/EL EJEMPLO DEL 

ROLLO DE PAPEL F'ERIODICO. ·· ADEMAS DE CAs ~A~ACTE~rsncAs DÉ 

"NO ROMPERSE EN LA PRENSA ROTATIVA": HAR OTRAS; COMO· "NO 

DEJAR PASA¡;: LA TINTA AL OTRO LADO"' Y "DAR UNA IMPRESION 

CLARA". 
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HAY QUE DISTINGUIR CLARAMENTE LF1 IMPORTANCIA RELATIVA 

DE LAS DIVERSAS CA¡;:ACTERISTICl\S DE CALIDAD QUE UN p¡;:ODUCTO 

POSEE. - GENERALMÉNTE CITD LOS DEFECTOS. Y FALLAS Y LOS 
_ __ ·;_ ,"_:.\ '-~--;- ... ,- ' ___ e- oo-__ .'.c;:-- .--ce-~. --.-

CLASIFICO DE.LA SIGUIENTE MANERA: 

UN. DEFECTO CRITICO: ,AQUELLA .CARACTERl.ST.ICA DE CALIDAD. 

QUE SE RELACIONA CON LA . V IDA : Y . LA SEGUR !DAD, POR EJEMPLO 

LLANTAS· QUE SE·.: SLJELTAN >·DEL AUTOMOVIL O FRENOS QUE NO 

FUNCIONAN. 

UN DEFECTO.:GRANDE:· AQUELLA,CARACTERISTICA DE CALIDAD 

QUE AFECTA SERIAMENTE 'Et: FUNCIONAMIENTO D~ UN PRODUCTO, POR 

EJEMPLO, EL M.orO~ 

UN' DEFECTO. MENOR: •AQUELLA CARACTERISTICA :DE- CALIDAD QUE 

No AFECTA El: FUNc16~AMIENT; ~~¿P~O~~cTo, PERO Ño ,GUSTA A 

~--: <-<-- -:. . /'·: .-.-'- -

- PARA. ALGUNOS PRODU:TDS' LA .· CLAS ¡ F I CAC ¡ ON TEN ORA -QU¡ SER 
:~: ,~· 

MAS DETALLADA. ' .. EN TERMINOS GENE¡;:ALES, LOS DEFE:CIOS .CRITICOS 

NO SE PERMITI¡;!AN JAMAS, MIENT¡;:AS QUE SI-•. ES.- ACEPTABLE· UN 

PEQUEÑO NUMERO DE DEFECTOS MENORES, 

IMPORTANCIAS RELATIVAS o, EN OTf'!AS PALABRAS, ~A;·Í:REACION DE 

UNA ORIENTACION HACIA l.AS PRIORIDADES,. ES UN C.DNCEPTO 

IMPORTANTE EN LA APLICAC!ON DEL ce. 
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LOS DEFECTOS Y FALLAS EN CUAl\ITO A CALIDAD DESCRITOS 

ANTES; SE LLAMAN CALIDAD RETROGRADA; - EN CAMBIO, LA "BUENA 

ACELERACION" \' "FACILIDAD. DE CONDUCCION" SON CARACTERISTICAS 

QUE PUEDEN CONVERTIRSE EN ARGUMENTOS DE VENTA,_ Y SE DENOMINA 

cALrDAD PROGREsI.sTA,: · .. Pb~'.A v~ND~R·u~· r'RoDÜcro;· HAY .QUE HACER 
--

HINCAPIE EN ESTA CALIDAD PROíiRESISTA CON ARGUMENTOS DE VENTA 

-.TODOS LOS • ARGUMENTOS SON 

RELATIVAS.EL RESUL.TADO. SERA .úill PRODUCTO MEDIOCRE: 
:-~·~~;-· :<;:~., ",:·~.-.L.~ ,.:>~l.\ 

4. LLEGAR.A uN C:a111~~~so soBRE DEFEc,~íJs'~ FALL~s. 
,, o .. ,. _; 

LAS OPINIONES. E~'.,' CUANTO. A i DEFECTOS. Y FALLAS VARIAN 

>- ·,__ -·:~. ·.~ ~ -. ' 
FABRICANTES_ Y'. ~IJNSUMIEIJREá; ASI)::OM() CON EL PERSONAL DE LA 

EMPRESA. 

ESTÁ TENDENCÍ1·;· HUMANA SUELE SER DISCERNIBLE CUANDO SE 
:,_~'-'.- ·: >~,-- ; .> --

EMPLEAN LOS. CINco::sENTIDOS PARA FINES DE INSPECCION (PRUEBA 

SENSORIAL). ALGUNAS PERSONAS CONSIDERAN COMO FALLA UNA 

RAYADURA EN UNA SUPERFICIE PINTADA, PERO OTRAS DICEN QUE SI 

NO AFECTrl LA OPEf;:ACION DEL AUTOMOVIL, NO PUEDE CONSIDERARSE 

COMO FALLA. RESPECTO A LA CALIDAD DE SONIDO EN UN RECEPTOR 

DE RADIO, LAS DIFEf':ENCIAS DE OPINJON PUEDf.N SER. 



1 Ri;:ECDi'lC I L i A BLES. EN ESTOS CASOS ES DIFICIL FIJAR F'OR 

ESCRITO LIMITES F'ARA LOS~DEf'ECTOS_ )'f/.\_~LASL'(J"Of<MAL,J.~Ai;:Lfl¡). 

DENTRO . DE UNA SERIE . DE NORMAS .. INDUS'íRIALES ... ES' TAREA 

LABORIOSA Y DIFICIL. LA MEJOi;:'.'SDl~UCIDN. PARA cESTE TIPO DE 
.. · ' '·- ' --~_-. ·- '. ;-

PROBLEMA ES . 'QUE LOS f'ABRICA~TES . Y .. ; CONSUMIDORES' HAGAN 

CONSULTAS AMPLIAS . • . · 2iMI~ES r;~~~;S¡'BLES PARA 
-. :;;,-.' 

REFERENC 1 A FUTui;:A. . 

"CITARE UN cAso . EXTRÉMo. ;: ~~TE¡' D~· ¿¡sITAR CIERTA.· 

FABRICA DE MÁolirNÁRIA; i.:ii F>Éoi A cAoA PLANr'A QUE HlcIERA uN 
' ... ,. .. ' -.'. 

HISTOGRAMA so.BRE su CONTROL DE CALIDAD •• 
''..'" 

;.;.'.: 

sEr.ALÉ ~ós uMiTE~~ ~·~· r~LE~A;éIA EN LA . GRAFICA, 

INDICADOS' Po~} L~~c ü~¡~~~ • f:·UNTEADAS ••. , . SEGUN• LA GRAFICA, 

PARECIA QUE LA MI;AD; DE LOS·PRODUCTOS· ERAN DEFECTUOSOS. LE 
"· -: ,; 

F'EDi .·A LA< ó:·I'V'rSloN-1 /~E:->1N-~PEcc1'0N , EN'CoNrRAR. LA TASA DE 

DEFECTOS, Qui_ R~~SULTO SER~ AP~NA~ D~~ . 0.3 POR CIENTO. 

QUEDABAN FUERA DE".Los LIMITES DE TOLERANCIA. LA RESPUESrn 

FUE NEGATIVA •. : .ME PARECIO EXTRAÑO Y SEGUIMOS ANALIZANDO EL 

CASO. LO QUE DESCUBRIMOS FUE CJUE HAB!A NORMAS:· DE INSPECCION 

INDEPENDIENTES CON UNAS TOLERANCIAS MÜCHO MAS AMPLIAS QUE 

LOS L!MITES INDICADOS. CIERTA PIEZA QUE SE CONFORMABA A 

ESTAS NORMAS DE INSPECC!ON SE HABIA UTILIZADO EN EL 

SIGUIENTE PROCESO SIN QUE,JAS. MAS AUN, LAS NORMAS DE 
--· .. . ' . 

INSF'ECCJON SE ADOPTAi;:ON PARA i;:F.FLE,i~R ESTA· PRACTICA''."' 
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EN AO°i:JEi...i):\ -FAB":ICA • NO HABIA- CONSENSO ___ ENTRE LAS 

DISTINTAS DIVISIONES SOBRE LO QUE ERA- UN DEFECTO. NO PODIAN 

DETERMINAR SI AQUELLOS. mooUCTOS QUE ESTABAN FUERA DE LOS 

LIMITES DE TOLERANCIA<ERÁN. D~FECTúosos· o SI LO ERAN 

soLAMENTE AoLIELCos--ÓúE~ Nri- cuMPLrAN L,As Nci~·MAS D~ I NSPEcc roN. 

·:/ 
;,·,~-;~:.~ :,: 

EN. OTRO .. · CASO; , UNA ·, EMPRESA DE PRODUCTOS ELECTR I COS 

AFIRMAB~ ÓUE LA
0 ~~SA IlE éprá~s-~EFECTUOSAS ERA EL 0.3 POR 

-.. , '" ,'". ' .. -.' 

CIENTO, PERO __ CUANDO VIS_ITE LA PLANTA DE ENSAMBLAJE LOS 

HECHOS NO coNFi~:MARail ~.;L. AFiRMACION. ":ESDLV I HACER LA 

SIGUIENTE E~cG~s~A; 1P,RIM~~O, ESCOGI AL AZAR MUESTRAS DE 100 

TIPos. DE PIEZA~- v L.uE~o ·caMPARE _CADA UNA DE EsTAs PIEZAS coN 

LAS ESPECIFICACIONES EN LOS -,PLANOS~ PARA CADA PLANO 
:J·-

ENCON1":E EN F;ROMEDIO ,TRES DISCREPANCIAS~ • ESTO SIGNIFICABA 

QUE EL PDRéENTAJ~,i>EFEcTÚo~~ HABRIA ;sr.~~ DEL ~~? POR CIENTO. 

TAMBIEN DEsci.JBRI ·QUE sr Los P":ooucTós sE ENSAMBLABAN coN 

PIEZAS MANUFACTÜ0.~~s SEGUN ESTOS ~~ANcik, ~LA ·~~RiiAºD~ ARMADA 

RESULTABA MUY DIFICIL. 
.· ~. - . 

. ·, - ,-_. 

EN REALIDAD, HABIA PROBLEMAS coN Los PLANOS, Prnó NÓ SE 

HAB!A REVISADO NINGUNO Y LAS PLANTAS MANTENIAN LA_ PRODUCCION 

CAMBIANDO LAS MEDIDAS DE CADA UNIDAD. LA FAB":ICA LE _PIDIO A 

LA DIVISION DE DISEfíO QUE REVISAt<A LOS PLANOS, PERO EL 

ORGULLO DE LOS INFLEXIBLES DISEÑADORES LES !MPEDlA HAéERLO. 

EN TERMINOS DE FIDELIDAD DEL PRODUCTO A LOS PLANOS, CAPA 

PIEZA RESUl.TABA SE"'. DEFECTUOSA PO": DEFINICJON. PERO SI LOS 
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UWE~:os ELA80~'ABAN LAS F'lEZc~S DE ACUH:DOCON LOS PLANOS, LOS 

DEFECTOS SE CONVERTI AN EN REAL! DAD. TEORICAMENTE, TENIAN 

QUE GU!Afi:SE POR LOS PLANOS, PERO EN LA PRACTICA TRATABAN LAS 

PIEZAS COMO COMPONENTES DE ACEPT.ACIDN ESPECIAL Y ASI EVADIAN 

LAS ESPECIFICACIONES DE- LOS 'PLANOS. NO -OBSTANTE· ESTE 

ARREGLO, MUCHAS DE _LAS PIEZAS -SEGUIAN SIENDO DIFICILES DE 

ENSAMBLAfi:. 

~ '.. -·· ·. --
ESTE 

EMPRESA. 

FALTA - DE -- CONSENSO. EN UNA ,, 
No:. ES RARO; LOS 

EN COMPARAR LA FABRic?\c1í:iN oÉ: L
0As PrEzi:ls coN L.ós PLANOS. 

:;• ~> ) -··-· > _-_-

5, REVELAR ~os ~EFECTOS LATENTES. 

COMO SE- DESPRENDE DE LOS EJEMPLOS ANTERIORES, LAS 

CIFRAS. PARA ifrú1S DEFECTUOSAS EN FABRICAS E INDUSTRIAS SON 

APENAS LA PUNTA DEL TEMPANO; SIN EMBARGO, SE CONSIDERAN 

DEFECTOS REALES. SI TOMAMOS EL TERMINO "DEFECTUOSOS" EN UN 

SENTIDO MAS AMPLIO, LOS DEFECTOS REALES PUEDEN SER 10 O 100-

VECES MAS QUE LOS DESCUBIERTOS. fi:EVELAR: ESTOS DEFECTOS 

OCULTOS O LATENTES ES UNA META BASICA DEL_CC. 

HAY QIJJENES CONSIDERAN QUE UN Pí>'.ODUCTO ES. DEFECTUOSO 

SOLAMENTE CUANDO ES INUTILIZABLE Y HAY QUE . DESCARTARLO. 

'oE'BEMOS RECONS 1 !JERAR TAL CONCEPTO. LOS c'1RTI CULOS cor.:r.:EG I'oos 
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SON AQUELLOS QUE REQUIEREN MODIFJCACION ror.: NO CUMf'Lrn 

INICIALMENTE LAS NORMAS. SE REQUIEl':E ENTONCES TRABAJO 

ADICIONAL PAl':A COIWERTIRLOS e EN f'l':O.DUCJOS ACEPTABLES; POR 
.,_. ' 

TANTO, DEBEN 'CLASIFICARSE .COMO DEFECTUOSOS. LA EXPRESION 

"PRODUCTOS -DE , ACE~T~éloN E~PECIAL" ES UN ~EUFEMISMO. SE 
-· ... · ... ·.· .. ;:. ·:· .~" , ......... ,; ->"". ··. :·.:. " ~- . -· ·: 

REFIERE A AQUELLOS PRODUCTOS~ PARA LOS CUALES SE .REBAJAN LAS 
•• ~·· .:-· 1 " ,- > ". -

NOl':MAS A FIN DE CUMPLIR UNA FECHA .DE ENTl':EGA. HAY QUE HACER 

DE CUENTA QUE NO SON INFERIORES, PERO, ES OBVIO QUE TAMBIEN 

SON DEFECTUOSOS; 

CAMARA. O· UN. RECEPTOR'. DE·:: RADIO PUEDE . ENSAMBLARSE y 
. . . -_ '_'· >'~.- . (. -:···-~:. 

DESPACHARSE SIN ,-PASAR POR AJUSTES NI ~~RR¡CCIONE~, SE 

CONSIDERA• LJN ·_PRoll~cTo BJ.ENri'::. :sI}!:s PR~C:iso AJUSTÁRLo o 

CORREGIRLO .. ÉN ;EL' PRO~ESÓ~: D~; EN5°AM~LAJE;_ ALJNQUE EL Pl':ODUCTO 

FINAL •SEA BUENO, SIGl~E SIENDO' DÉ.FECTLJosfr. EN EL ENSAMBLAJE 

sE HACE ÍJN BU~N PRoóU'cTO cJ~~Db Es-+!: ~:~sA DIRECTAMENTE DEL 

PRIMER PRocEsb 11ASTA 'ÉL FINAÚ• SI~· AJÜsTE~ NI - MODIFICACIONES. 

LA TASA DE Pl':ODUCToS BlJE~O~ ELABORADOS DE ESTA MANERA SE 

LLAMA PORCENTAJE DE PASO .DIRECTO. AQUELLOS PR.ODUCTOS QUE NO -. ---- ' : --, - -- -

SIGUEN EL PROCESO DIRECTAMENTE DE_ Pl':INC!P!O A FIN, TIENDEN A 

SUFRIR DAÑOS EN MANOS DEL CONSUMIOoi;:. LAS EMPRESAS DEBEN 

ESFORZARSE POR CONTl':OLAf.: EL DISEÑO Y EL PROCESO DE TAL 

MANERA QUE LOGREN UN. PORCENTAJE DE PASO DIRECTO ENTRE 95 Y 

EL 100 POR CIENTO. 
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SI OBSERVAMOS EL ASUNTO COI~ i'tTENC!ON Y SENTIDO CRITICO, 

ENCONTRAREMOS MUCHOS DEFECTOS LATENTES Y CARGA DE TRABAJO -

LATENTE ASOCIAÓO .CON PROCESOS DEFECTUOSOS EN NUESTRAS 

INDUSTRIAS. - CUÁNDO EMPEZAMOS A HACER ce DEBEMOS ESTÁBLECER 

DE INMEDIATO UNÁ l)~F !N!~ION CLARA DE LOS DEFECTOS, Y REV~LAR 
' ; .-,. 

Y EL!Mrt-IÁR AClUELLOS_ DEFECTOS LATENTES, AS! COMO LA_ CARGA DE 
~· -- ,,,,_,:. - , 

TRABAJO LATENTE_ClUE SE ASOCIA CON LOS PROCESOS DEFECTUOSOS. 

6. OBSERVAR. LA CALIDAD 

-_._ .j:.;' -_-_. __ • __ ·.:_·- -··· ·,-, 
~ ~: :· i'~j, 

CUANDO_ EXAMI~AMD;~ LOS :F:RODUCTDS_ Y <~RDCES~S FABR!LÉS A 

NUESTRO - ALREDEDOR; DEscusR I r1c:is : oÜE /~o ~;~AY • Dos IDENTI cos. 

s I EMPRE ENCONT~~R~~ás/ti I FERENC I A~;~ 

·- r - :" - --- -
SI - ANAL 1 ZAMOS - UN; PRODUCTÓ CUALClU I ER,I\, __ ENCO_NTRAREMOS ClUE 

EN su MANU~ACTURÁ- INFLUYE-N MUCHbs FA~TDREs;-~EN~RE EL~os LAS 
; '·'.e"~- _- :;-~ -_ -

MATERIAS PRIMAS, L.:os/EClUIPOS' LOS METODOS _DE -'-TRABAJÓ 'y LOS 

OPERARIOS. - E:s í'i1Po-~rsL.{ É-D\BORAR. OTRO EX~CT~~ENTE IGUAL. 

LA CALIDAD DELPRODUCTO SIEMP~:E VA~IA ~MPLIAME~TE. - EN OTRAS 

PALABRAS, SI CONSIDERAMOS LA ~ALIOAD DE'. CN PROD~~TO EN 

GENERAL, ESTA DEMUESTRA UNA DISTRIBUC!ON ESTADISTICA. 

LA CALIDAD PARA CADA UNIDAD TAMBIEN ES IMPORTANTE, PERO 

EN LA F'RACTIC_A_ CONSIDERAREMOS LA CALIDAD EN G~:UPOS DE_ TANTAS 

DOCENAS O DE TANTOS CENTENARES DE PIEZAS. PENSEMOS EN UNA 

POMBILLA ELECTRICA; CQl-lS!DERADA INDIVIDUALMENTE, LA DURAC!ON 
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DE CADA UNA PUEDE VARIA¡;: AMPLU.MEl~TE DE ENTRE 101) Y 21)(.ll) 

HORAS, - MIENTRAS-OÜE ENUN- LOTE DE~eoMBil_LAS LA -DlSPERSION 

PUEDE ESTAR DENTRO oEi.:. JNTrnlJALO DE 900 A _1100 HORAS. LOS 

CONSUMIDORES PREFERIRAN .· i_b 'ULTIMO, DONO~ LA ,' D!SPERSION ES 

CUANDO ,PENSAMOS' -EN-' CALIDAD, ._DEBEMOS- CONSIDEl':AR' su 

orsTRrsucioN ÉsTAóí:sncA· bENrRó-DÉ Lcís L:oriis· v LuEGo APÍ..IcAR 
,,;.: .- - ':e:.·:~· . ··,,.,~; :·.' '·. ·.::~.. '.t._ .• •• 

UN CONTROL DE- PROCESO •i::: INSPECCION.• PARA EXPRESAR .UNA 

D!STRrsucrciN ·J~¡Giz~~~~ci~ ~{,-· VALOR~M~º:~ci.'. ~ ~~A• DESVIACION 
_;::-. -, 

-~ '. ,-., ... _: ·.:_ 
ESTANDAR.. PERO UN JANALÍSIS, MAS DETALLADO ·DE ESTE ASPECTO 

DEBERA SER TEMA bt:: OTRO LIBRO: < _., 
. ' ' . ;:-~ - ·--· " :;·,_i __ :._·· - . (:''_:,· f.._:·,_ ;~ '•~·: "~~;:·: - ~;:{ ... _ 

-~·;-'.:l'~ . ::.: <(·' :"'.'- '.'e{· 

::··:' .. =_:-:. ;.;_/: 
7. "CALIDAD ,-DEL': DISE~O'.~ >y ."CALIDAD DE: ACEPTAC!ON". 

c:c·';";r _-,_··: f·.o;'.,_. l_'.i'.; -~':" .:· :".'.< ·' 
.;; - . 

LA CALID~D DE DISE~O T_AMBIEN SE LLAMA CALIDAD OBJETIVO. 

UNA INDLIST_RIA:DESEA:cRÉAR ~uN 'Af;:ncuLo'·coN CIERTO NIVEL DE 

cALrnAD• DE AHr D'I cA'LiDAD í:i~Ji::r!vO. ,'rol1i;:Mos EL ~JEMPLo DE 

LA BOMBIL~A ELECTRICA cdtll UNA VIDA l)E 900 A 1100 HORAS o coN 
_::-·.- ~-( -:-· 

UNA VIDA DE'c,2000 A 2506:H~f;/1s.' EN TEl':M!NOS GENERALES, EL 

AUMENTO DE LA CALIDAD DEL DÍsEr..o CÓRRESPONDE A UN ALIMENTO EN 

EL COSTO. 

LA CALIDAD- DE ACEPTAC!ON TAMBIEN SE LLAMA CALIDAD 

COMPATIBLE; PUES': ES' UNA- IN'D.ICACiüN DE LA MEDIDA_ EN QUE LOS 

PRODUCTOS ¡;:EALES SE CIÑEN _f.1 LA CALIDAD .DE ACEPTACION, ESTO 
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SE SIGNIFICA QUE H~tY DEFECTOS o cm;:RECCIONES. CUANDO LA 

CALIDAD DE - ACEPTACIDN -- SUBE~==·EL;~COSTD=-BAJA. __ ,QUIENES_ NO 

CONOCEN BIEN EL CONrnOL: DE CALIDAD; AFIRMAN OlJE AL APLICARLO 

HABRA AUMENTO DE LOS COSTOS V DESCENSO-DE LA PRODUCTIVIDAD. 

s 1 EL ce ES s I_NON I MO 'DE 1 NSf'.ECC loN; t:.o's '. c'CJsT¿S :REA2MENTE 

AUMENTARAN; SOBRE fario' ~f N'Os',ic~~I·M~S AL'vl~';o:i~;i~o ~E ce 

QUE HACE INCAPIE!EN LA 'IN~PEcc1mi;' · ~;M~¡EN E:~ ~I~RT~ QUE AL 

AUMENTAR LA éA_L~DÁ~ DE DISEÑO.EL COSTO sÜBE; .• EMPERO; CUANDO 

MEJORAMOS LA CALIDAD ~¿, ACEP~gcIDrl!; -DISMINÜIRA LA FRECUENCIA 

DE DEFECTOS> CORR~bCIDNES .v '~'.Ju~;~~ .. :~()~' L~ cuA~ ~~--REBAJAN 
LOS COSTOS Y s~ ~E;6~A LA t~oo~hi~io~o. ' \M¿¡(AÜN, .SI LA 

CALIDAD<DE DISEÑ~,-~~-T!l A,L~~ALTURA D{·Los RE~UÍ~~T~S DEL 

CONSUMIDOR, LÁs 'v~JTiits :'AUMENTARAN \• -~STO ~'RgDGámA UNA 

ECONOMIA DE ES¿'A~k_ •'~STO;LLEVA;~ LÁ RÁCrON~UZACION,' .V LOS 

. cosTos . SE REDUCEN•. AUN MAS. , l.'.í:Js_--PRÓÍ:ÍÜcros <iAl'ÜNEs,~~ soN MUY 

coMPETin\IOs EN Et5 r1E:R'cl\oii ~UND~AL;;,\' ESTE' E'xr.fo sE DEBE AL 

EFECTU MI2T~Pr_i~g~~R DE ·;A ~ALI~~; ~EG:ÓISEÑ~"v LA CALIDAD 
- ---- -- - ·:---¡-'.-.- - ~ ' 

DE ACEPTACION; ·-

PARA SALIR ADELANTE EN LA COMPETENCIA -iNT~RNAc'10NAL, EL 

JAPON HA EL~V~¿o CONTINUAMENTE su CALIDAD óE:L. olsEl<o, CON UN 

AUMENTO PARALELO EN LOS COSTOS. '·PERO_ GRAC_IAS A UN BUEN 

CONTROL. DE PROCESOS SE HA MEJORADO TAMBIEN LA CALIDAD DE 

ACEPTACIDN. LA DISl11NUCION V .AÚN LA E01Ml~ACION ~E LOS 

DEFECTOS V CORRECCIONES HAN Tf.:A IDO 'UNA BAJA E~ LOS 'COSTOS, 

LA CALIDAD OBJETIVO DEL JAPON HA RECIBiDÓL~ ~PR~BACIDN DE 
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LOSCLIEJ\ITES, y sus¡:·RODUCTOS SE Hr.N VENDIDO MUY BIEN. COl10 

RESULTADO, SE HAN REDUC_IDDL.OS COSTOS Y SE HAN MANUHICTU¡;:ADO 

ARTICULOS DE CALIDAD. A BAJO COSTO. 

1.3 ¿auE ES EL .CONTROL 'TOTAL DE _C¡\LIDAD? ,. 

AUNQUE ·-EMPRESAS 

DIFERENTES,.,' EL c~~TROL '.+círil_ :hE ~~lr~AD SIGNIFICA, 

m:MINOS AMPÚos; ÉL C:o~TROL ri~ LA;ADMINÍSTRACION MISMA. 

EN 

'/:,• :·::·:-,. ::',)· 

EL CONCEPTO DE_. '..i~Nrniit ~;brnc•.od···cA~io~~ .. FUE .ORIGINADO 

POR, EL DR. ARMAND .v. f"EÍGENBAtJM; ·~uIÉN súwí.cí' EN.¡_~~· Af<OS 5•) 

COMO GERENTE ·oE':coNrndC ÓE'.CALIDAD ;;.:GERENTE DE OPERACIONES 

FABRILES v·c~N,:~bU D~ c~~iDAÍ>•EN ,LA~.'sEDE oÉ:LA GENERAL 

ELECTR I c' EN NUEVA .';ORI<: '~u ~~TI CULO • so~~E EL CONTROL ' TOTAL 

DE ,,CALIDAD ···sE:···.·.PUEiLI¿O ·~·~·- fa -~~vi~TA INDLJST~IAL' QUALITY 

CONTROL: ~;-·EÑ~ ¡-NEER 1-N(i-: A·~-~-. MANAGEME~T. _-:, ---

_._- -- ... ·. 
sÉ:GuN FEIGENBAuM;: EL COJ'ITROL TOTAL· o¡;; CALIDAD (CTCl 

PUEDE DEFINIRSE C~MO ;;UN;SI~TEM~ E~IC~;. PARA INTEGRA¡;: LOS 

ESFUERZOS EN M~TE~IA Ó~ dJsA~~OL~O DE C~~IlJ~~' MANTENIMIENTO 

DE CALIDAD y MEJORA~IENTO ~~ C~UDAD REALIZADOS POR LOS 

DIVERSOS GRUPOSEN UNA. ORGÁNIZACI~I~, riE MODO QUE SEA POSIBLE 

PRODUCIR BIENES y SERVICIOS' A LOS NIVELÉS MAS ECONOMICOS y 
. - . . 

QUE SEAN COMPAÚBLES coi~ LA PLE
0

NA SATISFACCION DE LOS 

CLIENTES". EL CTC EXIGE LA PARTICIPAClDN liE TODAS LAS 
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O l V! 5 IONES, INCLUYENDO LAS OE MERCAOEU, I! 1 SE1'i0 , MANUH.\C fURA , 

INSPECCigN X.0DESPACHOS.~-~TEMJENDO QUE LA CALIDAD, TAli:E/1 DE 

TODOS EN UNA '_EMPRESA, SE CONVIERTA EN TAREA DE NADIE, 

FEIGENBAUM SUGIRID. QUE EL CTC ESTUV!Eli:A RESPALDADO POR UNA 

FUNCION --GERENCIAL·' BIEN ORGANIZADA, CUYA UNICA AREA DE 

ESPECIAL~ZACI6N'· FUERA ~LA. CALIDAD DE LOS Pli:ODUCTOS Y CUYA 

UN!CA AREA DE OP_ERACIÓNES FUERA EL CONTROL ~E CALIDAD. su 

PROFESIONALISMO. OCCIDENTAL LO Ú.EVO A ABOGAR PORQUE EL CTC 

ESTUVIERA.EN MANOS'DE ESPEC!Al!ISTAS; )-
- 1P:" : \~j '.:. ~!. -.' , ',_~_-',, 

-·-·,..:,·:., .,·,;-... , ·: ;··,/ 

"LA MooALHJAoj JAeCÍNÉ~~ -~s ~IFE~:EN;~ DE DEL ·.DR: 

FEIGENBAUM. ·. DO:SDE 1949 HEMos•i.JNSISTÍDcn;EN óuE:\TÓOAS LAS 

DIVISIONES v·;Óoos -L~~- EMkEADOS DÉBEN F'ARTICIPAR.EN. EL 

ESTU;IO Y LA ,PRCJ~OCHJN ~EL f.:c; NUESTRO. H'ovz't'lrENTO .JkMAS HA 

SIDO EXCL~SIV;D;;D· JJ~ L~~ ~SPECIACESTA. EN cd'. •. ESTO SE HA 

MANIFESTADO EN :TOD,AS NUESTRAS ACTIVIDADES, ·INCLUYENDO EL 

CURSO.BASICO DE CCPARA INGENIEROS, Y LOS SEMINARIOS DEL_ DR. 

!1950) , AS! COMO El 

CURSO PARA SU_PEli:V I SORES TRANSMITIDO EN 1 956, Y EL_FOMENTO _ DE 

LOS CIRCULOS . DE ce EN 1962. HEMOS PROMOVIDOS ESTAS 
.. . 

ACTIVIDADES BAJO NOMBRES DIVERSOS, COMO CONTROL DE .CALIDAD 

INTEGRADO, CONTROL DE CALIDAD TOTAL, CONTli:OL DE CALIDAD CON 

PARTICIPAC°rON'DE.TODOS, ETC. DE ESTAS EXPRESIONES, LA MAS 
·'- ."- .. -.. 

UTILIZADA.HA SIDO "CONTROL TOTAL DE CALIDAD". PERO CUANDO 

SE EMPLEA ESTA .EXPRES!ON EN El. EXTERIOR, MUCHAS PERSONAS 

CREEN QUE ESTAMas 111nAr~oo 1.A 1100AuMo DEL DR. FE!GENl1AUM, 
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Y l~O ES AS!. POR ESTO HE DENOMINADO NUESTRA MODAL !DAD, 

"CONTROL TOTAL DE CALIDAD AL ESTILO JAPONES", PERO ESTO 

RESULTA DEMASIADO LARGO. EN EL SIMPOS!O DE ce REALIZADO EN 

1968, ACORDAMOS ,UTILIZAR EL TERMINO "CONTROL DE CALIDAD EN 

TODA LA. EMPRESA'', P~R?) DES.IGNAR LA. MODALIDAD JAPONESA''." 

• • ' < -· 

1.3.1 EL CONTROL TOTA~ DE CALIDAD CON PARTICIPACION'DE ·TODAS 

lCJUE •. sÍGNIF~CA '"CONTROLTOTAL·. DE CA_L~DAD" 
CALIDAD EN ~olld LA ~ EMPRESA"?; ESTO ' s 1 G~ ¡F¡~A s'EN~1LLAMENTE 

,'. .; •••• :; ' ' ,._ ,· - • • • - -.- • --- .. ~ -,..~,,· • , .. o 

ClUE. TODO INDIVIDUO EN • CADA DI.VIS ION DE ú\' 'EMPRESA, DEBERA 

ESTUDIAR; pRAc'riclÍR\'v(PARTiclPAR EN EL (~oNr~otiÓE· CALIDAD. 

ASIGNAR Es~ECfA[r~'$~s.Jdo¿·cc.·;:E~'f.~~Ó'A %1Ji'~í~/ll, coMo Lo 

PROPUSO FEINGENIÍAUM; NO ES SUFICIENTE. ~J EL JAPON, LA 
'._j'. ':'~::. ,.~. :;- ;''-~ 

RELACION•··•DEcAUToRIOAD.EN'LA' LÜiEA''VE~!I.C(\.~ ES DEMASIADO 

FUERTE· PARA Ios;MIEMB;~~· oEl: ESTADO• MAYOR'.i:oMtÍ .ESPECÍALISTAS 

EN ·ce' TENGA~ l'Íucfid<vo~ EN'LA'.'op~¿~i'o1-l':IJE CADA orv1s10N. 

PARA CONTRARRESTAR ~STA sirl.1Ac10N,jé11os ~~TÁoo POR EDUCAR A 
,";' ~ . 

CADA MIEMBRO DE LA DIVISION Y DEJAR QUE CADA PERSONA'.APLICJUE 

y PROMUEVA EL ce. NUESTROS cuRsos ÓE ce ESTAN BIEN 

DEFINIDOS, Y HA\' CURSOS ESPECIAl.ES F'AF:A LAS. 'DIFERENTES 

DIVISIONES. POR EJEMPLO, HAY CURSOS DE .. ce·· PARA LAS 

DIVISIONES DE MEfi:CADEO Y DE COMF'HAS. AL FIN :y AL CABO, "EL 

ce EMPIEZA CON EOIJCAC!ON y TEF:MINA CON EDUéACION". 



t.3. 2 CONTROL UE CALIDAD CON PARTICIPACION DE TODOS LOS 

EMPLEADOS 

"NÚESTRA PRO~IA DEFINlCION DEL' CONTROL DE CALIDAD EN 

TODA LA EMPRESA, HA SUFRIDO c'IERTAS MODIFICACIONES. EN UN 

PRINCIPIO,. LA. P~RTICIPACION TOTAL INCLU!A UNICAl1ENTE AL 

PRES !DENTE DE · LA EMPRESA, LOS. D 1 RECTORES , LOS GERENTES DE 

NIVEL MEDIO, EL ESTADO J1AYOR, LOS SUPERVISORES, LOS 

TRABAJADORES DE LINEA Y LOS VENDEDORES. PERO EN AÑOS 

REC 1 ENTES. LA DEF rn 1 e ION SE HA AMPLIADO PARA ABA~:CAR A LOS 

SUBCONTRATISTAS, A LOS SISTEMAS DE DISTRIBUCION Y A LAS 

COMPAfH AS F 1 LI ALES ( KE !RETSU) " ' 0 EL SISTEMA, DESARROLLADO 

EN EL JAPDN, ES DIFERENTE DE LO QUE SE ESTA PRACTICANDO EN 

OCCIDENTE. EN LA CHINA, EL PRESIDENTE MAO HABLO DE LA 

INSUFICIENCIA DEL CONTROL EJrnCIDO POR MEDIO DE 

ESPECIALISTAS Y ABOGO POR UN ESFUERZO CONCENTRADO DE 

OBREROS, ESPECIALISTAS Y DIRIGENTES. ESTA . MODALIDAD SE 

ACERCA MAS A LA .. NUESTRA, PARECE QUE EN EL ORIENTE HAY 

CIE~!TA MANERA .COMUN DE VER LAS .COSAS .• 

1.3.3 VENTAJAS DEL CONTROL TOTAL DE CALIDAD 

"lPOR [IUE DEC l DEN L.16 EMPRESAS l NSTI TU rn EL CTC?, HE 

DADO MIS RESPUESTAS EN L1~ REVISTA r;NGINEERS (ABRIL DE 1981)), 

EN UN INFORME TITULADO "MANl<Grl4E!'if JnEALS OF COl1PANIE5 

RECEil/ING DEM!NG PRIZE". U\S EMPF1ESll5 QUE HAN llECll!IDO El. 



PREMIO DEMING DE APLICAC!ON ESTAN TODl'IS () Lfl VflNGUARDlA DEL 

CONTROL TOTAL DE CALIDAD EN EL JAPON. - A CONT!NUACJON 

TRANSCRIBO UN RESUMEN DE Ml INFORME, EN QUE SE ESBOZAN LAS 

RAZONES POR LAS CUALES ESTAS EMFfü::SAS DECIDIERON ADOPTAr.: EL 

CTC: 

PARA QUE NUESTRA COMPAf.í IA ESTE A PRUEBA DE LAS 
' .. ' .-. -

RECESIONES_, CON . 'JERDADERAS C~~ACIDADES TECNOLOGICAS Y DE . 

VENTAS (RICOH Co.,LTD., GANADOR{:¡DE¡}PREMIOEN 1975); 

PARA.· ASEGURAR~-~~T&ID·~~ES !.'.DEI~riAlAS '-A[_• sÉ~EFrtro .DE. 
:·,-,."·· 

NUESTROS EMPLEADOS; :y PARA ~SEGURAR l:.A CALIDAD, .éANTIDAD Y 

COSTO A FIN. DE_' GA~AR·'~LA/cDN~IA'J~A- DE'.'NuE;T~os CLIENTES 

(R!KEN FORGE co:·, Lró. í'''.)975) • . ! 
·-.'/;'·o-'-:,·-

_ PARA . INCORPORAR LA CALIDAD DENTRO DE PRODUCTOS QUE 

SATISFAGAN SIEMf~:E :;A •_NUESTROS CLIENTES. COMO MANERA DE 

HACERLO'; REA2rZA11os' EL' éc ~:6~ ,(1) PART!C!PACION PLENA DE LOS 
:, ''.··.e,:, '·' 

EMPLEADOS, -_ (2) ·-: ENFAS!S ·EN LA SOLUCTON DE Pfi:OBLEMl\S QUE 
'· .. ,.·.·. ·' 

CONTRIBUYA A LAS UTILIDADES, Y (3) APLICACION DE MODALIDADES 
~ ~"'- -- --_ -_' 

Y METDDOS ESTADIST!COS CTOl(IH CHEMICAL !NDLISTf.:!ES, LTD., 

1975). 

CORPORMIVOS f'Efi'MJri\N Ui• cr.:EL i11 llor.I rn Sl15TEIHDl1, l~l)11F..lNl\NDO 

LAS ENE:r.:Lill\S r;fi'El\Tl 1/liS DE l01lfff, 1.tlf; é.MFLEA\lOS, ',' CON U1 MClf.\ 
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DE ALCANZAR LA MEJOI': CALIDAD .DEL MUNUU. F'ARA DESARROLLAR 

LOS PRODUCTOS MAS MODERNOS. Y .. MEJORAR NUESTRO SISTEMA DE 

ASEGU¡;:AR LA CALIDAD .CPENTEL, Co;, LTo'. 

-::,-.-> ';-"•" 
PARA CREAR UN ' LUGAR DE ' TRÁBAJO • AGRADABLE . y MOSTRAR 

RSPETO POR L~ HUMANIDA~ ·~EoiÁNTE Lo~; ~Íi;:cLL~s DE ce coi~ 
PART r c r PAC IDN DE Too6's ~bs )~IEMBRDS. PAR~; sut1 iNISTRAI': EÑ. EL 

JAPON v. EN EL EXTER10t.: ~RAJs~I~rÓ~~s i\uro~~.;.icA~: DE CALIDAD 

IMPECABLE, SLIP~~¡~~·. Z(LAS ·.NORMAS !NTERNAcIONALES .PERO A 
·.·-;·.; 

MENOR COSTO, /ÓuE • TPME~ EN CUENTÁ. PL~.NAMENTE. LOS REQU 1 s I TOS. 

DE Los CLIENTES v usuARios.' · PARA ALCANZAR LA PROSPERIDAD DE 

LA .' EMPR-ESA:~ ~~:'~E~··i·~Nf~·'·_· '"~-LAS~~~·· MEJ~~~s ~~· ·.· E·,~·- ~_;,~e ''·:,CONTROL 
·f,.·, rr,:·--.J-.':.:.. '/'• 

ADMINISTRATIVO/ y •CONTRIBUIR 'l'\sr ÁL BIENESTAR DE.:LA :SOCIEDAD 

REGIONAL (AISIN-WARNE!,Z LI~iTED; 1~;7):~ 
.,· .. -. -_'.-..:_'. 

._:.·~-

PARA MEJORAR : LA ··SALUD e·,( EL ·. ~~~ACTERC: CORPORATIVOS DE 

NUESTl':A EMPRESA, .. PARA MEJORAR: . L{: áL I 6~D i DE . NUESTROS 

PRODUcTos v PAí<A INCREMENTAR. NGEsTR~s un'JfDADES CTAf1ENAKA 

KOMUTEN Co,, 1979): 

PARA ESTABLECER UNA EMPRESA CUYA SALUD. Y. CARACTER 

CORPORATIVOS SEAN COMPETITIVOS y VIABLES 'DENTRO. DE CUALQUIER 

CAMBIO EN EL MEDIO COME¡;:CIAL (SEKISUI CHEMICAL Co.' LTD:' 

1979). 



PARA ALCANZAR LAS SlGUIENrlós METAS: (a) ASEGU¡;:AR EL 

DESA¡;:i;:OLLO DEL - CONTROL DE- CALIDAD. - PARA PONER EN p¡;:ACTICA 

OPORTUNAMENTE LAS _METAS RELACIONADAS CON LOS PRODUCTOS, DE 

ACUERDO CON LAS POLITICAS DE LA EMPf.:ESA, ES PRECISO COMBINAR 

Y ORGANIZAr.: LOS ESFUERZOS DE TODOS LOS EMPLEADOS; Cbl 

FORTALECER EL CONTROL. TODOS LOS COLABOi;:Aoor.:ES TIENEN QUE 

PONER EN Pf.:ACTICA LO QUE HAN APfi:ENDIDO SOBRE LOS METODDS i' 

ASPECTOS DE CONTROL DE CAL! DAD \' LDGRAr.: MEJORAS EN LA 

CALIDAD DEL CONTr.:OL EN CADA ASPECTO DE f_AS ACTIVIDADES 

EMPRESAr.:!ALES; Y (e:) CUIDAr.: . LOS RECURSOS HUMANOS. PAr.:A 

MOSTRAR RESPETO _POR CADA EMPLEA_DO COMO INDIVIDUO, LA EMPRESA 

DEBE cr.:EAR UN LUGAR_ DE Tr.:ABAJO DIGNO DEL ESFUERZO DE TODOS, 

MEDIANTE_ EL_ DESARROLLO Y APROVECHAMIENTO DE LOS RECURSOS 

HUMANOS .Y MEO IANTE EL TRABAJO EN Oll I PO (ICYUSHU NI PPON 

ELECTRIC, 1979)".'' 

NO PODEMOS DAR MAS EJEMPLOS POR FALTA DE ESPACIO, EN 

GENERAL, LAS EMPRESAS QUE HAN RECIBIDO EL PREMIO· DEMING, 

INCLUYENDO AQUELLAS NO MENCIONADAS EN LO ANTERJ.OR, TIENEN 

LOS SIGUIENTES PROPOSITOS EN COMUN: 

¡. MEJOl;:A¡;: LA SALUD y EL CAr.:ACTER cor.:PORATIVOS DE LA 

EMPRESA: CAS [ TODAS LAS COl1PMH AS TOMAN ESTE PUNTO CON MUCHA 

SERIEDAD. 

CRECil1IENTr1 ECllNLlMirn SOSTENIDO Prnn MENOS ACELERADO. 

MUCHf1S EMPr.:ESAS, F'tlES, CONSIDFfUll~ UU[ flll<FM t:üMENZ1~F: OESIJc 



EL Po:lNC!PIO y UI 11..llfl~: lol.. t.;TG PAo:A FOF:TALECER su SF1LUD y 

CARACTEF: CORF'OF:ATJ VOS, ALGUNAS Fl,JAN -METAS.- ESF'ECIF_ICAS 

MIENTRAS QUE OTRAS NO LAS ARTICULAN. COMO HE DICHO CON 

FF:ECUENCIA, EL ce NO CONSISTE EN DAR PAUTAS_. LOS EMPLEADOS 

NO PODRAN ACTUAF: SI SOLO RECIBEN INSTRUCCIOt~ES ABSTRACTAS • .... ' ' ·.· .-: --

LA AL TA GERENCIA DEBE EX-PONER SUS METAS - ."CLARAMENTE, 

SEÑALANDO QUE PARTE_ DEL CAF:ACTEfl D_E LA EMPF:ESA F'EOU l EFE 

MODIFICACION Y QUE ASPECTO DEBEMEJORARSE; 

2, 

_._ ;• .... ~·- > "'- ._._ .: 

COMBINÁR LOS ESFÚE;ZOS DE TODOS LOS EMPLEADOS, LOGRANDO 

PARTICIPACION 'Lo~< _TODOS Y ESTABLECIENDO UN; SISTEMA 
,---,.:- :._:·;-

LA 

COOPERATIVO;;. COMO SE DIJO_ EN EL CAPITUL9· 2, ; EL_ CONTROL_ POR 

MEDIO DE EN EL . JAPON. ES 
- . ":·.:.y. :-;" .·-:·1, 

NECESARIO QUE. TODOS LOS·• EMPLEADOS ·.v: TODAS 'LAS DIVISIONES 

PARTICIPEN -ACTIVAMENTE uNÚ::NoÓ sús ESFUERZOS._ -

3. ESTABLECER EL 'SISTEMA DE GARANTIA DE CALIDAD Y GANAR LA 

CONFIANZA DE LOS CLIENTES Y CONSUMIDORES. SIENDO LA 

GAF:ANTIA DE CALIDAD LA ESCENCIA MISMA DEL ce' LA MMORIA DE 

LAS EMPRESAS ANUNCIAN ESA GARANTIA ES SU META O IDEAL. LA 

DIFEF:ENCIA ENTRE EL ce MODERNO y LA GERENCIA AL ESTILO 

ANTIGUO r~s QUE AQUEL NO BUSCA UTILIDADES A COF:TO PLAZO, SINO 

QUE SU META PRINCIF'AL ES "LA CAL.lllAD F'fm1ERO", MANTENIENDO 

UNA f<llENA GARANT!A DE CALIDAD, SE PUEDE GANAG: LA CONF !ANZA 

DE LOS CLIENTES, \" ESTO A U1 LAF'Gt: bEMEF:A UTILID1'1DES. 



4, f'1LL:ANll~ó: LA MEJOR CALIDAD DEL MUNDO \' DESf.1f;'ROLLl1R 

NUEVOS PRODUCTOS. COMO COROLARIO, MUCHAS EMl'RESAS HABLAN 

DEL DESMRDLL;O DE:-t.:A Cf;:EATJVIDAD -O- DE LA-GENERACION DE LA -

TECNOLOGIA V SU MEJORAMIEN~o>' EL ''JAPON ES UN PAIS DE 

ESCASOS i;:Ecui;:sos. PARA SOBfi:EVIV!R EN LA COMPETENCIA 

INTERNACIONAL TIENE QUE DESARROLLAR-- _PRODUCTOS CONFIABLES Y 

DE LA MEJOfi' CALIDAD EN ÚN TIEMPO MUY CORTO. 

5. ESTABLECER UN SISTEMA ADMINISTRATIVO QUE ASEGURE 

UTILIDADES EN MOMENTOS DE CRECIMIENTO LENTO Y QUE PUEDA 

AFRONTAR DIVERSAS DIFICULTADES. DESPUES DE LAS DOS CRISIS 

DEL PETROLEO, MUCHAS EMPRESAS JAPONESAS ADOPTARON NUEVOS 

ENFOQUES. ESTOS INCLUIAN AHORRAR RECURSOS Y ENERGIA, 

ELIMINAR LA FINANCIACION DE DEUDAS V APRETAR EL CINTURON EN 

LA ADMINISTRACION. PARA ESTAS EMPRESAS LA ADOPCION DEL ce 

TRAE fi:ESULTADOS MUY_ CONVENIENTES. NO HAY QUE HACER EL ce 

SOLO EN _APARIENCIA, SINO CONSIDERAR OUE ESTE ES. NUESTRO 

ALIADO PARA GANAR DINrno. SI EL ce SE HACE BIEN, SIEMPRE 

ASEGURARA UTILIDADES. 

b. MOSTRAfi: f;:ESPETO POR LA HUMANIDAD, CUIDAfi: LOS fi:ECURSOS 

HUMANOS, CONSIDERAR LA FELI C !DAD DE LOS EMPLEADOS_, 

'SUM!NISTRAfi: LUGAfi:ES DE TRAB!'1JO AGRliDABLES Y PASAR LA 

ANTORCHA A l_f.¡ SIGIJ!EblTE GENEl''llCIOI~. IJ~Jé1 fMPRF.31~ NIJ ES MEJOR 

NI PEOf;: QUE SUS H1Pl.Et1DOS, \' Tüii(1; l.ilS Ml'li\S AfJUl CJT!iDAS 

PlJEílEN LOGf;:Af':SE MEfJl(lNTI:: ?\Cr!'/[ij1'J'.+c, L"' U, loN EL Ufü'1!'•: DE 



TRABAJO, DONDE HA DE PREVALECER EL RESf'ETO f'OR LA HUf1;iN JUAD. 

EN CUANTO 1~ LOS .. GERENTES. INTERMEDIOS,j f::L;.E§Tf:lDQ .f'1AYD.fi:, 

DELEGUE EN ELLOS TODA LA AUTOR(DAD .QUE: SE .PUEDA V PERMITASE 

QUE SE CONVIERTAN EN VERDAÓEROS "GE~ENTESU: LA IOONÉIDAD 

DEMOSTRADA EN LAS. ACTIVID.ADES, DE. LOS ·cmcULOS DE ~c, A~RE EL' 

CAMINO PAfi:A DESEMPEí'\Ar\SE · BIEN . E~ i: . 
0

•
0

0TR~~. +.FUNCIONES 

ADMINISTRATIVAS. 

7. UTILIZAC!ON DE TECNICAS DE CONTROL DE CALIDAD;· ALGUNAS 

PERSONAS SE SIENTEN HIPNOTIZADAS POR EL TERMINO "CONTROL DE 

CALIDAD" V 

ESTADISTICOS. 

NO APfi:OVECHAN PLENAMENTE LOS 

ESTO ES UN ERROR. YA QUE LOS. 

METODOS 

ME TODOS 

ESTADISTICOS SON LA BASE DEL CONTROL DE. CALIDAD : Y •ES 

NECESARIO QUE LAS PERSONAS EN LAS DIVISIONES APRO~·I AOAS LOS 

DOMINEN Y UTILICEN CON EFICIENCIA, TRATESE' DE·' .TECNICAS 

AVANZADAS O DE LAS SIETE HERF:AMIENTAS SENCILLAS Y 

FUNDAMENTALES DEL CONTROL DE CALIDAD. 

ESTOS SIETE PUNTOS SON LAS METAS Y REALIZACIONES DE 

(lQUELLAS EMPRESAS QUE SE COMPROl1ETI EF:ON CON EL CONTROL TOTAL 

DE CALIDAD Y QUE ;iCEPTARON EL RETO DE INSCRIBIRSE PARA EL 

PF:EMIO DEMING DE APLICACION, NO PUEDD ESTAF: SEGURO DE QUE 

TODAS HAYAN ALCANZADO EL CIEN POR CIENTO DE LAS METAS llUE SE 

FIJARON (Lfl C1~LIFIC1~C!ON MJNl~I{) {)CrF'll'1ElLE PARA EL Po:El1TO ES 

70 DE UN TOH1L DE 100), PERO CDHFlll l':N OUE EN ESTr-iS EMPRESAS 

SI ALCANZAf;'ON LL i'O POii: CIENTO DE sus MErns. 
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CAPITULO 2 

CALIDAD EN EL SERVICIO 

- :, ,,'.'. ·. 

2.1 UN CLIENTE SATISFECHO,,LAYENTAJA'ES INSUPERABLE 

MANTENER A·. LOS CONSUMIDORES CONTENTOS ES LA MEJOó: 

DEFENSA CONTAR t~ COMP~;E~C~A, • 

LA ·EMPRESA QUE· MANTIENE A SUS CONSUMIDORES CONTENTOS ES 
- - - ' -

PRACTICAMENTE INVENC!l1LE~ . sus CONSUMIDORES .SON MAS LEALES. 

COMPRAN MAS, Y MAS A MENUDO. ESTAN DISPUESTOS A PAGAR MAS 
. '', -" 

POR LOS PRODUCTOS DE LA E;Mf>RESA, Y SE . MANTIENEN FIRMES JUNTO 

A LA· EMPRESA EN LOS PEó:IODDS 'DIFICILES, .DANDDLE EL TIEMPO 

SUFICIENTE PARA ADAPTARSE.A LOS CAMBIOS. 



llJ 

2.2 LA IDEA NO ES NÚEVA. 

MANTENER A LOS CONSUMIDORES CONTENTOS CONTI TUVE LA 

VERDADERA BASE DEL CONCEPTO .DE MARKETING ClUE TANTAS EMPRESAS 

DICEN. SEGUIR. " EN UN ARTICULO OUE SE HA CONVERTIDO EN 

CLASICO, PUBLICADO EN 1961) .EN HARVARD BUSINESS REVIEW. TEO 

LEVITT DIJO: :':<ES· VITAL ClUE TODO HOMBRE. DE NEGOCIOS ENTIENDA 

ClUE TODA .EMPRESA ES, .EN EL FONDO, UN PROCESO PARA PRODUCIR 

SATISFACC!ON DEL: CONSUMTDOR, Y NO UN PROCESO PARA PRODUCIM: 

BIENES;. . UNA EMPRESA SE INICIA CON EL CONSUMIDOR Y SUS 

NECESIDADES, Ye NO CON UNA PATENTE, MATERIA PRIMAS O ALGUNAS . 

HABILIDADES PARA VENDER>>. MAS ADELANTE SEÑALO: «UNA 

EMPRESA CON VERDADERA MENTALIDAD DE MARf(ETING TRATA DE. CREAR 

BIENES Y SERVICIOS CON TAL CAPACIDAD DE SATISFACCION QUE LOS 

CONSUMIDORES DESEARAN COMPRA~:LOS»", '· DAVID. OGILVY, 

FUNDADOR DE OGILVY & MATHER,. SE EXPRESO .EN TERMINOS· AUN MAS 

SIMPLES: «EL CONSUMIDOR .ES SU CONYUGE»·. ·EN MÜCHOS CASOS, 

EL MATRIMONIO SE MANTIENE AL BORDE DE LA RUPTURA. SECTOR 

TRAS SECTOR CRECE~ LA IN_SATISFACCION ÓEL CONSUMIÓOR. LOS 

CONSUMIDORES SE HACEN ,CADA DIA MENOS LEALES A LAS MARCAS Y A 

Los PROVEEDORES TRADici'oN¡\LES<EsT1BLECIDDS F'DR LARGOS Af<Os. 

CONTINUAMENTE TRATAN DE ENCONTRAR N~EZ~s . FUENTES DE 

ABASTECIMIENTO PAR~sJs COMPRAS. 

A PESAR DE ou.E FACTORES TALES COMO COSTOS DE MANO DE 

OBRA MAS CAROS, UN . PESO DEVALUADO Y NULOS SUBS JO !OS 



OFICIALES DESEMF'Ef.<AG:DI~ SU PAPEL EN ESTE PROCESO DE ABANDONO 

DE LAS FUENTES TRADICIONALES,, l.A lNSAT!SFACCION DEL 

CONSUMIDOR CONTITUYD LA RAZDN PRINCIPAL.· LOS COMPi;:ADORES DE 

AUTOMDVILES SE MOSTRAfWN mcONFORMES CON EL BAJO NIVEL 'DE 

CALIDAD_ Y LA INDIFERENCIA ANTE LAS QUEJAS .DE LOS CLIENTES 

POR PARTE DE LAS INDUSTRIAS DE DETROIT. LOS FABRICANTES DE 

TELEVISORES SE. AUTOEXCLUYEN DE UN PODEROSO GRUPO DE CANALES 

DE OISTRIBUCION CUANDO REHUSARON FABRICAR BAJO MARCAS 

PRIVADAS, COMO' SEARS, .CREANDO UN_VAC!O QUE FUE LLENADO POR 

LAS IMPORTAC~DNES: DEL JAPON." LAS: TIENDAS POR DEPARTAMENTOS 

PERDIERON tA L~AL ~~D :riE SUSCOMPRADORES HABITUALES DEBIDO A 
- ·,_-~· - -

sus ALTOS PRÉcros Y LOS BAJOS· NIVELES 

OFRECIDOS; r1ÍENT~AS. 'ou~\ LOS COMPRADORES 

DE 

DE 

SERVICIOS 

ACERO SE 

SINTIERON OFEND'inas' P~í_;: LA ARROGANCIA DE LOS «GRANDES DEL 

ACERO». 

ESTOS ·.Y·-~ OTRO EJEMPLOS INDICAN, APARENTEMENTE, OUE 
" 

MUCHAS EMPRESAS -•NO ; TIENEN CAPACIDAD PARA CONVERTIR EL . " 

PROCESO BAS I CO. DEL: MARK'ET! NG EN HECHOS PRACTICOS. y NO ES 
- -._ · .. - -· - , 

PORQUE NO HAYA!l TRATADO DE HACERLO; EN LOS VENTICINCO Ai'\OS 

TRANSCURRIDOS·.· DESDE QUE APAi;:ECIO EL CITADO ARTICULO DE 

LÉVITT; LAS· 'EMPRESAS HAN INYERTIDO CUANTIOSAS _SUMAS DE 

DINERO EN MARf(ETING Y EN TRATAR DE 
.', . ' 

CONYERTii;:SE EN 

ORGANIZACIONES ORIENTADAS AL CONSUMIODOR; SOLO . EN LOS 

ESTADOS . UNIDOS 0 ~!..OS· GASTOS EN ACTIVIDADES' OE(Mf\RKETING 

PASARON DE 2,6 BILLONES DE ,DOLARES EN ¡961:;, A 31)0 BILLON~S 



DE DOLliflES EN 1986. PUF,A!JTE EL i'llSMU F'ERHJllO. l.O~'> !1lU1f!f;:QS 

DE LA AMDUCAN MliRf(ETJNG ()5$0CJATlúN Gr.'F.CIEROI; CHICO VECES, 

f'ASANOO DE 8,6(11) MIEMBr•:os EN 1960 A !;j(l,t)•)t) EN 198&. 

2.3 LA SATISFACCION DEL CLIENTE CONDUCE AL EXITO DEL 

MERCADO. 

ESTA CONSTITUYE LA PREMISA BASICA DEL MA¡;:f<ET!NG: 

MANTENER AL CONSUMIDOR SATISFECHO ES UN .. BUEN NEGOCIO. EN 

NUESTRA INVESTIGACION COMf'¡;:oaAMOS LA VERACIDAD DE ESTA 

AFIRMACION DE DOS MANERAS DISTINTAS. PRIME¡;:A, ANALIZAMOS 

LAS EMf'RESAS «GANADORAS>> PAr;:A_ DETERMINA¡;: OUE Tif'OS DE 

BENEFICIOS (Sl ES QUE LOS HABIAN ,. TENIDO) HAB!AN OBTENIDO 

COMO RESULTADO DE PROVEEf': UN MAS'AL;O ~!~EL DE SATISFACC!ON 

A SU CLIENTELA •. 
\ ,·', 

SEGUNDO; T~:ATAMDS. DE CUANTIFICAR LA 

RELACIDN EXISTENTE ENT~{{os 'NtviL~S ~E; SATISFACCION DE LOS 

CONSUMI~DRES v v:Rrn~l.E:s TAL~s :¿CJMO PAR~ICtfACIDN DE MERCADO 

Y RENTABILIDAD. GLOBAL. 

"EN AMBOS CASOS, CÓl1PROBAMOS OUE LAS EMPRESAS NO 

NECESARIAMENTE DEBEN SACRIFICA~. LOS NJVELES DE REl~TABIL!DAD 
PARA ALCANZAR ÚNA MAYOR SATISFACCION DE SUS CONSUMIDORES. 

POR EL CONTRARIO, EN UNA AFIRMACION CASI CONTRARIA A ESTA SE 

ENCUENTRA LA VERDAD: LAS EMP~:ESAS OUE CONSISTENTEMENTE HAN 

SIDO CALIFICADAS COMO PROVEEIJO~'.AS IJE AL rns NI VE.LES DE 

SAT!SFACCTON A SUS CLIENTES, TAMBJEN MIJEST~:AN ALTOS NIVELES 



DE RENfABJL!DAD, Tr.L y r;m10 LÜ liEMUESTf.:A EL E.JEl1PLtJ DE 

NUE8Tf;:AS <<GANl1DO~'AS> > --Sl~!SS!'t!P, FEDEf•:Al. CXPRESS CORf' •• 

MERCEDEZ-BENZ' XEROX COF:P.' 'í OTr.:r<"·--. Y NO ES SIMPLE 

COINCJ!JENCTA; CADA UNA DE ESTi1S EMPf;:ESAS ESTA F'f;:OFUNDAMENTE 

CONVENCIDAD DE QUE l.A SATISFACCION DEL CONSUMIDDli: CONSTITUYE 

UNA DE LAS f(AZONES CLAVE DE SUB AL TOS NIVELES DE EX l TO 

FINANCIERO".'" 

2.4 MEJOR PROTECCION CONTRA LA COMPETENCIA. 

LOS CLIENTES CONTENTOS NO SOLO SON MAS LEALES A. LAS 
.- -· .-.: .. : ,' 

MAf;'.CAS, SINO QUE ADEMAS; •sE MANTIENEN LEALES .POR MAS TIEMPO. 
- ' . : - . 

ESTAN MENOS DISPUESTOS A CAMBIAR HACIA PRODUCTOS NUEVOS .• O A 
,·.:·. "·, :.-: ' -- -

ABANDONAR LOS PROVEEDORES TRADICIONALES CUANDO APARECE UNA 
- . . i . 

OFERTA. ALTERNATIVA QUE SEA MAS BARATA. ESO LES DA A LAS 

EMPRESAS· .. · QUE MANTIENEN ESTOS NIVELES DE LEAL TAO UN 

<<RESPIRO>>; UNA OPORTUNIDAD, UN <<PERIODO DE GRACIA>>, DUE 

SI SE UTILIZA EFICAZMENTE, PUEDE AYUDARLES A PROTEGERSE 

MEJOR CONTRA INCURSIONES DE LA COMPETENCIA EN SUS MERCADOS. 

"1. LOS CONSUMIDORES NO CAMBIAN INMEDIATAMENTE HACIA 

PRODUCTOS NUEVOS. IBM ENTRO MUY TARDIAMENTE EN EL MERCADO 

DE LOS: MICRO-ORDENADORES, LANZADO SU PRIME.R PC (IJ ··oRDEt~ADOR 

PERSONAL) c1NCO AÑos ·-oEsPuEs auE APPLE -LANZARÁ .··su ~p~-¿~- -~\. 
SIN EMBARGO, LOS Cl.TF.NTES DE TBN, LOS GRANDES COMPli:ADORES 

CORPORATIVOS, ESPERARON PACIENTEMENTE. NO. HUBO ABANDONO DE 



45 

LA MARCA EN FAVOR -DE i-lPPLE, ÚI CONSECUEl·ll:Ir.S ULTERIOl;:ES DE 

IMPORTANCIA. ~· ESTE NO FUE UN CASO A 1 SlJ1110; EN MUCHAS 

OCASIONES IBM SE HA MOSTRADO LENTA P1'1i;:A !NGR:ESAr: EN NUEVAS 

AREAS DEBIDO A LA.LEALTAD DE SUS CLIENTES. 

2. LOS CONSUMIDORES NO CAMBIAN DE INMEDIATO HACIA UNA NUEVA 

MARCA DE Pi;:ECIO MAS. BAJO, AS 1 COMO LOS CONSUl1 J Doi;:ES 

CONTENTOS ESTAN DfoPUESTÜS A PAGAR UN POCO MAS, TAMBIEN 
. . . . . . ' 

ESTAN MENOS DÍSPUESTOS A CAMBIAR CUANDO INGr.:ESA AL MERCADO 

UN COMPET! DOR ' CON. PREC 1 OS MAS BAJOS, Poi;: EJEMPLO, LOS 

CLIENTES. NORTEAMERICANOS DE LOS TRACTORES CATEi;:PILLA¡;: SE 

MANTUVIERON LEALES CUANDO KDMATSU INGRESO EN EL MERCADO, A 

PESAR DE QUE HABIA UNA DIFERENCIA DE Pr:ECIOS HASTA DE UN 20 

A UN 3<) POR CIENTO. ESTO LE DIO TIEMPO A LA CATEr.:PILLAR 

PARA REALIZA¡;: LAS INVERSIONES NECESARIAS QUE LE PERMITIERAN 

CERRAR LA.DIFERENCIA DE PRECIOS. 

KODAI< HA MANTENIDO HASTA UN 85 POR CIENTO DE 

PART!CIPAC.lON EN EL MERCADO DE PELICULAS FOTOGRAFICAS, A 

PESAR DE LAS AGRESIVAS CAMPAÑAS DE PRECIO DE FUJI. COMPA<J 

NO HA SIDO AFECTADA DE MANEr.:A DRAMATICA POR LAS 

IMPORTACIONES DE PC-COMPATIBLES DEBIDO A QUE HA PODIDO 

MANTENER CONTENTOS A SUS CLIENTES: LOS DISTRIBUIDIJF:ES DE PC. 

CLARO ESTA, NF1DA SE CREA QUE PERMANEZCA PHr.:A SIEMPRE; LOS 

CONSUMIDoi;:ES MO SE MANTIENEN LEALES CUA~mo LA DIFERENCIA DE 

p¡;:ECIOS ES MUY IMPORTANTE. DEBIDO A QUE IBM REACCIONO MUY 



LENT1~MErffE A LíiS f':EDUCC 1 ONES DE PR:EC ro llUE PLAN TU.RON LOS 

·((CLONES;» Y LOS ORDENADOl;>ES IMPORTADOS, PERDIO UNA PtilnE 

SUSTANCI~1L DE SUS MH:CADOS"."' 

2.5 FACTORES ClUE AFECTAN LOS NIVELES DE SATISFACCIDN DEL 

CONSUMIDOR. 

UN FACTOR DE MUCHA IMPORTANCIA' E INFLUENCIA EN LOS 

NIVELES DE SATISFACCION ENTRE 'Los COMPRADORES DE AUTOS 

NUEVOS EN GENERAL, LO CONSTITUYE L.A. ~ONDIC!ON EN ClUE SE 

ENCUENTRA EL VEH I CULO EN _EL MOMENTO DE ' LA ENTREGA. SI LOS 

COMPRADORES ClUEDAN SATISFECHOS. CON LAS CONDICIONES DEL 

VEHICULO EN EL MOMENTO DE LA ENTREGA --ES DEcrn, QUE NO 

TENGA RUIDOS EXTRAÑOS u ornas PROBLEMAS-- LAS Pf':OBABIL!DADES 

DE QUE SE SIENTA CONTENTO MAS TAR:DE CON EL USO DEL VEHICULO 

AUMENTAN SIGNIFICATIVAMENTE. ADEMAS, RESPECTO A LOS AUTOS 

NUEVOS SE IDENTIFICO CIERTA DIFEREl~CIA ENTr.'E LOS NACIONALES 

Y LOS IMPORTADOS; LA RELACION ENTRE UN AUTOMOV IL NUEVO Y UN 

AL TO NIVEL DE SATISFACCION ES MUCHO MAS PRONUNC!t~DA EN EL 

CASO DE LOS IMPOR'TADOS. 
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2.5.1 LOS FACTORES-BASICOS.EN LA SATISFACCION DEL CONSUMIDOR -

UNA AMPLIA VARIEDAD DE FACTORES. AFECTAN LOS NIVELES DE 

sArrsFAccwN DE .i:.C3~-clJr~su11rno~:~s~ LA. CALIDAD, .. POR EJEMPLO,_ . 

ES UN FACTORDE EXTRÉM~>I~~LUENCIA! LOS SONDEOS REALIZADOS A 

LOS CLIE~rÉs{ • coiÚ:iUMIDORES O COMPRADOr.:ES INDUSTRIALES, 

MUESTRAN CON ''ABSOLUTA_ -REGULARIDAD QUE LA CALIDAD DE LOS 

PRODUCTOS ~.Of'lTITU~~; UN,A _DE SUS Pfi:INCIPALES Pfi:EOCUPACIDNES. 

LAS ACTIVIDADES DE CÓMUNICACION DE MARKETING, TALES COMO 
;,,,,-· '-.. ,-·. :, :-

PUBLICIDAD,_· PROMOCION;_ . LA «ATMOSFERA» DENTfi:O DE LAS 

TIENDAS·. Ere:' DESE_MPEl'í_AN. UN _PAPEL IMPORTANTE, YA QUE CREAN 

DETERMINADAS ESPECTATIVAS QUE, LUEGO; PDDRAN SER O NO 

SATISFECHAS, PRODUCIENDO, A SU VEZ, SATISFACCION O 

INSATISFACCION. PAfi:A MUCHOS PRODUCTOS , LOS SERVICIOS DE 

APOYO POST-VENTA, TALES ·coMo GARANTIAS; SERVICIOS, 

DISPONIBILIDAD DE REPUESTos;·. ENTRENAMIENTO, ETC.. AFECTAN 

FUNDAMENTALMENTE LOS NIVELES :DE SATISFACC!ON DE LOS 

CONSUM IDDRES, TAMB l EN, LOS'· VALORES CULTURALES CORPOfi:A TI VOS 

TIENEN UNA PODEROSA i"NFLUENCIA, COMO ACABAMOS DE vrn EN EL 

CASO DE NUESTRAS . «GANÁ~ORAS». PEfi:O NINGUNA DE ESTAS 

VARIABLES, POR SI . ·SOLA, DETERMINA COMPLETAMENTE LA 

SATISFACCION .DÉL, CONSUMIDOR. UN PRODUCTO CON UN ALTO NIVEL 

DE CALIDAD Y CON UN DISEÑO ATRACTIVO NO GARANTIZA LA 

SATISFACCION . DEL CONSUMIDOR, COMO LO DEMUESTRA .LA 

EXPERIENCIA DE FIAT Y OL!VETTI EN EL MERCADO NORTEAMERICANO. 

A PESAR DE QUE POSEE PRODUCTOS FUNCIONALES, _ UN BUEN 



<<:SOFrnr.RE>> y MUCHOS DIST~:!BlJ!DOl(ES EFICACES, TEXAS 

I NSTli:UMENTS SE HA COLOCADO CONSISTENTE EN LOS UL TIMOS 

LUGAf.:ES ENTRE LAS EMPRESAS MAS IMPORTANTES DEL SECTOli: DE LOS 

MICRO-ORDENADORES. LA RAZDN; UNA CULTURA EMPRESARIAL 

ORIENTADA AL Pli:ODUCTO Y A LOS COSTOS DE DESDEÑA EL 

MARKETING. FRANK BORMAN CAMBIO RADICALMENTE LA CULTURA DE 

EASTER AIRLINES Y Tfi:ATO DE CONVERTifi:LA EN UNA. EMPRESA 

ORIENTADA AL CONSUMIDOR; PERO TODOS SUS ESFUERZOS . FUERON 

INVALIDADOS POR. LÁ ESTli:UCTURA DE RUTAS DE< EAST~li:~ . (EL 

PRODUCTO) Y LA . POBRE IMAGEN EN 

(EXPECTATIVAS). 

ESTOS Y OTROS EJEMPLOS SIMILARES NOS PLANTEARON MUY 

CLARAMENTE QUE NECESITABAMOS «MARCO GENERAL» QUE NOS 

AYUDARA A ORGANIZAR LA INFORMACION QUE HABIAMOS REUNIDO, A 

ANANALIZAR LA IMPORTANCIA RELATIVA DE CADA UNA DE LAS 

VARIABLES, A ESTUDIAR LA INTEli:li:ELACION EXISTENTE ENTRE LAS 

VARIABLES Y, FINALMENTE, A MEDIR EL IMPACTO ACUMULADO DE LAS 

MISMAS SOBRE LOS NIVELES DE SATISFACCION DE . LOS 

CONSUM !DORES. NOS PLANTEAMOS, ADEMAS, DOS REQUISITOS 

ADICIONALES: 1) DESEABAMOS UN «MARCO GENERAL» QUE FUESE LO 

SUFICIENTEMENTE FLEX !BLE PARA ENGLOBAR UNA AMPLIA VARIEDAD 
... 1 •• • • < 

DE PRODUCTOS, SERVICIOS, SECTORES, Y 2) NECESITABAMOS UN 

MARCO QUE PUDIESE SERVIR COMO HERRAMIENTA DE DIAGNOSTICO. 



2.6LOS CUATRO FACTORES-FUNDAMENTALES. 

ESTA I NVESTI GAC ION CLARAMENTE IDENTIFICO CUATRO . ····-· --··· .... 

FACTORES· CLASICOS \'. D~~Tif'lJ!YO_S i 'LAS 'VARIABLES RELACIONADAS 

CON' LAS ACT!v,IDADES/D~ VENTAi'• LOS ;INTE~MED!Ali!IOS, LAS 

VARIABLES RELAC.IONAÓAS{CON;LOS.'.SERVICIOS ClE.POST.-VENTA. Y·LAS 

VARIABLES RELACIONÁDAS\CÓN~LA' CUCTURA' DE.- LA EMPfi:ESA; ··EN EL 

AREA DE AcTrVIDAD,~s· oii~ VENrn''ciuii/sÉ ÍNcLUYEN ~~cToRE~ coMo 

EL nPo oi~E~~AJ~'aLIEU EMP·~~s,; PRovEc~A 'Er-1 su. PÚ~ucrn~D 
y PROGRAMASP~dMo6~oN~LES. COMO_ SELEpCIONAR 'yi~oNfROLAR LA 

FUERZA DE VÉNTAS v: ~~so INTERMEDIARIOS_, Y lA' AC+ITUD ClUE 

ESTOS PROYECTAN HACIA Los 'coÑsuMÍooÍi:És. Los SERVICIOS POST

VENTA INCLUYEN COSAS. COMO GARANTIAS, RE~'UESTOS Y SERVICIO, 
'. . ~ ·. . . ';. . . .. . '. . , ' 

RETROALI MENTAC ION 1 MANEJO . DE ' DÚEJ AS Y LAS ACTITUDES DE 

RESPUESTA A LOS PROBLEMAS PLANTEADOS POR LOS CLIENTES. LA 

CULTURA EMPRESARIAL_ CUBRE LOS VALORES INTRINSECOS Y LAS 

CREENCIAS DE LA EMP~:ESA Y LOS SIMBOLOS Y SISTEMAS, TANGIBLES 

E INTANGIBLES QUE LA EMPRESA UTILIZA PARA TRASMITIR E 

INCULCAfi: ESTOS VALOfi:ES EN SUS EMPLEADOS EN TODOS LOS 

NIVELES. 

2. 6, 1 ACTIVIDADES DE VENTA 

LOS TR_ES FACTORES CLAVES QUE AfECTAN LOS NIVELES DE 

SATISFACC!ON. DE. LOS CONSUMIDORES EN ESTA AREA SON: MENSAJES, 

ACTITUDES E !NTERMEDIA!i:IOS. LOS MENSAJES SE REFIE!i:EN 



ESPECIF!Ct~MENTE 1'.\ LAS VARIABLES fJUE COND!ClON'1N LAS 

ACT !TUDES \' EXPECTATIVAS DE LOS CONSUrl fDOf"ES DUf·~ANTE Lit 

VENTA. LliS ACTITUDES SE RELACIONAN CON LA EXPEfUENC.IA DE 

VENTAS PROPIAMENTE DICHA, MIENTRAS QUE EL FACTOf.: 

INTERMEDIARIOS SE RELACIONA CON LOS CANALES UTILIZADOS PARA 

COMPLETAR LA VENTA. 

EN EL. MOMENTO EN ClUE···uN CONSUMIDOR ESTA LISTO PARA 

COMPRAR UN SERVICIO. O . pRODUCTO EN PARTICULAf.:, YA SE HA 
::,O ', ·- ~· --

FORMADO SU PRO¡:;'IA IDEA , ACERCA DE SUS NECESIDADES, LOS 

BENEFICIOS ESPECIFÍcos !lUE EL PRODUCTO PDDIA OFRECERLE Y EL 

GRADO DE PRES.TACION Y SATISFACC!ON QUE LE GUSTARIA ENCONTRAR 

EN EL; 'EN CONSECUENCIA, CUAN SATISFECHO SE ENCUENTRE 

POSTERIORMENTE EL CLIENTE CON EL 

DEPENDERA DE: 

1. COMO SE MANEJARON LAS ACTIVIDADES PREVIAS .A LA VENTA. 

¿cuAL.ES ER~N LAs:.EXPECTA~IVAs !lÜE SE HABIAN CREADO v !lUE 

ACTITUDES FUERÓN. REFOIÚADAS o MODIFICADAS? 

2. coMÓ sE: T~~TO AL 'cL~ENTE. DURANTE LA FASE .. DE LA VENTA. 
. . 

¿cUAN EFICIENTEMENTE ESTAEIA ENTRENADO EL PEi;:sONAL DE VENTAS 
' ,, - , ' --.-

y COMUNICACION. DUR.ANTE EL PROCESO DE COMPRA, CUAL FUE EL 

ENFOQUE DEL ESFUERZO DE VENTAS, QUE PROMESAS SE HICIERON Y 

COMO SE .CUMPLIERON? 

3. CUAN EFICIENTEMENTE SE CONTROLO EL Cf.\NÍ\L INTER.t1ED!liRIO. 

¿ClUE INTERMEDIARIOS O CANALES SE' ÚTH.:IZARON,· COMO SE 



RELAC!IJNAG:ON LOS MIEMBROS ESPEClF!COS OUE LOS !NTE6R'f'.1N, CUAL 

FUE LA PR:OFUNDIDAD V EL ENFOfJUE DE t.DS ESFUERZOS DE 

ENTRENAMIENTO, COMO V HASTA íllJE PUNTO SE cmno:OLARON LOS 

J NTERMED ll\R I OS, QUE l NCENTI VOS SE LES OFRECIERON? 

TODOS ESTOS FACTORES INTEfi:IJJENEN PARf) DETERMINAR QUE 

ACTITUDES DE LOS CONSUMIDOo:ES SE MOOIF!CAROI~ O REFORZAR:ON, 

QUE PRODUCTO SE COMPRARA Y CUAL SERA EL NIVEL DE 

SATISFACCION ESPER:ADO DESPUES DE LA COMPR:A. SJ EL 

CONSUMIDOR. ADQUIERE UN PRODUCTO QUE SATISFACE SUS 

NECESIDADES Y QUE «ENCAJA» ADECUADAMENTE, PROBABLEMENTE 

HABRAN MUY. POCAS QUEJAS DESPUES DE LA VENTA. SIN E~IBARGO, 

SI SE.' CREARON EXPECTATIVAS .POCO REALISTAS Y NO SE 

MODIFICARON DURANTE El; PROCESO DE VENTA, O SI EL CANAL CREO 

FALSAS .EXPECTATIVAS EN EL PROCESO DE VENTA, O SI EL PRODUCTO 

SE VENDID SOBRE UNA BASE DE «FORZAR SU ADECUACION:» (POR 

EJEMPLO, EL NIVEL 

CONSUMIDOR, PERO 

DE PR:EC l OS ERA 

EL PRODUCTO 

EL COR:RECTO PARA EL 

NO SATISFACIA sus 

REQUERIMIENTOS BASICOS ES DE ESPERARSE QUE SURJAN MUCHOS 

PROBLEMAS Y QUE,JAS DESPUES DE LA VENTA. 

2.6.2 INTERMEDIARIOS. 

EN MUCHOS SECTORES DE ACTIVIDAD, LOS PRODUCTOS SE 

VENDEN A TRAVES DE INTERMEDIARIOS, TALES COMO 

DISTRIBUIDORES, REPR:ESENTANTES DE LA EMPR:ESA, SUPERMERCADOS, 



TTENDAS DE AL.J.l•iEl'fft1CJLll~ U OTF'OS- llETALLlST!-)5 GIUé' NO b:SH1N 

CONTROU\DOS DIRECTAMENTE POf•'. LA COMPAflJA. EL CDMF'OIHAMIENTO 

DE ESTOS INTERMEOIA~:IOS TIENE UNA INFLUENCIA DECISIVA SOE<~:E 

LOS NIVELES GLOBALES DE SATISFACCJON DE LOS CONSUMIDORES. 

EN MUCHOS CASOS, LA ACTITUD DE LOS CCJNSUM!DORES HACIA ESTOS 

INTE~:MEDIARIDS SE REFLEJA FUERTEMENTE EN SUS ACTITUDES V 

CREENCIAS EN RELACIDN A LAS EMP~:ESAS FABf.:ICF1NTES V SUS 

PRODUCTOS. EN CONSECUENCIA, LA SELECCION DE LOS 

INTERMEDIAf.:IOS, EL ENTRENAMIENTO QUE RECIBEN, V COMO SE LES 

MIDE Y CONTROLA- INFLUYEN SOBRE EL NIVEL DE SATISFACCIOI~ QUE 

PERCIBIRA EL CONSUMIDOR RESF'ECTO A LOS PRODUCTOS DE LA 

EMPRESA. TANTO DEERE COMO CATERPILLAR SE PREOCUPAN DE 

MANERA IMPORTANTE DE ESTAS TRES AREAS, CON EL RESUL TAOO DE 

SUS REDES DE DISTRIBUIDORES SON MUV EFICIÉNTES Y PROYECTAN 

MIJV POSITIVAMENTE LAS FORTALEZAS DE ESAS EMP~:ESAS. 

USUALMENTE, EL DISTRIBUIDOR DE DEERE ES UNA PERSONA QUE GOZA 

DEL RESPETO V APRECIO DE SUS CONCIUDADANOS: MIJV AMEtfüDO SE 

LES ENCUENTRA OCUPANDO UNA POSICJON EN EL CONSEJO DE 

D IRECTOf.:ES DEL BANCO LOCAL, PAf.:TI C I PA ACTIVAMENTE EN 

ORGANIZACIONES CIV!CAS, V USUALMENTE ES UN LIDER LOCAL DE 

CIERTA AL TURA. ESTO DEFINITIVA MENTE A BENEF I AC I ADD A DEER, 

YA QUE LA REPUTACION DE HONESTIDAD DE SUS DISTRIBUIDORES HA 

AYUDADO A ~·EFORZAR LA IMAGEN DE DEERE. EN DETERMINADOS 

MOMENTOS, ESTO PUEDE LLEGAR A SER MUV UTIL, COMO FUE EL CASO 

CUANDO DEERE INrnODU,TO, A MF.DIAllfJR nF 1.A OFCADA DE 1-970' sus 

MODELOS 8430 V 8630, CON TRACCION EN LAS CUATRO r.:UEDAS. 



DEBIDO 1"1 Pfi'OBLEl1AS El'! ALGUNOS EMf,Rf.11li1JE5. Lúf.' F'ld11Ef.-Qf, 

MODELOS QUE SE VENDIEr.:ON P1~SAf.J1~N UNA Gr.:AN PAr.·TE DEL TIEMPO 

EN LOS TALLEé:ES DE REPAF:ACJON. SHJ EMf.JAr.:GO, LA SOL1Df1 

REPLITAC!DN DE LOS DISTRIBUIDORES AYIJfJD A DEEF:E A SOBF:EPASAR 

LA CRISIS. LOS OISTR:IBUlDOf;:ES LE DIEF:ON A DEEF:E EL. 

«REPIRO» QUE NECESITABA PARA INTRODUCIR LAS 110D!FICACIOl~ES 

QUE LE PEF'M IT l ERON SOL VENTAR EL F'ROE<LEl1A I IH C !AL. AS I , 

DESPUES DE UN INICIO MUY LENTO, LA COMPAÑIA PUDO CAPTAf;: UNA 

IMPORTANTE F'Af;:T!CJPACION EN ESTE MERCADO. POR OTRA PARTE, 

CON ALGUNAS EXCEPCIONES, LOS DISTRIBUIDORES DE AIJTOMOVILES A 

MENUDO SON TENIDOS EN UN BAJO NIVEL DE F:ESPETO POR LOS 

CONSUMIDORES, LO QUE REVIERTE SOBRE LA IMAGEN DE LOS PROPIOS 

FABRICANTES. 

2.6.3 SERVICIOS POST-VENTA. 

TRADICIONALMENTE, GRAN PARTE Dl: LAS ACTIVIDADES DE LAS 

EMPRESAS QUE SE r.:ELACIONAN DIRECTAMENTE CIJN LOS NIVELES DE 

SATISF?1CC!ON DE SUS CLIENTES COMENZ!IBAN DESF'UES DE LA VENTA, 

EN EL MOSTRADOR DE SERVICIOS AL CLIENTE O EN EL DEPARTAMENTO 

DE QUEJAS. EN LA ACTUALIDAD, ASEGUF:AR: LA SATISFACION DEL 

CONSUMIDOR' DESF'IJES DE REALIZADA LA VENTA, ES UNA 

PREOCUPAC ION SENl JD/"1 t:N CAS 1 TODOS LOS SECTOf;:ES. L.AS 

ACTIVIDADES DE APOYO AL CLIL::NTE, QUE SE REALIZAN UN1~ VEZ 

CONCLUIDA LA VENTA, SE HAN AMPLl(lDO _ H1~STA INCLUIR, POR: 



EJEMPl.O, TELEFONOS PARA LLAMADAS SIN CAF<:GO(<<TOLL l'ío'EE>.>), 

LINEA TELEFONICAS r<BIERTr.IS -DISPONIBLES PEi;:Ml'1NENTEMENTE 

«<HOT LINES>>l, SERVICIOS DE INFORMACION Y AYUDA AL 

CL! ENTE, ACCIONES DE SEGU 1M1 ENTO, ETC • , CONJUNTAMENTE CON 

LAS ACTIVIDADES NECESARIAS DE MANTENIMIENTO, ALMACENES DE 

PIEZAS DE REPUESTOS, GARANTIAS REGULARES Y AMPLIADAS, 

ENTRENAMIENTO PARA LOS OPEi;:ADDRES DE LOS EQUIPOS, 
·-- -

ENTRENAMIENTO PARA EL PERSONAL DE_ LOS CLIENTES. SISTEMAS 

PARA EL MANEJO DE CAMBIOS Y. MODIFICACIONES EN EL PRODUCTO, 

ETC, 

PAi;:A LOS _EQUÍPCJS INDUSTRIALES ; LOS EaUIPOS' DOMESTICOS . . . . . 

DURABLES' COMO' LAVADOR.AS' SE_CAD_ORAS, ·-· EQU_I rbs D¿ cae I NI¿; ~TC. 
ESTOS SERVICIOS SON E~CENCii!\LES SI SE PRETENDE QUE LA MARCA 

_'':· - . -, - ; . ·: --: .. _- -·::.": . ~ .. ,-. 
SEA CONSIDERADA: SERIAMENTE· EN .·EL PROCESO DE. DECISION DE 

RECONbCIDO,LA ~E¿~~ID~D -tÍE TALES--SE~VICIO~ E~ ~t ~~EADE LOS 
---, .. -

PRODljCTOS)Y _'_SERVICIOS iDE. CONSUMO MASIVO Y SU ESTRECHA 

RELACION •CON· LO'~ NIV~L~~ -~E SATIS~ACCION DEL CONSUMIDOR. 

UNAS .DE ~AS -/ro~~RA~' FUE PROCTOR 1< GAMBLE, QUE INCLUYO EN 
.- ---· .--~·: .. ~ ·r.:.:.· __ . .:'~.''_:-. 

SUS ETIQUETAS UN '_NUMERO PA¡;:A LLAMADAS SIN CARGO. EN EL 

PRIMER. Aí'íO, , LA -EMPRESA RECIBID MAS DE 250,00C> LLAMADAS 

TELEFONICAS, DANDOLE A LA EMPRESA UNA CONSIDERABLE CANTIDAD 

DE INFORMACION SOBRE LAS NECESIDADES Y PREOCUPACIONES DE SUS 



CONSUMIDORES, GENEF:flL M l LLS TI ENE 1'Al1B 1 EN UNA L HlEA 

TELEFONICA SIMILAR A DISPOSICION DE SUS CONSUMIDOF:ES, A 

TRAVES DE LA CUAL, ADEMAS, OFRECE F:ECETAS Y CONSEJOS DE 

COCINA. FEDERAL EXPRESS HA INSTALADO UN SOFISTICADO SISTEMA 

INFORMATICO QUE·. LE PEF:MlTE IDENTIFICAR RAPIDAMENTE LA. 

SlTUACION. DE CUALQUIER PAQUETE DENTRO DE SU AMF'LIA RED DE 
, , 

ENTREGA. TALES SEF:VIClOS SE CONVIERTEN EN FACTORES QUE 

ELEVAN EL VALOR •DE. LAS OFERTAS BASICAS DE LA EMPRESA CON 

MIRAS A' LOGRAR UN ALTO NIVEL DE SATISFACCION · DE SUS . , 

. ·.;_, ' ' 

CONSUMIDORES;'· PERO ADEMAS AYUDAN A LAS EMPRESAS A CONTROLAR 

MEJOR LAS, F:REOCUPACIDNES DE sus CONSUMIDORES;' i'·Ú: 'EJEMF'LO, 

EL SERVICIO Df·L~AMAilAS · TELE~o~ICA~ oii'. P~~i:Tci~ ·.·~·. GAMBLE 

RECIBID NUMEROSAS: LLAMADAS QUE SE . REFERIAN A UN. RIJMOR,. 

BASADO EN}'EL~ s~,M~~~o CORPORATIVO, DE, ÓUÉ :~XISTIAN 
INFLUENCIAS. «SATANICAS» DENTRO DE LA ORGANI ZACtON; TALES 

SERVICIOS DE APOYO DE POST-VENTA TAMBIEN AYUDAN A ENFRENTAR 

SrTUACIClNES'DE ~~~SIS, COMO EN EL CASO DEL <<st~OCfq> ,TOXICO 

ATRIBUI,00 A LAS COMPRESAS RELY. 

PODEMOS CATEGORlZAR LOS DISTINTOS ELEMENTOS DEL SISTEMA 

DE APOYO DE POST-VENTA, EN LOS QUE SE RELACIONAN CON LOS 

SERVICIOS DE APOYO, DE FORMA .ESPECIFICA !GARANTIAS, 

REPUESTOS Y SERVICIOS CONEXOS, ASISTENCIA AL USUARIO, 

ENTRENAMlE~HO), .Y LOS OUE SE RELACIOl~AN CON !NFOr>:MACION Y 

DEVOLUCIONES; SEA QUE SE DENOMINEN MANEJO DE. QUEJAS, 

SOLUCION DE CONTROVERSIAS, POLITIC1'S DE DEVOLUCIONES, ETC, 



2.6.4 CULTURA. 

DE LOS CUATRO F(lCTOr.:ES, ESTE ES El, QUE TOMF1 MAS TIEMPO 

Y MAYORES DIFICULTADES PARA CAMBIAR, Y AL _ MIS_MO TIEMPO 

CONSTITUYE EL FACTO~: C~:LJCIAL; SI LA CULTURA NO SOPORTA Y 

ALIMENTA EL ENFOQUE DE GESTION ORIENTADO AL CONSUMIDOR, 

TODAS LAS INVERSIONES QUE SE Fo:EALICEN PARA MODIFICAFo: EL 

MANEJO DE LAS ACTIVIDADES DE VENTA, CAMBIAR LAS ACTITUDES DE 

LOS INTERMEDIA~:ros y F·OTENCIAR LOS SERVICI,~S POST-1/ENTA 

SERAN INFRUCTUOSOS. UNA VEZ EL IMPULSO INICIAL SE DISIPE '{ 

DECAIGA EL ENTUSIASMO, LA VIEJA Ofo:IENTACION A LOS COSTES 

VOLVERA A TOMAR LA PRIMICIA DE LA GEST!ON Y LA EMF'r.:ESA MUY 

RAPIDAMENTE REGRESARA A SU PUNTO DE PARTIDA. 
' MILIND M. Lee/JAGDISH N. Seth, El Cliente es _la Clave, 
México, Diaz de Santas S.A., 19S9, pt\g, 2. 
2 lbld, pt>g. 21. 
" !bid, p~.g. 24. 



CAPITULO 3 

LA DIMENSION.DE PROC1;;QIMIENTOS EN LOS SERVICIOS DE. 

CALIDAD AL CLIENTE Y· DISEi:.o DE LA INVESTIGACION 

LA DIMENSION PROCEDil1l-ENTOS -~·uE:.-rRA+O ~N EL PRESENTE ,,. · .. ".' : 

CAPITULO coMPRENDE EL soPORTE. ~EcNrco••v>A'Dr1rr..¡rsTRAI¡vo.QuE 
DEBERA ABARCAf;: 7 Af;:EAS FUNDAMENTALES LA~ CLJ~LES CONSIDERO 

QUE DEBEN SER ESTRUCTURADAS DE:;AC~ERDO A t~s'~EC~SIDADES DE 

LA EMPRESA v-coN ANTELACION A ~A ;rnENsib~ ~i~:S~~,A~'. POR LO 

GENERAL,- SE LE DA MAYOR IMPORTANCIA A: LA•-PERSONA DUE TIENE 

TRATO DIRECTO CON EL CUENTE, SE .. BUSCA QUE REUNA 

CARACTERISTICAS Y PERFILES ESPECIFICOS,, SIN TOMAR EN CUENTA 

LA GRAN IMPORTANCIA DE LOS , SISTEMAS ADMINISTf;:ATIVOS QUE 

CONSIDERO SON LA BASE DE UNA BUENA ORGANIZACION, LO QUE NOS 

LLEVARA A UNA FUl<CIONALIDAD INTEGRAL EN NUSTf;:A EMPRESA. 
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LAS 7 ARE AS FUNDAMENTALES DE LA DIMENSION 

PROCEDIMIENTOS SE MENCIONAN-A CONTINUACION. 

3.1 TIEMPO. 

'--- .- _,_. ._-,_ -- . : - _- ... __ -_ 

EL TIEMPO ES .UNO DE LOS FACTORES QUE MAS IMPORTANCIA DA 

EL CONUMIDOR AL. RECIBIR. UN PRODUCTO O SERVICIO; CADA 
. ··. - ' ... 

SERVICIO CONTÍENE DIVERSA~ •• CARACTERISTICAS QUE . LO 

DIFERENCIAN '.oE, LOS' DEMAS¡ _;POR, LO TANTO_. LOS' TIEMPOS_ ENTRE 

EsTOs VARÍAN uNos DE ÓT~as> .·· · 

EL 

'? ~:: ,: . ;' :~~-. ' '. _·.:-:· . , . . 

EL TIEM~O. DE PRES~~~ION Déu~. SERVI~IO tORRE DESDE 

CLIENTE ENTRA:~{: AL;~ ES'-ÍABLECIMIENTO' HASTA <RECIBE 
,,:. 

QUE 

LA 

TOTALIDAD DEL-. SERVICIO MISMO; LAS VARIACIONES~EN ·CUANTO A LA 
;-... 

DURACION DÉL TIEMPo:oETE~:MINAo:A-. EN MUCHAS OCASIONES EL NIVEL 

DE SATISFAcc:IoN~DEL}-C:SiENTEi ~CJ_S- PROCEsosifARg'.L~P_RESTACION 
DEL SERVICIO' VAf;:.IAN-_DE _ÁCUEfi:DO AL SERVICIO;QÚE:SE BRINDA; EN - -""" - -- __ , -·. ---- ·- ---- "'------ -~- - . - .. - -- -" -- - , ____ - - ~_,_,. -- _________ , _____ .. ;-.-· -- - - -

SERVIcIOs sEMEJANTEs, Es .NECESARIO REALIZAR ÜN .EsTui:mi DE 

TIEMPOS y MOVIMÍENTOS :PARA ''OBTENER. Éi TIEMPO'-_ ''OPTIMO ... , LO 

QUE ~os CPER~iT{RA,2~éoJdú~' Loii R:E:rR.~sos 'cJ~NDd Esros SE 
~-- - ,,.:;-·.. --o,;--

p¡;:ESENTEN. EN. OCASIONES EL SERVICIO SE{ PRESTA DEMASIADO 

RAPIDO, LO QUE DA -l.A I MPRE~i ON DE • QUE SE LE < APURA . AL 

CLIENTE, ~S -~MP;;~TANT~ ESTE DETALLE PUES. PlJED~, MARÍ::AR LA· 

DIFERENCIA ENTRE UN SERVICIO DE CALIDAD o PROVOCAR UNA 

MOLESTIA EN EL CLIENTE •. 
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3.2 FLUJO. 

UN SISTEMA ES UN PLAN PRACTICO Y COMPLETO (USANDO 

DATOS) PARA GENERAR, COORDINAR Y CONTROLAR .. LAS ACTIVIDADES 

DE UNA ORGANIZACION. UN SISTEMA PUEDE PLANEARSE O 

SIMPLEMENTE CRECER A PARTIR· DE UNA NECESIDAD. LA GENTE .PUEDE 

CREAR UNSIS~EM~,;CO~·S~ ~NE~!TA~LE;SENTIDO CO~UN, AUNQUE NO 

LO HAYA PLANEAD~:\Nti) Ni~~SA~I~M~NT~ s~~A LA . ~~J6R. MANERA . DE 

ALCANZAR !UN 6~J~f 1Jci~· PERO ,~kL'· S 1 STEMA ; FU~~I ONARA·; POR OTRO 

LADO EL· PRDCEDIMIENTÓ ErEl.tMA~~ DE CAMI~OS MEDiA,NTE ,EL DUE 

LA GENTE .·srGuEi'~~ :~LAN:PA.RÁ':ÉL ~isrEMA·.c: pak.:LiJ ·T~Nra,•·EL 
PROCEDIMIENTÓ ~~~E{ESTAR. ESCRITOJ ~LoRDEN~MI~~TO,DE LOS 

PRDCEDIMI~NTOS .·;LO : 2iJ~()¿E~O~ ;:C:Clr.tc/ ·:~~uho:~.r ES '.oECÍR; .. EL 

sENr ÍDo • EN ' · ciuE/ s~·· ;~~~ J:i~~ . ~~~ ; A~~'~v·~oAoEs •.• ·.·. PA.RA · PODER 

"VISUÁLIZAR" ~U~LCJÜ~~R AC~ÍVI~Ao''~ADMINI~;RATIVA SE. USA UN 

DISPOSITIVO . aGE ;,TOMA; UNA FOTOGRAFIA" .DE DIC~A ACTIVIDAD, 

ACCION Y EFECTO DE, ADAPTAR O ADAPTARSE, AVENil':SE A 

CIRCUNSTANCIAS, CONDICIONES, Ere; 

. ', '· ' 

UN HECHO .IMPORTANTE RESPECTO DEL MACROAMBIENTE, .ES QUE 

NO SE MANTIENE INMUTABLE, ,Nll-iGUNA 'Fm~~ PUEDE DARSE EL 

LUJO DE HACER CASO OMISO A LOS TIEMPOS CAMBIANTES. EL 

DESEMPEf"<O DE UNA ORGANIZACION ES . CÚESTION DEL GRADO DE 



AJUSTE ENTRE ,.\.OS OB.JETIVOS, ESTRUCTURA ORGAN!ZACIONAL, 

SISTEMAS DE ADMINISTRACION \' LOS CLIENTES. 

3.4 ANTICIPACION. 

EL HECHO' DE PODER: ADELANTARSE A LOS ACONTECIMIENTOS 

BRINDA MAYORES ''pÓsié!LID~DES . DE . RESOLVERLOS ,DE LA. MEJOR 

MANERA, SI UNA ORGAN!ZACION CONOCE LAS NECESIDADES DE LOS 

CLIENTES ANTES '. ~UE·; ~ó~ <DEM,AS, Yr¡ENE ,.JEN;~JA: ANTE' LA 

coMP~TENC IA; EL '~oDER s~.BE~: wu~ PÁSA;~~ ~ ;~~ ~s~gR i UN PASO 

ADELAlfü• DE~1osicC~~N~~s :~N i:ul\N,T¿;i¡ 22os>s~~vI61cis 'QUE'· 

NECESITAN.,· {?\ FORMA'EN:ÓüfrL~~;~GÚ~TÁRtA RECIBIR~cis SIN QUE 
~·: ·:~>·~.{!>:·o.: i:.' 

ELLOS ' NOS ,·LO ; INFORMEN' . BRINDARA . A LÁ' ÓR.GANIZACÍON LA 

POSIBÍLIDAD DE ci~~ECER(~~ SERVICIOCDE CALIDAD.· ' 

ACC!ON y EF,ECTC) DE. c.OMIJN!CAR o COMUNICA~:SE, MANIFESTAR, 

HACER SABER.A ALGIJIEN:UNA;COS(.\. 

LA· COMF'AílIA; DEBE Y ··.DISEMINAR. lNFORMACION 

RESPECTO DE LA EÍ<I STENC I A DEL PRODUCTO Y /O SERV I C l O, 

ASPECTOS Y TERM!NOS F~V~RABLES Y COMO BENEFICIARAN ESTOS. A 

LOS CLIENTES. 
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LAS RESPONSABILIDADES POR LAS COMUNICACIONES DE LA 

COMPAÑIA VA/':[__f1_¡\S_ ALLA
0
_DE DffUNDifi: INFDfi:MAC!ON A LOS CLIENTES 

FINALES; LA EMPRESA:_ DEBE TAMBIEN COMUNICARSE DE MODO 

EFECTI VD CON OTRAS ' PARl'ES DENTRO DE SU PROP LO AMBIENTE DE 

TRABAJO; CON• sus' DISTRIBUIDORES y PROVEEDORES. 
,: ' _ .. ;_-:". -·' .. · -~ 

o." ____ ·-_!_o,--.-·-· 

3.6 RETROALIHENTACION DE LOS CLIENTES. 

DESCRIB~ LA FÓRMA EN QUE SE. INTERCAMBIA LA INFO~'MACION 
ENTRE EL cLiiNiEv Di GERENcr'i1 PARA coNo2E:R Los MEDIOS PARA 

MEJORAR LOS ~éi!vicIOS, •ADEMAS PEfo:MITE cm:i66ER LA OPINION QUE 

EL CLIENTE ;IEN~·s;~~E NUESTRos'rnoDUCTOS ~/o:SERVICIOS. 
<. : ~; .. :-· 

3.7 ORGANIZACION SUPERVISION. 

EL TERMINO ORGANIZACION TIENE DOS ACEPCIONES: A) 

ORDENACIÓN, ASIGNACION DE FUNCIONES; Y B) TODA UNIDAD SOCIAL 

O AGRUPAMIENTO HU/1ANO DELIBERADAMENTE CREADO Y MODIFICADO 

PARA LOGRAR OBJETIVOS ESPECIFICOS. 

EN EL SEGUNDO TEo:MINO EN UN SENTIDO MAS AMPLIO, TENEMOS 

QUE LAS ORGANIZACIONES SON UNIDADES CREADAS PARA ALCANZAR 

OBJETIVOS ESPECIFICOS. TODA ORGANIZACION DEBE CONSIDERARSE 

COMO UN SISTEMA; O SEA, COMO UNA . SERIE DE ELEMENTOS CUYA 

INTERACCION DINAMICA E INFLUENCIAS. RECIPROCAS LE HACEN 

CONSERVAR lJN . CIERTO' ESTADO, MISMO. QUE SE ALTERA CUANDO 
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CUALQUIERA DE LOS ELEMENTO,S SUFRE .UN CAMBIO, DE TAL SUERTE 

QUE, POR EJEMPLO, UN. MAYOR CONOtIMIENTO ADt1JNISTRATIVO DE 

LOS MIEMBROS. DE UNA Ol;:GANIZACiclN FA~RÚ.:~~PÚ~báACARRÉAR UN 

ADELANTO ÉN i.:cís • PRo2EDI M r E~Tos, DE , PRiJo~bc I oN, . ~oN ·_ LA 

CONSIGUIENTE. ·ELEVACION DE'•LA• F'ROÓUCTIVIÓAD{~A.· CUAL TENDRA 

REPERCUSIONES ,EN --~EL ,:MERCADO; y F'.OR ENDE; EN 
' <· 

' ' ..... :: 
. ,·.-;::-~-

LA SUPERVISIOÑ<~ES -e:~;_··;~~ECHo-:oE 
sE CUMPLAN DE · ACLJ~RDO A Lo • P~A~tAºº; ,~~L s~f ERV I soR Es LA 

PERSONA QUE TIEÍ~E'lJNA: POSICION INTERMEDIA' ENTRE'. LEALTADES Y 

EXIGENCIAS, OPJEST~~ ci~~s·I d'?~As': El.}sl!~~R~I~o~· INEFICAZ SE 
. ·~i ... /-" \~·: :·. ·, _._ 

DEJA EXPRIMIR PO~: ESTÁS PRESÚÍNES OPUESTAS; EL ,EFECTIVO, LAS 

RESÍSTE y SIR,~E DEES~ABON, DE COMUNibACION ENTRE LOS QUE SE 

HALLAN·POR ENCIMA Y DEBAJO DEEL.· 



63 

3.8 FUENTES DE INFORMACION. 

PARA OBTENER LA INFORMACION NECESARIA PARA REALIZAR 

ESTA INVESTIGACION SE· SELECC!ONAf.:ON LAS SIGUIENTES FUENTES: 

1.- MATERIAL DOCUMENTAL. 

ESTO ES; cI_NFORMACION QUE SE OBTUVO DE LIBROS DE CALIDAD 

TOTAL, CALIDAD' EN EL SERVICIO, MERCADOTECNIA, ECONOMIA Y 

ADMINISTRACION. , 

2;-' CUESTIONARIOS. 

SE APLIC,ARON . CUESTIONARIOS A DIVERSOS PRESTADORES DE 

SERVICIOS 

VISTA. 

SUS OPINIONES Y PUNTOS DE 

._;_>_:_ --.!.· ... ::"_ 
LOS CUEST.IONAIUOS o'i.JE SE , AF'LléAfi;ON SE ELABORAfi:ON EN 

BASE A LOS SIGUIENTES·.¿RITÉRiclS: 

- LAS PRE~LJNTAS~SON SENCILLAS Y· CLARAS, PARA SU ,FACJL 

COMPRENS ION; 

' - SE un2IZARON Pfi;EGUNTAS :DE, AVAN!CO, ES DECIR, SE 

PRESENTARON UNA SERIE .. DE RESPUESTAS :ENTRE LAS , CUALES EL : - ' . . . ' . . . 

ENTREVISTADO ESCOGIO LA QUE CREYO MAS CONVE~IENTE., 
- EL CUES.TIONARIO cormTD DE 21 PREGUNTAS ON EL FIN DE 

NO ABURRIR A LAS PERSONAS. 



3.9 CUESTIONARIO. 

ESCALA DE EVALUACION LA DIMENSION DE PROCEDIMIENTOS 
DEL PROGRAMA. DE CALIDAD EN EL. SERVICIO AL CLIENTE 

PONGA UN CIRCULO ALREDEROf;: DE. SU RESPUESTA PARA CADA 
RENGLON;' 

l. lEXISTEN CRITERIOS DE '~lEM~O PARA 
LA PRESTACION O.E LOS SERVICIOS AL~·· 
CLIENTE? . . . 

2. lES IGUAL LA EXACTI,..GD EN EL 
TIEMPO A LA DISPONIBILIDAD? . 

3. l.PUEDE SUCEDER A VECES .QUE.LOS 
SERVICIOS SON DEMASIADO RAPIDOS, 
HACIENDO QUE EL ·cLILENTE.SIENTA 
QUE LO ESTAN APURANDO? ' 

4. lSE COORDINAN O ENTRELAZAN. LOS 
DIVERSOS COMPONENTES DElSISTEMA 
DE PRESTACION DE' SERVICIOS 'UNOS 
CON OTROS? . 

5. lCONTROLA USTED EL. FLUJO. DE LOS 
SEfi:VICIOS AL CLIENTE?' 

5 

5 

5 

5 

.BAST; 'ALGO APEN. NO 

4 3 ·2 

4 3 2 

4 3 2 

4 3 2 

4 3 2 
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6. lPUEOE EVITAR LOS RETfi:ASGS Y 
ACUMULACIONES? 

7. ¿soN FLEXIBLES sus SISTEMAS? 

B. ¿soN CONVEN .I ENTES ·: PARA ., su~ 
CLIENTES? 

9. ¿sE HAN ·ois'É:r.íAOO sus SISTEMAS DE 
SERVICIOS i EN(RELACION 
CLIENTES? '..i' 

'CON SUS 

10. lPUEDE USTED .-ANTICIPAR BIEN LAS 
NECESIDADES DE .SUS CLIENTES?. 

11. lPUEDEESTAR.UN PASO ADELANTE DE· 
SUS CLIENTES DE FORMA QUE PUEDAN 
PRESTARSE LOS SERVICIOS SIN QUE 
ELLOS TENGAN QUE.· RECORDARLE·· QUE 
SE NECESITAN?· 

SI BAST. ALGO APEN. NO 

5 4 3 2 

5 4 3 2 

5 4 3 2 

5 4 3 2 

5 4 3 2 

... 5 .4 3 2 

12. .!.SABE USTED CUANDO _ ·SE' GRUPO SE 
HA ANTICIPADO,CDRRECTAMENTE?· 

5 4 3 2 

. - ·', :'--'-. . :·· ., . 
13. .!.SABE USTED ºCUANDO LOS MENSAJES 

SECOMUNICAN.ENó'FORMA PERFECTA, 
PRECISA Y A TIEMPO? 

5 4 3 2 
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14. ¿CONOCE LAS SEí'lftLES DE UNA 
COMUN I CAC 1 ON EFECTIVA? 

15. CUANDO SE ENTERA QUE LAS COMUNI
CACIONES SE HAN !NTE¡;:RUMPIDO, 
lES DEMASIADO TARDE? 

16. ¿usA SISTEMAS DE RETROALIMENTA
ClON DE LOS CLIENTES PARA MEJO
RAR LOS SERVICIOS? 

17. ¿SABE SI sus CLIENTES ESTAN CON
TENTOS, SATISFECHOS; DISGUSTADOS 
COMPLACIDOS >O NO? 

18. ¿EXISTEN INDICADORES VISIBLES DE 
QUE •· LOS SISTEMAS DE RETROALI
MENTACION . DE LOS CLIENTES SEAN 
EFECTIVOS? 

19. ¿CONOCE LO QUE HACE CADA F·ERSONA 
EN LAS OPERACIONES DE SERVICIO? 

20. lESTAN COORDINADAS ENTRE.SI TODAS 
LAS PARTES DEL SISTEMA DE PRESTA
CION DE SERVICIOS? 

21. lSE SUPERVISA PERIODICAMENTE EL 
SISTEMA PA¡;:A VERIFICAR QUE TODO 
MARCHA BIEI~? 

SI BAST. ALGO APEN. NO 

5 4 3 2 

5 4 3 2 

5 4 3 2 

5 4 3 2 

5 4 3 2 

5 4 3 2 

5 4 3 2 

5 4 3 2 
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I NSTRUC !ONES F'ARA LA -F'UNTUAC ION: 

OBTENIENDO ~LA SUM(\TORIA DE - LOS NUMEROS ELEGIDOS, EL 

TOTAL _REFLEJA EL GRÁDO DE CALIDAD EN PROGRAMA DE LOS 

SERVICIOS AL CLIENTE~ 

EXCELENTE 90-100 

BUENO 80-89 

REGULAR 70-79 

DEFICIENTE 60-69 

MALO 59 Y MENOS 
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CAPITULO 4 

INTERPRETACION DE LA INVESTIGACION 

4,1 SUJETOS· INVESTIGADOS: 

PA":A .EFECTOS DE ESTA INVESTIGACION, ,EL ~UESTIONARIO SE 

APLICO A UNA MUESTRA DE 50' SE~V!DOREs:iDI~ECTOS AL CLIENTE A 

NIVEL .DE SUPERVISORES O MANDOS INTERMEDIOS EN EL PUE":TO DE 

VERACRUZ, PRESENTANDOSE A CDNTINÜACÍON L~S R~~ULT~DOS DE 

LOS CUESTIONARIOS POR 

CORRESPONDIENTES. 

LA VARIABLE TIEMPO 

"DEFICIENTE" DEL 60 POR CIENT,O • CON ~ENDENCIA 'HACIA LO 

"MALO", 

LA. VARIABLE FLUJO MUESTRÁ UNA MARCADA TENDENCIA 

NEGATIVA , PIJE5 SOLO CAl.IFTCA. "flllENO'.''CílN EL 6 POR CIENTO. 
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LA SIGUIENTE VARIABl.E ADAPTACJON, PRESENTO MEJORES 

RESULTADOS RESPECTO DE LAS DOS ANTERJOf.:ES AL ALCANZAR UN 2íJ 

f'OR CIENTO DE "EXCELENTE", UN 61) f'OR CIENTO EN "BUENO" Y 10 

POR CIENTO "REGULAR". 

LA VARIABLE ANTICIPACIÓN PRESENTA UN COMPORTAMIENTO MAS 

REGULAR AL Nb TENER' TENDENC !AS MUY. MARCADAS. 

LA VARi~~L~::coMUN!CACION ·Nas· MUESTRA UNA CALIFICACION 

DE "REGULAR"· A 'ºDEFICIENTE.'.'• CON UN 3Ó POR CIENTO EN AMBOS 

CASOS. 
, ,,,.\. -.:·- _. ,, . . 

AL HAB¿~R iiE. LA;'VÁRIABLE RETROAL~11ENTACION ·.DE LOS 
<;.· 

CLIENTES·. SE ., ENCUÉNTRA : UNA ~CAL IF' I CAC ION. "REGULAR" . CON . UN 31) 
'.,.. » 

"_'1-

POR CIENTO,'-',ADEMAS)foE> UN~ 20.: f':OR CIENTD,_,EN LOS RENGLONES 

11 BUEN0 11 v·· "MAL0 11 ~-

<- -~ 

EN LO ouE .SE REFm:E ,A LÁ:'oRGANI ZACÍo~¡ v suF'É:R\i1siriN ES 

CLARO AL OBTENER uÑÁ CA~IFICACION ;,DEFicÍENTEn coN UN 46 POR 

Cl ENTO Y UNA . CLARA TENDENCIA NEGATIVA, 
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4.2 GRAFICAS 

POR CUESTIONES DE ESPACIO SE HIZO Ni.CESAR ID LA 

LIT l Ll ZAC ION DE UNA CLAVE EN LAS ESCALAS PAR~ SU MEJOR 

ENTEND I MI EIHO: 

E = EXCELENTE 

B = BUENO 

R = REGULAR 
, . ' ' 

D ,;·DEFICIENTE 

M = MALO 

LAS GRAFICAS SE PRESENTAN EN LAS PAGINAS SIGUIENTES, 

PRESENTANDO CADA UNA DE. ELLAS LAS ESCALAS CON SUS 

RESPECTIVOS PORCENTAJES. 
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i'l 

TIEM>O 

R 

ESCALAS 

ºº 

D M 

LA VARIABLE TIEMPO MUESTRA UNA CALIFICACION "DEFICIENTE" DEL 60 POR 
CIENTO CON TENDENCIA HACIA I.O "MALO". 
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E B 

:::: 

FLUJO 

R 

ESCAl.A'l 

o M 

LA VARIABLE FLUJO MUESTRA UNA MARCADA TENDENCIA NEGATIVA. PUES SOLO 
CALIFICA "BUENO" CON EL 6 POR CIENTO. 
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E e 

ADAPTACION 

R 

ESCALAS 

o M 

ESTA VARIABLE TIENE UNA CALIPICACION "BUENA" DEL 60 POR CIENTO Y 
"E)(CELENTE" CON UN 20 POR CIENTO, PRESENTA UNA TENDENCIA POSITIVA. 



CI) 
w 

1 

ANTICIPACION 

30 30 

LA VARIABLE Al'ITICIPACION PRESEl'ITA UN COMPORTAMIENTO POSITIVO 
CALIFICANOO 11 BUEND 11 Y 11 REGULA.R 11 CON 30 POR CIENTO. 
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COt.lJNICACION 

30 30 

LA VARIABLE CCMUNICACION NOS MUl!STRA UNA CALIFICACION DE "REGULAR" A 
"DEFICIENTE" CON UN 30 POR CIENTO EN AMEOS CASOS. 
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RETROALIVENTACION DE LOS CLIENTES 

e 

30 

R 

ESC/>U>S 

D 

ESTA VARIABLE PRESENTA UNA CALIFICACION "REGULAR" CON UN 30 POR 
CIENTO, ADEMAS UN 20 POR CIENTO EN LOS RENGLONES "BUENO" Y "MALO". 
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10 

5 

E 

ORGANIZACION Y SUPERVISION 

B R 

ESCl'LJl.S 

D M 

EN ESTA VARIABLE ES CLARO QUE SE PRESENTA UNA TENDENCIA NEGATIVA OON 
UNA CALIFICACION "DEFICIENTE" DEL 46 POR CIENTO. 



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

LA 11AYOfW'I DE LAS El1Pr;:ESAS HAEiLAN SOBRE LA IMPORTANCIA 

DE LA SAT!SFACCIDN DE LOS CONSUMIDORES SOLO DE "LABIOS PARA 

AFUERA", CUANDO LO pr;:JMORDIAL ES r;:EALIU'lr.: ACCIONES CCINC~:ET1'1S 

PARA CIBTENEfi: fi·ESUL TA DOS CONCRETOS. ESTO ES NO SOLO LLEVAr.: A 

CABO UN p¡;:QGRAMA DE p¡;:OCEDIMIENTOS Y PONERLO EN OPEfi:ACION, 

POR LO CUAL SE RECOMIENDA LO SIGUIENTE: 

ES NECESAfi:ID CONJUNTAR ESFUERZOS, FOfi:MA¡;: UN GRUPO 

GANADOR QUE CONOZCA EN TODO LO ANCHO LA F 1 LOSOF I A DE CONTROL 

DE CALIDAD, CALIDAD TOTAL, Y SOBfi:E TODO QUE ENTIENDAN LO QUE 

SE BUSCA AL ESTABLECER LAS 7 AREAS ESTANDAR EN LA DIMENS!ON 

PROCEDIMIENTOS DE LOS SERVICIOS DE CALIDAD AL CLIENTE OLIE 

SON TIEMPO, FLUJO, ADAPTACION, ANT!CIF'AC!ON, COMUN!C(-lCION, 

¡;:ETROAL!MENTAC!OM DE LOS CLIEIHES Y ORGANJZACIDN Y 

SUPERVISION, 

SOLO TENIENDO COMO BASE UN BUEN SOPORTE TECNICO EN LA 

DIMENSION Pl~OCEDIMIENTOS, PODEMOS ENFOCARNOS ENTONCES A 

CONSOLIDA¡;· UN GRUPO GANADOf.' PAr;:A LO CUAL SE DEBE PONER 

ATENCION ESPECIAL PARA LA CONTRATACION DE LA PEr.:SONA 

NECESAR 1 A PARA DESEMPEí'íAR UN H'A!l(;JO ESF'EC l F l CD , ESTO ES, LA 

APARIENCIA .• ACTITUD, EL LENGUAJE COWOo:AL Y TONO DE VOZ, LA 
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ATENCION, TACTO, ETC., TAMBl!::H SE fJEl)F (1[•lf'STFA1;· l.AS 

HAfHLIDADES PAf;:f1 LOS 8Ef.:\IICIOS !JE Cl-il.ID•)tl f;L CLl.UHE, ADEMAS 

PR'ACTICAFi' Lr; HABILIDAD PAR:A EL LIDERAZGO EN LA CALlOAli Y l'OF: 

ULTIMO ALENrnr.: UN AMmEr;TE DE li:ESF'ALílO DF.NTF'O DE LA 

ORGAN 1 me lDN. 

ES FUNDAMENTAL vrnIFICAF: corto ESTA FUNCIONANDO NUESrno 

SISTEMA DE CALIDAD, Y UNA FORMA EFECTIVA DE LOGRARLO ES 

MEDIANTE UN _SISTEMA. DE F:ETR:OAL!OMENTACION POR PARTE DE LOS 

CLIENTES. ESTE.SISTEMA ES UNA FORMA ORGANIZADA Y DELIBERADA 

PARA SABER QUE PIENSAN NUESTROS CLIENTES llEL TRA!:<AJO QUE 

ESTAMOS REALIZANDO. 

PARA ESTO TENEMOS QUE FACILITAR EL ACCESO DE LOS 

CLIENTES A NUSTRA Oli:GA~HZACION MEDIANTES LAS SIGUIENTES .lü 

FORMAS: 

1. SALGA Y HABLE CON SU CLIEl>ITE F'EF:SONALMENTE, 

2. OF:GAN 1 CE GR:UF'OS DE ENFOQUE. I NV !TE ALGUNOS CLI EMTES 

SELECTOS PAR:A QUE VENGAN A HABLAR DE LO QUE LES GUSTA. 

3. PIDA A SUS CLIENTES QUE RESPONDAN A UNA ENCUESTA 

PARA CLIENTES, Por.: TELEFDNO, por;: CORREO o EN PERSONA. 

4. TENGA BUZONES DE SUGERENCIAS Y MODELOS DE 

RETROAL!MEl~TACION DISPONIBLES EN LUGARES ESTRATEf,JCOS lltJNDE 

ACUDEN SUS CLIENTES. 
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5. ENCIJEHTfO'E UJS p¡;·oBLEMAS '{ ENMJl::NDEl_OS. [Jlli1~l.E A :;u.~ 

CL!ENlES QUE (.) HECHO Fílí;:r1 SOLLJCJONAl':Los. 

6. MANDE UNA C¡.1r.·rn U OTRO T IPIJ DE MENSAJE A SUS 

CLIENTES, EN [L QUI: SE LES COMUNICA QUE DESE"AN SABER LO (JUE 

El.LOS P!rNSl1N Y OPINAN, '{ LO DIJE USTED ESTA HACIENDO SOBRE 

ELLOS. 

7. CAMBIE LA MANIPULACION DE LAS COMUNICACIONES \' 

QUEJAS DE UN NIVEL BAJO EN LA !JF~GAl•!lACION A OTRO NIVEL QUE 

TENGA PODER. 

8. fi:ESPONDA RAP~IDAMENTE A TODAS LAS QUEJAS Y PETICIONES 

DE SUS CLIENTES~ 

9. DELE AYUDA E IMPULSO AL Pl':OCESAMIENTO DE 

DEVOLUCIONES, INTERCAMBIOS Y QUEJAS (POR EJEMPLO, TENGA UN 

TELEFONO PARA DAR AYUDA E INFORMES). 

1Q. EVALUE COMO LOS GERENTES SE DESEMPEf<AN PARA TENER 

ACCESO A LA RETROALIMENTACION POR PAl':TE DEL CLIENTE. 

LA RETROALIMENTACION OBTENIDA DEBEMOS PROPORCinNAr.:LA A 

LOS EMPLEADOS POR MEDIO DE GRAFICl'tS f'Af;:A SU MflYOf.: 

COMPRENSION, ESTAS Gf~AFICAS BRWDA¡;:AU: 

1. UNA "PUNTUACION" VISUAL DE LO BIEN QUE SE ESTAN 

HACIENDO LAS COSAS. 

'-• UN REGrsmo DURANTE UN PERIODO DE TIEMPO. 

3. MEDIOS FACILES PAf.:A ESTABLECER OBJETIVOS Y METAS. 

4. UNA COMf'Af.'AClON L:UN urnus JNU!VIDUOS o Gl':UF'OS. 

5. UNA OPORTUNIDAD PARA r.:ECONOCER LA EXf:ELENCIA, 



81 

EN LAS GRAFICAS PODEMOS PONER: 

l. NUME¡;:o DE NUEVOS CLIENTES 

2. NUME¡;'.0 TOTAL DE CL! ENTES SERV IDllS 

3. NUMEi;:o Dfi Cl'lRrAS DE ELOGIO 

4. NUMERO DE QUEJAS DE LOS CLIENTES 

5. PUNTOS DE LAS ENCUESTAS DE LOS CLIENTES 

6. RESULTADOS DE LOS INFOi;:MES DE LOS COMP¡;'.ADORES 

7. MEDIDAS DE LA i;:APIDEZ Y EFICIENCIA EN EL SERVICIO 

ES FUNDAMENTAL DAR UNA RESPUESTA PROACTIVA A LAS QUEJAS 
:, .. · .. :. ::·. :'.-... ·.:,: ..... ;._ 

EN LOS SERVICIOS ;AL CLIENTE, DEBEMOS CONTEMPLAR LAS QUEJAS 
,· ... , -

DE LOS .CLIENTES COMO' .. OPORTUNIDADES Y NO COMO PROBLEMAS, SE 

DEBE INDAGAR É~; LAS ~~ICES D'E LAS QUEJAS PARA ELIM!NA¡;'.LAS; 

HACIENDO CJ'UE •. ¡¡_ 'srnr~MA• i;:EALMENTE SE MEJORE DURANTE ESE 
.. ' ~ 

PROCESO. AL. TR¡\TARSE DE LOS SERVICIOS .AL CLIENTE, NO SE VE 

POR PARTE .-AL¿Ü-NA -.E·r.., EL :vÓCAsULARro._DE --LA ciRGAN1zAc10N, LA 
- - -

COMPLACENCIA 0--TA .SATISFACCION CON EL ESTADO ACTUAL DE LAS 

COSAS. 
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