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I.- INTRODUCCION.

El mundo de hoy exige que todas las actividades que realizan las empresas
estén encaminadas hacia la excelencia. Esto requiere de un proceso que las
obligue a mejorar para poder complacer de la mejor manera al cliente, con la
finalidad ultima de sobrevivir y crecer. En otras palabras, deben adoptar una
conducta empresarial donde constantemente y en forma seria y autentica se
piense en el cliente, en favorecerlo, en escucharlo y en respetarlo.

La excelencia es una forma de vida que adoptan las empresas si se lo
proponen, y que consiste en detectar y corregir permanentemente aquellos
errores que puedan estar alterando la calidad del producto y del servicio que el
cliente espera.

Se ha comprobado que la calidad se genera cuando las personas que laboran
en una organizacién actual con excelencia, porque de lo contrario de alguna
forma pueden afectar negativamente, por ejemplo: un operario que desperdicia
material, un transportista que estropea la carga, un agente que pierde una venta
por citar algunos. Por eso la calidad insiste en la necesidad de trabajar
intensamente en la capacitacién, para que todo el personal de la organizacién,
cualquiera que sea su tarea o nivel, comprenda que de alguna forma aporta
algo positivo a la empresa.

Todos los negocios reducidos a sus aspectos bisicos desempefian dos
funciones esenciales: crean un producto o un servicio y lo comercializan. Hace
no mucho tiempo, la palabra vender se habria utilizado en lugar del termino
comercializar. Sin embargo la diferencia entre ambos vocablos es
esencialmente la que existe entre la economia moderna, en la que los
consumidores puedan contar con una seleccién de productos y servicios que
satisfacen necesidades especificas, y aquella en que la gente carece de otra
opcién o las tiene en menor grado. Hoy en dia, el tipo y la calidad de los



bienes y servicios esta determinada por los consumidores que los compran y
utilizan.

El concepto de utilidad econémica es lo que ha hecho de las naciones y los
empresarios modemos hayan elaborado un sistema que se conoce como
“mercadotecnia”. La funcién de la mercadotecnia es planear, crear, fijar el
precio, promover y distribuir bienes y servicios.

Debemos mencionar que la serie o norma 1SO 9000 otorga la caracteristica
de transparencia a la empresa, ya que puede mostrar como funciona esta; es
una actitud, una forma de vida en la que se extiende al proveedor y al cliente
la invitacién a conocer todo el proceso de la empresa, con la seguridad de que
no hay nada que ocultar, es decir, se expone la actividad gerencial a la
evaluacién y conocimiento de todos.

El cumplimiento de la norma exige que haya rastreabilidad, entendiendo esta
como el que todas las etapas de produccidn, desde el arribo de un componente
de un proveedor, la produccién, el empacado, el embarque y la venta, en todos
sus momentos tenga un responsable asignado y no pueda haber dudas sobre
quien hizo cada parte del proceso.

(v ]



IL. OBJETIVOS.

La importancia de desarrollar un buen proceso de mercadotecnia en la

familia de normas ISO 9000 son:

La conveniencia de que en la funcién de mercadotecnia se establezcan

adecuadamente registros definidos y documentados de la calidad del producto.

Particularmente en la primer etapa dentro del ciclo de vida de produccion, es

importante considerar los requisitos para todos los elementos del producto
completo, ya sea software, hardware, materiales procesados o servicios. De
hecho todos los productos involucran algunos elementos de servicio, y
muchos productos involucran varias categorias genéricas del producto, por lo
que es recomendable que la funcién de mercadotecnia.

Determine la necesidad de un producto.

Defina la demanda y el sector del mercado; de tal manera que pueda
determinarse el grado, cantidad, precio y el tiempo de desarrollo del
producto.

Determine los requisitos especificos del cliente o revise las necesidades
generales del mercado. Las acciones incluyer evaluacién de cualquier
expectativa no establecida o inclinaciones manifestadas por los clientes.

Comunique dentro de la organizacidn todos los requisitos del cliente.

Asegure que todas las funciones relevantes dentro de la organizacion estén
de acuerdo en que tienen la capacidad para cumplir los requisitos del
cliente.

Es conveniente que la mercadotecnia provea a la organizacién de un
planteamiento formal o delineado de los requisitos del producto.



Es recomendable que los requisitos y expectativas del cliente especifico y
del mercado en general sean traducidos a un conjunto preliminar de
especificaciones, como una base para el trabajo subsecuente de disefio;
entre los elementos que pueden ser incluidos estdn los siguientes requisitos:

e Caracteristicas de desempefio (por cjemplo: condiciones ambientales y
de uso y seguridad de funcionamiento).

» Caracteristicas sensoriales (por ejemplo: estilo, color, sabor, olor).
* Instalacién, distribucién de arreglo o colocacién.

¢ Normas aplicables y regulaciones mandatorias.

¢ Empaque.

* Ascguramiento y/o verificaciones de la calidad.

Conviene que la mercadotecnia establezca un  sistema  de
retroalimentacion y supervisidn continua de informacién. Es recomendable
que toda la informacidn pertinente al uso y satisfaccién de los clientes con
la calidad de un producto, sea analizada, comparada, interpretada,
verificada ¢ informada de acuerdo con procedimientos documentados. Esta
informacién ayudara a determinar la naturaleza y extensién de los
problemas del producto en relacién con la experiencia y expectativas del
cliente.

Adicionalmente, la informacién de retroalimentacion puede guiar a una
accién de la direccién que resulte en mejor el producto y a la oferta de
nuevos productos.



[Oi.- DESARROLLO HISTORICO DEL MOVIMIENTO HACIA LA
CALIDAD.

[ILL- PRINCIPALES ETAPAS DEL DESARROLLO HISTORICO DEL
MOVIMIENTO HACIA LA CALIDAD.

Significado y uso de la palabra calidad.

La palabra calidad designa el conjunto de atributos o propiedades de un
objeto que nos permite emitir un juicio de valor acerca de el. En este sentido
se habla de Ia nula, poca, buena o excelente calidad de un objeto.

Cuando se dice que algo tiene calidad, esta expresién designa entonces un
Juicio positivo con respecto a las caracteristicas del objeto. El significado del
vocablo de calidad en este caso pasa a ser equivalente al significado de los
términos excelencia, perfeccién.

Se ha acostumbrado hablar de perfeccién en relacién con las mejores
expresiones culturales, como son las obras maestras de arte en cualquicra de
sus manifestaciones: arquitectura, pintura, misica, literatura, etc. Ultimamente
sin embargo, los términos perfeccién y calidad se aplican cada vez con mayor
frecuencia a los productos que son el resultado de la actividad manufacturera,
debido sobre todo, a la importancia que esta actividad comenzé a tener desde
la transformacion industrial y, sobre todo, en la actualidad.



Calidad en la época artesanal.

Los trabajos de manofactura en la época preindustrial, como eran
pricticamente labores de artesania, tenfan mucho que ver con la obra de arte.
El artesano ponia todo su empeiio en hacer lo mejor posible cada una de sus
obras cuidando incluso que la presentacién del trabajo satisfacera los gustos
estéticos de la época, dado que de la perfeccién de su obra dependia su
prestigio artesanal.

El juicio acerca de la calidad del producto tenia entonces como base la
relacion personal que se establecia entre el artesano y el usuario.

Calidad a partir de la época industrial.

Con el advenimiento de la era industrial esta situacién cambio. El taller
cedié su lugar a la fabrica de produccidn masiva, bien fuera de articulos
terminados o bien de piezas que iban a ser ensambladas en una etapa posterior
de produccion y que, por consiguiente, eran reemplazables.

El cambio en el proceso de produccién trajo consigo cambios en la
organizacion de la empresa. Como ya no era el caso de un operario que se
dedicara a la elaboracién de un articulo, fue necesario introducir en las
fabricas procedimientos especificos para atender la calidad de los productos
fabricados en forma masiva. Dichos procedimientos han ido evolucionando,
sobre todo, durante estos ultimos tiempos, lo cual ha sido a su vez ocasién
para que se pusieran de relieve determinados matices involucrados en el
concepto de calidad.



En este proceso de evolucién se distinguen cuatro diferentes etapas:

la.- La etapa en la que se cuida la calidad de los productos medlantc un
trabajo de inspeccién.

2a.- La etapa en la que la atenci6n a la calidad exige observacién del proceso
a fin de mejorarlo.

3a.- En esta etapa ademds del mejoramiento del proceso, se percibe la
necesidad de asegurar el mejoramiento introducido.

4a.- Por ultimo, la etapa en la que la administracién misma redefine su papel
con el propdsito de que la calidad del producto sea la estrategia a emplear
para tener éxito frente a los competidores.

Primera etapa: El control de calidad mediante la inspeccién.

En este periodo comienza a tener mucha importancia la produccién de
articulos en serie. Ante esta situacién era necesario ver si el articulo, al final
de la produccién, resultaba apto o no, para el uso que estaba destinado; por eso
en las fabricas se vio la conveniencia de introducir un departamento especial a
cuyo cargo estuviera la tarea de inspecci6n. A este nuevo organismo se le
denomino departamento de control de calidad.

Frederick W. Taylor el iniciador de la administracién cientifica, indico que a
la administracién le comesponde definir la tarea de los operarios,
especificarles el procedimiento y la relacion que debe darse entre tiempos y
movimientos.

G. S. Radford. En su obra The control of quality in manufacturing. Afirma
que la inspeccién tiene como propésito examinar de cerca y en forma critica el
trabajo para comprobar su calidad y detectar los errores; una vez que estos han
sido identificados, por personas especializadas en la materia.

La inspeccién no solo debe llevarse a cabo en forma visual si no ademds con
instrumentos de medicién. Radford propone métodos de muestreo como ayuda



para llevar a cabo ¢l control de calidad. La necesidad de que exista
coordinacidn entre los diferentes departamentos y la relacién que debe existir
entre el mejoramiento de la calidad y la baja de los costos. Adelanto que
significaba introducir en la organizacién un departamento dedicado al control
de calidad.

Segunda etapa: El control estadistico de la calidad.

Los trabajos de investigacién llevados a cabo, en la década de los treinta, por
Bell Telephone Laboratories fueron el origen de que actualmente se denomina
control estadistico de la calidad.

A este grupo de investigadores pertenecieron, entre otros, W, A. Sheward,
Harold Dodge, Harry Roming y mas tarde G. D. Edwards, Joseph Juran,
quicnes con el tiempo iban a ser figuras prominentes del movimiento hacia la
calidad.

En 1931 W. A, Shewhart publico su libro Economic Control of Quality of
Manufactured, que significo un avance definitivo en el movimiento hacia ia
calidad.

Shewhart fue el primero en reconocer que en toda produccién industrial se
da variacién en el proceso. Esta variacion debe ser estudiada con los
principios de la probabilidad y de la estadistica.

Observo que no se pueden producirse dos partes con las misma
especificaciones, lo cual se debe, entre otras cosas a las diferencias que se dan
en la materia prima, a las diferentes habilidades de los operadores y a las
condiciones que se encuentra el equipo.

La administracion debe tomar en cuenta este hecho, relacionado
intimamente con el problema de la calidad. No se trata de suprimir la
variacion, si no de ver que rango de variacion es aceptable sin que se originen
problemas.

Se dice que un fendmeno se controla cuando, con base en experiencias
anteriores, podemos predecir, al menos dentro de ciertos limites, como



esperamos que el fenémeno va a variar en el futuro. Esta prediccioén significa
que podemos establecer, en forma al menos aproximada, la probabilidad con
la que el fenémeno observado se va a dar dentro de ciertos limites.

Shewhart desarrollo técnicas estadisticas sencillas para determinar dichos
limites y gréificas de control en las que pudiera presentar los resultados.

Otros investigadores de la misma compaiiia, principalmente Harold Dodge y
Harry Roming, avanzaban en la forma de llevar a cabo la practica del
muestreo, que es el segundo elemento importante del control estadistico del
proceso.

La técnica del muestreo parten del hecho de que en una produccién masiva
es imposible inspeccionar todos los productos, para diferenciar los buenos de
los malos. De ahi la necesidad de verificar un cierto numero de articulos
entresacados de un mismo lote de produccidn, para decidir sobre esta base si
el loie entero es aceptable o no.

Sin embargo, esta forma de proceder incluye riesgos: debido a defectos de
unas cuantas muestras se pueden rechazar todo un lote de produccion de
calidad aceptable, como también se puede pasar como bueno un lote que en
realidad deberia ser rechazado.

La participacién de Estados Unidos en la Segunda Guerra Mundial y la
necesidad de producir armamento en grandes cantidades fueron coaccién para
que se aplicaran con mayor amplitud los conceptos y técnicas del control
estadistico de la calidad.

En 1940 el departamento de guerra de los Estados Unidos formo un comité
para establecer estindares de calidad. El departamento se enfrento con el
problema de determinar los niveles aceptables de calidad de las armas e
instrumentos estratégicos proporcionados por distintos proveedores. Se
presentaron alternativas, o se daba un entrenamiento masivo a los contratistas
en el uso de las graficas de control del proceso, o bien se desarrolla un sistema
de procedimientos aceptactén mediante un sistema de muestreo a ser aplicado
por inspectores del gobierno. Se opto por la segunda forma.

Las necesidades de elaborar programas en asunto referente al control de
calidad con la cooperacién de importantes universidades de Estados Unidos,
fue la ocasion para que los y las técnicas del control estadistico se



introdujeran en el 4mbito universitario. Los estudiantes que habian tomado
cursos comenzaron a integra sociedades locales de control de calidad. Fue asi
como se origino la American Society for Quality Control (ASQC) y otra mas.

Tercera etapa: El aseguramiento de la calidad.

Esta etapa sc caracteriza por dos hechos muy importantes: La toma de
conciencia por parte de la administracién del papel que le corresponde en el
aseguramiento de la calidad y la implantacién del nuevo concepto de control
de calidad en Japén.

Antes de la década de los cincuentas, la atencién se habia centrado en el
control estadistico del proceso, ya que en esta forma era posible tomar
medidas adecuadas para prevenir los defectos. Este trabajo se consideraba
responsabilidad de los estadisticos.

Cuatro son los autores mis importantes que figuran son: Edward Deming,
Joseph Juran, Armand Feigenbaum y Philip Crosby.

Deming pone de relieve la responsabilidad que la alta gerencia tiene en la
produccién de articulos defectuosos. Juran investiga los costos de la calidad.
Feigenbaum, por su parte, concibe el sistema administrativo como
coordinador en la compafifa del compromiso de todos en orden al logro de la
calidad. Crosby es el promotor del movimiento denominado Cero defectos.

Edward Deming ocupa un lugar preponderante en el movimiento hacia la
calidad debido, sobre todo, a su planteamiento visionario de la responsabilidad
de la administracién y la influencia que tuvo en ¢l movimiento japonés hacia
la calidad.

Su planteamiento es €l siguiente: Si se mejora la calidad, disminuyen los
COStos.

Dado que la alta gerencia es responsable del sistema y puesto que gran parte
de los productos defectuosos se derivan del sistema mismo, la alta gerencia, y
no los trabajadores, es la responsable en mayor medida el 85% de los
productos defectuosos. Si la alta gerencia quiere cumplir con la
responsabilidad que le compete en esta época de gran competitividad, debe
llevar a cabo determinadas acciones que le van a permitir hacer el cambio del
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sistema. El planteamiento de Deming se publico en su obra Quality
Productivity and Competitive Position, editada en 1982.

JOSEPH JURAN, en su libro Quality Control Handbook editado en 1951,
trato el tema de los costos de la calidad y de los ahorros sustanciales que los
administradores podrian lograr si atendian inteligentemente el problema. Estos
ahorros los compara el autor con el oro de una mina que es necesario saber
explotar.

Es responsabilidad de la alta gerencia decidir que tanto quiere invertir en
este mejoramiento. Los administradores, ademds, deben tener en cuenta que
determinadas decisiones tienen consecuencias muy importante.

ARMAND FEIGENBAUM, en 1956 en su libro Total Quality Control
propone por primera vez el concepto control total de calidad. Su
planteamiento es el siguiente: no es posible fabricar productos de alta calidad
si el departamento de manufactura trabaja aisladamente. Para que el control de
calidad sea efectivo, este debe iniciarse con el disefioc mismo del producto y
terminar solo cuando él articulo este en manos de un consumidor satisfecho.
Por consiguiente, el principio fundamental del que hay que partir es el
siguiente: la calidad es trabajo de todos y de cada uno de los que
interviene en cada etapa del proceso.

A fin de que el sistema funcione, es necesario que las compafiias desarrollen
matrices en las que expresen responsabilidades que los diferentes
departamentos tienen con respecto a determinadas actividades o funciones. De
ahi la necesidad de constituir equipos interdepartamentales que tengan como
funcién llevar a la mesa de discusién los puntos de vista de los diferentes
departamentos y asegurar que estos puntos de vista sean tenidos en cuenta
sean tenidos en cuenta en la actividad propia de cada departamento. La alta
gerencia es, en ultimo termino, la responsable de la efectividad del sistema.

PHILIP. B. CROSBY, esta ligado con la filosofia conocida como cero
defectos, que se experimento en la Martin Company, fabrica de los misiles



Pershing, El hecho de haber podido entregar en Cabo Caiiaveral uno de estos
artefactos el 12 de Diciembre de 1961 sin ningiin defecto y él haber podido
entregar otro en febrero de 1962 también sin ningin defecto, pero este ultimo
ya como resultado de una peticion expresa de la administracién a los
trabajadores en este sentido, hizo notar a los directivos de esta compafifa que
cuando la administracién pide perfeccion, esta se da. Si no se da la perfeccién
en un trabajo, esto se debe a que la administracién o no la exige o los
trabajadores no tienen la intencion de darla.

Dicho razonamiento permitié ver la importancia que tiene motivar a los
trabajadores y hacerlos conscientes de que pueden hacer su labor sin ningtin
defecto.

El programa se denomino cero defectos y se distinguié por el énfasis que
puso en hacer conscientes de la importancia del programa a quicnes iban a
participar en €l y en motivarlos. )

Martin Company, articulo una filosofia, segin la cual el inico standard
aceptable de calidad es cero defectos. Para lograr este propésito entreno a sus
trabajadores, realizo eventos especiales, establecié metas y llevo a cabo
autoevaluaciones. Philp B. Crosby, quien trabajo en la compaiiia Martin en la
década de los sesenta, divulgo esta filosofia en su libro Quality Is Free. A
juicio de este autor es tecnicamente posible lograr una excelente calidad: la
cual es lo mas redituable desde el punto de vista econémico.

Cuata etapa: La calidad como estrategia competitiva.

En las dos ultimas décadas ha tenido lugar un cambio muy importante en la
actitud de la alta gerencia con respecto a la calidad debido, sobre todo, al
impacto que por su calidad, precio y confiabilidad, han tenido los productos
japoneses en el mercado internacional.

Se trata de un cambio profundo en la forma como la administracién concibe
el papel que la calidad desempeiia actualmente en ¢l mundo de los negocios.
Si en épocas anteriores se pensaba que la falta de calidad era perjudicial a la
compafifa, ahora se valora la calidad como la estrategia fundamental para
alcanzar competitividad y, por consiguiente, como el valor mds importante
que debe presidir las actividades de la alta gerencia.



La calidad no pasa a ser estrategia competitiva solo porque se apliquen
métodos estadisticos para conirolar el proceso; como tampoco lo es por el
hecho de que todos se comprometan a elaborar productos sin ninglin defecto.
Pues esto de nada serviria si no hay mercado para ellos. La calidad pasa a ser
estrategia de competitividad en el momento en que la alta gerencia toma como
punto de partida para su planeacién estratégica los requerimientos del
consumidor y la calidad de los productos de los competidores. Se trata de
planear toda la actividad de la empresa, en tal forma de entregar al consumidor
articulos que respondan a sus requerimientos y que tengan una calidad
superior a la que ofrecen los competidores.

Esto, sin embargo, implica cambios profundos en la mentalidad de los
administradores, en la cultura de las organizaciones y en las estructuras de las
empresas. La experiencia que las empresas japonesas han tenido en la
implantacién de un sistema administrativo enfocado al logro de la calidad, ha
contribuido en gran medida a visualizar cuales deben ser estos cambios y, por
consiguiente, a comprender los pasos a dar para lograr que la calidad Hegue a
ser estrategia competitiva por excelencia.



IILIL- MEXICO Y EL SISTEMA ADMINISTRATIVO DEL CONTROL
TOTAL DE CALIDAD.

La filosofia administrativa que busca la productividad por la estrategia de la
calidad se introduce en México en la década de los 80’s debido principalmente
a los siguientes factores:

1.- Varias compaiifas multinacionales, especialmente en la rama automotriz,
comenzaron a exigir a sus filiales mexicanas llevar control estadistico de la
calidad. Esto obligo a la alta gerencia de dichas compafifas a comprometerse
con el sisterna administrativo de control de calidad y, por consiguiente, a
exigir evidencia estadistica de calidad a las compaiifas proveedoras de los
componentes nacionales de la industria automotriz. En esta forma, empresas
estrictamente mexicanas han adoptado el nuevo sistema administrativo.

2.- La industria maquiladora ha contribuido también a que la estrategia de la
calidad se extienda, pues la maquila opera sistemas muy precisos de calidad;
lo cual ha requerido una formacién especial del personal. La movilidad
caracteristica del personal que trabaja en la maquila ha contribuido a la
divulgacién de los nuevos conceptos relacionados con la estrategia de calidad.

3.- Empresas mexicanas, debido a la crisis econémica que a partir de 1982.
enfrenta el pais, ha visualizado la necesidad de exportar para sobrevivir, por
esto han buscado la forma de ser verdaderamente. competitivas a nivel
internacional y han recurrido al sistema administrativo de control total de
calidad.

En la introduccién de la estrategia de la calidad, la industria mexicana ha
seguido basicamente 2 modelos:

- Algunas empresas han optado por recurrir a la consultoria extranjera en
esta materia.



Otras, en cambio, han ido asimilando, poco a poco, la nueva filosofia y han
generado ellas mismas, etapa por etapa, los cambios de mentalidad y de
estrategia implicados en el sistema administrativo del control de calidad.

La nueva filosofia administrativa ha sido también objeto de estudios y de
investigacién por parte de los centros universitarios.

Los empresarios mexicanos, en general, tienen cada dia mayor
conciencia de la necesidad de operar un cambio de mentalidad a favor de la
calidad de los productos y servicios que ofrecen. Eso se pone de manifiesto
en el hecho de que los conceptos de calidad y de competitividad afloran
cada vez mas en la mayoria de los eventos de diversas organizaciones
profesionales.

Algunas de las organizaciones que han surgido dltimamente para
promover ¢l sisterna administrativo de control de calidad son los
siguientes:

La asociacion de Ex — becarios AOTS Mexico-Japon A.C.. que ticne como
objetivo extender en nuestro pais los conocimientos adquiridos durante su
estancia en Japén y promover el intercambio de experiencias en el drea del
control total de calidad entre ambos paises.

La Fundacién Mexicana para la Calidad Total A.C.. que integra
organizaciones publicas y privadas, instituciones de educacién superior y
sindicatos comprometidos con la calidad. Esta Fundacién tiene como
proposito  “Generar, recopilar y divulgar conocimientos, tecnologia y
experiencias acordes con -nuestro medio en materia de calidad,
productividad y calidad de vida en el trabajo, con el propdsito de impulsar
a las organizaciones a superarse y ser autosuficientes en materia de
calidad/productividad y asi contribuir al desarrolio nacional”.

La decision de empresarios de Monterrey de establecer un organismo que
coordine los esfuerzos de las diversas empresas a favor de la calidad. Esta
decision ha cristalizado en la organizacién denominada Consejo de Calidad
Metropolitano, A.C. fundado apenas en 1988.



[ILIIL- PRINCIPALES FILOSOFIAS DE CALIDAD. A) DR. EDWARD
DEMING. B) .M. JURAN. C) PHILIP CROSBY. D) GENECHI TAGUCHI.

1.- Antecedentes.

En 1946 se crea la unién de cientificos ¢ ingenieros japoneses (JUSE), con
la finalidad de investigacién y desarrollo, ensefianza y entrenamiento, servicio
internacional y patrocinio de conferen(:las técnicas anuales, publicaciones y
servicios de extension.

La organizacién fue creada para contribuir a la prosperidad de la humanidad
a través del desarrollo industrial, que se lograria creando, aplicando y
promoviendo la ciencia y la tecnologia avanzada.

En 1949 JUSE formula un grupo de investigacién de control de calidad
“QC” inicidndose un curso de control de calidad con duracién de 6 meses,
concentracion de mas de 15,000 ingenieros que se convirtieron en el nicleo de
las actividades de control de calidad en sus respectivas compaiiias.

En 1945 JUSE, invita a J.M. JURAN a dictar conferencias a los gerentes de.
alto nivel e intermedios sobre control de calidad.

En 1954 JUSE invita a W. EDWARDS DEMING a dar cursos sobre control
estadistico de la calidad a sus altos ejecutivos.

En 1962 JUSE introdujo y propuso la formacidn de circulos de control de
calidad QC, solicitando a los trabajadores que se estudiaran las actividades de
los QC (Quality Control) en sus lugares de trabajo, usando la publicacién
como libro de texto y que fuese este el centro de las actividades.



Se involucro 2 empleados de todos los niveles en la creacidn,
implementacion y mejoramiento de los sistemas y procedimientos de control
de calidad.

Se distribuyeron las mejoras de la calidad en forma equitativa logrindose
con esto, que numerosas actividades de mejora fuesen iniciadas por los
trabajadores.

En mayo de 1962 se registro el primer circulo de calidad en JUSE,
acrecentdndose afio con aiio, hasta lograr 800,000 a fines de 1981.

FILOSOFIAS.

EL DR. EDWARDS DEMING.

- Deming propone 14 requisitos que la alta direccién debe de cubrir, las
cuales son:

- Ser constantes en el propésito de mejorar el producto y servicio, con un
plan de inicio en competitividad y negocios.

- Adoptar la nueva filosofia, estamos en una nueva era econémica, no
podemos seguir aceptando niveles de demora, errores, materiales
defectuosos y defectos de fabricacién.

- Dejar de depender de la inspecci6n en masa, exigir en su lugar evidencias
estadisticas acerca de la calidad involucrada para eliminar la necesidad de
inspeccidn en masa.



Requerir a los proveedores dar evidencia estadistica de calidad, para
confiar solo en el control estadistico.

Mejor;ar el sistema de produccién y servicios, ser constante y permanente.
Entrenar a todos los empleados, para que sepan como hacer el trabajo.
Dar a todos los empleados las herramientas, para que sepan como hacer

bien ¢l trabajo.

Impulsar la comunicacién y la productividad. El personal estard motivado
hacia la productividad cuando se haya satisfecho sus necesidades de logros,
reconocimiento y autodesarrollo,

Romper barreras entre departamentos. La gente de investigacién, disefio,
ventas y produccién deben trabajar como un equipo, para prever problemas
de produccién que pudieran presentarse con materiales y especificaciones.

Eliminar metas numéricas, pdsters, sloganes en los que se pida alcanzar
nuevos niveles de productividad sin haber provisto antes de métodos
adecuados para lograr tales niveles.

Eliminar estdndares de trabajo que prescriban cuotas numéricas.
Derribar las barreras que impiden el orgullo de hacer bien un trabajo.
Instituir un vigoroso programa de educacién y readiestramiento.

Crear una estructura en alta direccién que fomente todos los dias los trece
puntos anteriores.



J.M JURAN.

Juran sugiere que la alta direccién este involucrada en:
a) La administracién estratégica de la calidad.
b) Planeacidn de la calidad.

¢) El control de 1a calidad.
d) E! mejoramiento de la calidad.

Y su fin sea:

a.- La administracién estratégica de la calidad.

Establecer consejos de calidad.

Actualizar las politicas de calidad.

Designar las metas estratégicas de la calidad.
Proveer recursos.

Aprobar metas finales y proyectos.
Establecer sistemas de medici6n.

b.- Planeacion de la calidad.

- Realizar auditorias preventivas
Identificacion de clientes y necesidades de los mismos.
- Desarrollar el proyecto.

c.- El control de la calidad.

- Establecer criterios que satisfagan el manual de control de calidad.
Revisar y actualizar el manual de control de calidad.
Establecer estudios factibilidad.



d.-

El mejoramiento de la calidad.

Comprender las percepciones del trabajo.
Otorgar reconocimientos.
Servir en los equipos de proyecto.

PHILIP CROSBY.

Crosby sugiere un programa de mejoramiento de la calidad que incluye:

Compromiso de direccién, reconoce el compromiso personal de la
direccion para participar en un programa de mejoramiento de calidad.

Equipo de mecjoramiento de calidad. Reunir representantes de cada
departamento para formar tal equipo.

Medicion de la calidad. Determinar el status de calidad para toda la
compafiia.

Evaluacién de costos de calidad. Establecer costos de calidad para indicar
donde la acci6n correctiva serd provechosa para compaiiia.

Conciencia de calidad. Compartir con los empleados las indicaciones las
indicaciones de que la no calidad es costo por adiestramiento y material de
comunicacion.

Accion correctiva. Revelar los problemas a todos para ver y resolver estos
en base regular.



Establecer un comité. Para el programa de cero defectos, después de un afio
de levarlo, el ida de ceros defectos reafirma el compromiso de la direccién
a las palabras "cero defectos” y la idea de que todos deberian hacer Ias
cosas bien a la primera vez.

Supervisar la participacion. Una orientacién formal del programa de cero
defectos con todos los niveles de direccién deberian ser conducidos para su
implementacion.

Establecer metas. Reuniones regulares entre supervisores y empleados para
ayudar a que la gente aprenda a pensar y llevar a cabo tareas como un
equipo.

Eliminacién de causas de error. Los individuos serdn cuestionados para
describir algiin problema que impida el cumplimiento de trabajo libre de
error. El grupo funcional desarrollara una respuesta a estos problemas.

Reconocimiento. Los programas elegidos serdn establecidos para reconocer
a quienes alcanzaron sus metas o realizaron actos notables. Lo otorgado no
deberd ser econémico; el reconocimiento es lo importante.

Consejo de calidad. Los profesionales de calidad y el equipo de presidentes
de la compania deberin encontrar la comunicacién y determinar las
acciones para ascender y mejorar el programa de mejoramiento de calidad.

Volver a empezar. Establecer un nuevo equipo de representantes y
comenzar otra vez para superar ¢l movimiento y cambio de las situaciones
que pueden ocurrir en el afio 0 en 18 meses para mejorar el programa de
mejoramiento de calidad.



DR. GENECHI TAGUCHI.

Taguchi propone un nuevo enfogue en el control total de calidad y dice:

- Una medida importante de la calidad de manufactura de un producto es, la
calidad total generada por el productor a la sociedad.

- En un ambiente competitivo, ¢l mejoramiento continuo de calidad y la
reduccidn de costos son necesarios para el inicio de los negocios.

- El mejoramiento continuo de calidad incluye una continua reduccién en la
variacién del producto, en el cumplimiento de las caracteristicas sobre sus
valores meta.

- La perdida del consumidor debida a una variacién en las especificaciones
del producto es aproximadamente proporcional a el cuadrado de la
desviacién del valor observado con respecto al valor meta.

- La calidad final y el costo de manufactura de un producto son
determinados por los ingenieros de disefio de producto y por el proceso de
manufactura del producto.

- La variacion de los resultados puede ser reducida explotando los efectos no
lineales de los pardmetros del producto o proceso en base al
funcionamiento de las caracteristicas.

- Los experimentos estadisticos plancados pueden ser usados para ajustar los
pardmetros del producto y proceso y como consecuencia reducir la
variacion.

I
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IV.- MERCADOTECNIA EN 150 5000,

Concepto de mercadotecnia.

Antes de la segunda guerra mundial, la mayoria de los bienes se creaban y
vendian casi sin tomar en cuenta al cliente. Cualquicr idea innovadora de
algin ingeniero se convertia en producto que luego se entregaba a un
comerciante para que lo vendiera. En algunos casos ya existia la necesidad del
producto. pero en la mayoria, los vendedores debian crear 1a necesidad y
efectuar la venta. En tal situacién, se destacaba el producte y las necesidades
de la compafiia que lo fabricaba.

Después de la guerra, la produccién se encamino a satisfacer los descos del
consumidor, aspecto que anteriormente se habia descuidado a causa de  las
prioridades muintares. Los consumidores tenian que satisfacer muchas
necesidades y 1a industria se preocupa por cubrir esas demandas. Sin embargo,
esto origino un fuerte mercado de compradores; la competencia cerrada
demostrd que los viejos métodos ya ne satisfacian en la misma forma ¢n la
industria, ya que los consumidorcs contaban con una mayor variedad de
productos enme los cuales elegir. Los fabricantes descubneron que sus
ganancias estarian garantizadas si primero determinaban que era o que
deseaba el mercado y luego ajustaban su produccidn en funcidn de lales
deseos. Asi pues, el hincapié se trans{rié a los deseos del cliente.

En esencia, la industria reconocié este hecho y reoriento sus actividades al
imerés del cliente. En un sistema de mercadotecnia modemno, los productos no
se fabricaban y entregan a los vendedores, sino que son ¢l resultado de un
examen cuidadoso de lo que se necesita, la manera ¢n que se puede fabricar
con l1a mayor cficiencia y 1a forma en que se venden con ¢l mayor beneficio,
Cuando todos estos aspectos se satisfacen, existen buenas probabilidades de
que el producto aleance el éxito. La evaluacién y la ejecucién de estos
criterios es lo que le da forma a las decisiones de la mercadotecnia moderna y
proporciona los mejores productos y servicios a los clientes.




Son 1as dos preguntas bdsicas planteadas por cualquier compaiiia inieresada
en la ISO 9004: ¢ que significa para nuestra compatfia ¥ que comprende? Una
respucsta cora a la primera pregunta es que virtuazlmente todo fabricante, ya
sea que venda nacionalmente, o al Mercado Comiin Europeo a partir del 31
de diciembre de 1992, se encontrara con clicntes que esperan produzean
evidencia de que la compaiiia opera de acuerdo con la norma SO 9004, Por
Jo que respecta a la a compariias prestadoras de servicios, esta por publicarse
una version especial de la norma. Solo el tiempo lo dird si esa norma les sera
exigida a las organizaciones dc servicio, aunque ya es obvio que las
compafias lideres pretenden usarla para contar con una ventaja competitiva en
el mercado.

La respucsta a la segunda pregunta dos observaciones genéricas podrian ser
atles. La pnimera €s que existen dos elementos fundamentales en la adopeidn
de 18O 9000, Un ciemeno es la aceptacion y adopcién de su filosofia y su
instalacion comoe norma, cn otras palabras, al llegar a ser una compaiia [SO
9000; ¢] otro, es obtencr la aceptacion o certificacién de un tercero que
permula a la compania demostrar su status IS0 9000 a compradores y
prospectos.

La scgunda observacion es que la ISO 9000 satisface un numero de
requenimientos corporalivos y estratégicos significativos, y aun criticos en un
camhantc ambiente industrial y de mercado.

Consideraciones mercadotecnicas.

Aunque en 1z acualidad solamente la Gran Bretafia esta muy avanzada con
la norma, encontrdndose los demas paises de la Comunidad Europea en
diferentes niveles de desarrollo, la norma se esta volviendo obligatoda para
muchos fabricantes que son subprovedores de grandes corporaciones
internacionales, especiaimente en las industrias electrénica, computadoras,
acroespacial, transporte, ingenieria y nuclear. También las industrias que va
lenian sus propias esirictas normas de control, tales como la farmacéutica y las
del cuidado de la salud, estan adoptando la [SO 9000 como una demostracion
adicional de su norma de calidad gerencial.




Mezcla de mercadotecnia.

No 1edos los productos pueden tratarse de la misma forma. Las necesidades
de un producto varian sugun Jas estaciones 0 los cambios de estilo, o debido a
una gran vanedad de factores. El éxito o fracaso de un producto en el mercado
depende de la manera en que combinan vanios elementos gue reciben el
nombre de mezcla de mercadotecnia.

Los elementos de la mezcla de mercadotecnia son los siguientes:

Planeacion del producto: este aspecto incluye los atributos fisicos del
articule aunque no se limita a cllos. Las decisiones concernientes al disefio de
cnvasado, las marcas pawentadas, los nombres de marca, las pgarantias de
diversos tipos y la vida del mercado anticipada del producto, forman parne
también de su planeacién. Este se debe desarrollar tomandoe en cuenta la forma
en que se relaciona con la satisfaccion de las recesidades del consumudor.

Distribucidn: la distribucion comprende todos jos clementos que van desde
los aspectos fisicos de hacer llegar el producto al cliente, hasta la seleccion de
los canales de mercadotecnia apropiados. Los canales suglen  incluir
mayonstas, distribuidores y detallistas, si el producto tienwe por finalidad llegar
al consumidor en general. Cuando se trata de un producto industrial, suelen
requenirse vendedores que  concurren  directamenie a2 las  fabnicas,
representantes de fabricas o distribuidores en ubicaciones regionales, sc
considera que esta fase de la mezela de mercadotecmia  incluye todos los
intermediarios sea cual fuere su definicidn.

Estratcgia promocional: esta parte de la mercadotecnia  incluye la venta
personal asi como la publicidad, la promocidén de ventas y las ventas
indirectas, Scan cuales fueran los métodos utilizados, es muy imporante que
s€ combincn con sumo cuidado para producir un esfuerzo unificado. Cuando
se invierie dincro en hacerle peblicidad a un producto ¥ no se planca y efectia
de un modo adecuado ¢l seguimiento de ventas, esc dinero se desperdicia.

Fijacion de precios. esia es una de lus partes vitales de la combinacitn de
mercadotecma. Los precios deben fijarse en un punto en la que se obtenga una
utilidad y, al misme tiempo, se justifique ante los 0jos del consumidor v sea
competitivo con los preductos que ofrecen los competidores.




Clima del consuidor.

Los que trabajan en el campo de la mercadotecnia deben ser capaces de
entender y predecir las condiciones sociales y psicoldgicas que contribuyen a
alcanzar el €xito en la misma. Por ejemplo, la reaccidn de las consumidores
ante la mano de obra deficiente ha dado como resuhado mejores produclos.
Los sentinuentos de frustracién y ansiedad que prevalecen en perioctos de
conflictos nacionales, han generado mayor ahorro y reduccién de erogacioncs.

Perspectiva ampliada del concepto de mercadotecnia.

Ya no basta con satisfacer las necesidades de los clientes y alcanzar las metas
de utilidad de la empresa y sus accionistas, En la actualidad las compaiias
también se ven obligadas a tomar en cuenta y satisfacer las necesidades de los
individuos cuyas vidas se ven afectadas por sus actividades. Este campo s¢
conoce como responsabilidad social. Junto con el concepto de mercadotecnia,
la responsabilidad social debe considerarse en todas las fases de planeacién
del producto y crecimiento de la corporacién.

Mercados.

Eltermino mercado ticne diverses significados, incluso dentro del mundo de
los negocios. Existen mercados de valores y al por menor al igual que sitios
especificos en donde los productos se venden o permutan. En gencral, cste
vocablo se refiere a un sitio donde concurren vendedores y compradores con
¢l propésito de satisfacer sus necesidades respectivas. El lugar no es
necesanamente una ubicacidn fisica, como por ejemplo, una tienda. $i se
piensa que en mercado se compone de la demanda colectiva de un producto o
servicios que satisfacen o que pueden satisfacer los produciores, se estard
usando ¢l vocablo enr el sentido que lo emplean la mayoria de los hombres de
NeEoCios.

El mercado esta constituido  por personas o negocios que licnen poder
adquisitive y disposicion y autoridad para comprar.
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Diferenciacién de productos.

Cuando se tiene la necesidad que solo puede satisfacer un producto, este
tendrd raramente un incentivo para mejorar el producto o servicio. Na obstante
cuando la competencia penetra en un campo a menudo los productores
conguistan la participacién de otro en el mercado o comservan la suya
modificando el producto con ¢l Bn de incrementar su utilidad para el
consumidor. Desde el punta de vista de la mercadotecnia, esto se conoce como
diferenciacion del productos. Dicho en otras palabras, el productor trata de
competir mejorando ¢l producto con relacién a las necesidades del
consumidor.

Mercados de consumo e industriales.

En €rminos generales se puede diferenciar entre dos tipos de mercados
principales: el de consumo y el industrial. Por lo general, los consumidores
compran productos que utilizaran ya sea ellos mismos y/o su familia para
aplicaciones personales y caseras. El mercado industrial se compone de
compradores que adquicren productos para emplearlos cn sus negocios, para
incluirios en los articelos que fabrican o para reventa. Los articulos que se
venden a la industria para usarlos en la fabricacién de otros se denominan 3
menudo productos M.E.Q. (mercado de equipos originales).

Organizacidn para concurrir al mercado.

Cuzlquiera que sea el tipo de mercado, rara vez resulta estitico. Planear la
eluminacién de un producto en un mercado declinante suele requerir tanto
esfuerzo como elaborar planes para capturar un segmento de mercado en
rdpido crecimicnto. Por consiguiente, es imporntante tener una organizacidn de
mercadotecnia o suficientemente flexible como para adaprarse a situaciones
de mercado vanables. Ademis, este departamento debe ser capaz de responder
a condiciones vanables dentro de la compafiia; por ejemplo, es probable que
un preducio de venda bien pero que ya no sca redituable, La mercadotecnia
debe decidir st conviene gue este se conserve como ariculo de propaganda o
gancho, o se suprima por completo de la linea de productos.



La organizacién de mercadotecnia que resulian mds eficaces son aquellas
compucstas por personas con una base tedrica bien fundada al igual que con lu
capacidad de manejar problemas de negocios reales,

Organizacidn bisica,

El departamento de mercadotecnia debe organizarse en funcién de las
necesidades de los clientes actuales y los potenciales. En cierto sentido, esto
equivale a estructurar ina organizacién de la base hacia arriba. También es
necesario trabajar de amriba hacia abajo en lo que concieme al personal; sin
embargo, si la estructuracién se inicia desde la base definiendo el trabajo que
s¢ ucne que ejecutar, Ja empresa tendrd una mejor posicidn para s¢leccionar
las personas mds capaces para desempeniar sus funciones.

Plancacién de una organizacién de mercadotecnia.

En la planeacién original o en la reorganizacidn de un departamento de
mercadotecnia se siguen casi siempre los pasos que sc citan a continuacién:

1.- Se definen los objetivos. Esta tarea comuenza con un anilisis del nepocio
de la empresa al igual que de la politica que ha seguido para lograr las metas
actuales,

2.- S¢ elabora un plan de organizacién departamental a large plazo. Dicho en
forma scnciila, este plan debe expresar el aspecilo que lendra la organizacion
en algin tiempo en el futuro, suponiendo que el producto tenga éxito y
satisfaga las metas que se han propuesto para el

3.- 8¢ crea un plan funcionat para el departamento. Este plan debe incluir
descnpeiones del personal y los procesos necesarios para alcanzar las metas de
la mercadolecnia. También debe incluir los pasos especificos que ¢s necesario
dar para adaptarse a los cambios que ocurmirin a medida que ¢l departamento
se amplie y asuma mayores responsabilidades. Esia plancacién se ¢jecnta a
menudo en fases que siguen una secuencia particular, lo que permite hacer una
revision y un andlisis peniddico con el fin de asegurarse de¢ que ¢
departamenta ¢sie encausado hacia sus ubjetivos,



4.- La cjecucidn del plan es el paso final. Si la planeacion y el control se
especifican explicitamente, casi siempre se logra una mejor gjecucién que cn
¢l caso en que los planes son menos estructurados.

Funciones de la mercadotecnia.

En cicrto sentido, el departamenio de mercadotecnia de una sola persona
puede hacer todo 1o que realizan muchas personas en un departamento grande
de una empresa pigante. Las funciones bdsicas que es preciso incluir
dependen de las necesidades de la compaiiia, sus mercados y algunos otros
factares.

A continuacién sc citan algunos de los factores que deben considerarse  al
arganizar un departamento de mercadotecnia:

* Fijar las normas y metas operantes.

+ Estudio de los mercados.

* Evaluar la participacién en ¢l mercado tanto de la compafiia como de los
competidores.

¢ Pronostico de ventas.

¢ Desarrollo de nuevos productos.

¢ Esablecer los sistemas de distribucion.

® Desarrollo de planes de mercadotecnia a corto vy largo plazo.
+ Fijacidn y administracion de normas de fjacidn de precios.
# Elaborar planes y eriterios de adiestramjente.

» Manejar ventas inlcmas y procesamiento de pedidos.

* Manejo de vemas basado en presupuestos y prondsticos.



Organizacién de mercadotecnia orientada hacia el producto.

Cuando una compafia tiene muchos productos distintos, con frecuencia
encuentra que es mis conveniente organizar el departamento de mercadotecnia
siguiendo las lincas de los mismos. Esto permite que cada uno reciba la
atencidn y el respaldo de un departamento funcionalmente orientado con
muchos productos es incapaz de dar.

Planeacién del producto.

No es tarca sencilla crear un producto que satisfaga las necesidades de un
mercado y genere un beneficio para la compafifa. A primera vista se podria
pensar que tode lo que se necesita ¢s una buena informacién  de
mercadotecnia y la capacidad para producir y distribuir el articulo; pero la
situacion real no es esa. Las necesidades y los gustos del mercado ticnen un
devenir constante y los efectos de la competencia hacen que un producto que
esta en la ctapa de desarrolio sea obsoleto incluso antes de llegar al mercado.

Muchos de los productos que se venden hoy en dia no existirin en unos
cuantos anos, detmdo a la dindmica del mercado, y muchos aniculos
conlemporaneos ni siquicra se sofiaban hace poco tiempo. Ademéis de los
cambios de estilo que afectan a productos come ropa y automdviles, la
tecnologia variable tene también un efecto impresionante. Hace afios se
pensaba que las calculadoras electrdnicas  en miniatura que se vendian por
varios cientos de ddlares, nunca provocarfan la obsolencia de la regla de
calculo. En cambio, ¢n la actualidad es posible adquirir una por unos cuantos
pesos, una calculadora que hace muchas operaciones que la regla de calculo.
Coma resultade, esta se convirtié en un producto del pasado. Cenviene hacer
notar que la planeacion del producto incluye no solo actividades para ampliar
el uso del mismo, si no que con frecuencia también ¢l esfuerzo necesario para
una eliminacién eficiente y econdmica del articulo.

Definicion de un producto desde ¢l punto de vista de ia marcadotecnia.
Un producto es algo mas que la suma de sus caracteristicas fisicas 1 hecho

de describir unia camara en funcion de su caja, lente y accesorios. ne hace si no
colocarla en un marce de referencia conocide No obstante, cuando una
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persona medita sobre la adquisicién de una cdmara, piensa en lo que va hacer
y que beneficios obtendrd de ella. Para algunos la cdmara es un instrumento
para retener imigenes de una familia en crecimiento, para otros, constituye un
vehiculo un vehiculo de aulocxpresion.

Para los fines de la mercadotecnia, el producio se define como algo tangible
o un servicio que satisface 1a necesidad de un cliente.

Ciclo de vida del producto.

En forma muy semejante a lo que sucede con las personas, los productos
pasan por ciclos que comienzan con el nacimiento y se prolongan hasta la
muerte. No todos los producios pasa por todas las etapas y ¢l ciclo de vida de
los mismos puede durar de unas cuanias semanas o extenderse durante
muchos afos. La cantidad proporcional de tiempo de cada fase del ciclo vana
enormemente. Sin embargo desde el punio de wvisia de la plancacidn, c¢s
importanie reconocer las ctapas por las que atravesara el producto y lucgo
formular planes de acordes a cada una de ellas. Las cuatro etapas de vida del
producto son: introduccién, crecimicnto, madurez y declinacion.

Aplicacién practica del ciclo de vida del producto.

Ademas de sus aplicaciones tedricas para los economistas, el ciclo de vida
del producto ofrece un marco de referencia en el que debe basarse la
plancacion dc todo producto. Existen datos histdricos que ayudan a las
compaiifas a planear sus productos en el curso del cicle de vida tipico. La
comprension de esie ciclo pucde hacer que una cmpresa se cviie muchos
dolores de cabeza. Cualquier compaiia como ejemple quc haya persistido en
ta fabricacién de radios de bulbos a medida que los semiconductores
adquirian popularidad, no tenia idea alguna de que la vida de un producto es.
siempre, finita.

Los ciclos de vida de los productos cada vez son mas cortos. En pane, esio
es el resultado | indice acelerado de cambios tecnolégicos al igual que las
influencias compeliiivas que cardcterizan al sistema de libre empresa que
prevalece. La implicacion para la industia es que lus que tienen productos
nuevos deben tratar de obtener de ellos el mayor provecho posible en las
primeras ctapas, cuando los beneficios potenciales san dptimos. También es
importante tomar encuenta el ciclo de vida del producto en toda la planeacion,
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para saber cuande serdn importantes las innovaciones, asi como para
reconocer cuando ya no es redituable continvar con Ja fabricacién del mismao.

Desarrollo de un producto nuevo.

Algunas compafifas cuecntan con depanamentos cuyo propdsito especifico es
desarrollar nuevos productos. Otras tienen represcntantes  de  varios
departamentos que constituyen un comité responsable de los productos
novedosos. Cualquiera que sea ¢l método de organizacion elegido, es vital que
el desarrollo de nuevos productos reciba el respaldo pleno y decidido de la
EETENCia Supenor.

Ne hay dos compafifas que tengan que tengan un método idéntico en lo que
concierne al desarrollo de nuevos productos. Sin embargo existen unos
cuantos pasos bdsicos gue es preciso sepuir, sea cual fuere la organizacién y
la estructura formales de la empresa. Los encargados en desarrollar nuevos
productos comienzan ¢on la revision de ideas y conceptos que apareniemente
resultarian practicas para la compaiia, y de ahi pasan al trabajo de desarrollo
propiamente dicho de los rabajos que hayan resultado ser los méds viables.

Fracaso de un producto nuevo.

Se ha calculado que el 80% de los productos nucvos fracasan. El indice de
rechazo ¢s clevade debido, sobre 1odo, al que el costo de las etapas
subsecuentes se hace cada vez mas elevado y los riesgos se agrandan micntras
més s¢ acerca ¢l producto al punto de ver si se vende o no. El costo para
probar ¢l mercado de un producto de consumo que se venderd a través de un
sistema de comercializacién masiva sucle ascender a vanos muillones de
délares. La decisién de poner a prueba el producto o utilizar la misma cantidad
de dinero para hacerle publicidad a otro que ya ticne €xito en ¢l mercado. se
toma a veces debido a las tendencias conservadoras que triunfan en la
empresa. En otras palabras, los producios que llegan a la etapa del mercado de
prucba son Jos que peseen wna probabilidad razonable de alcanzar el éxito.




Estrategia de fijacidn de precios.

Muchos de los tedricos de la cconomia, al tgual que experimentados
empleados del campo de mercadotecnia consideran que la fijacién del precio
es una de los clementos de la mezcla de mercadotecnia, es la actividad mis
importante del sistcma de la Lbre empresa. Este factor tiene un efecto directo
sobre salanos, inversién, interés y utilidades. Las fallas en la fijacién de
precios tienden a reflejar deficiencias en todo el sistema econdmico, situacidn
que resulta por demds evidente en los periodos de inflacién.

Sistemas de disimbucion.

Fabricar un buen producto o proporcionar un servicio superior rara vez

constituye un elemento suficiente para asegurar el €xito en los negocios.
Excluyendo los negocios locales tales como las panaderias al menudeo que
claboran y venden sus productas en ¢l mismo sitio. es necesario desarrollar
formas para que los productos lleguen hasta quicnes lo van adquirir.
Es crronee pensar que la distribucién constituye un gran factor del costo
elevado. Un sisicma de distribucidn bien plancado ¥ cuidadosamente
manejado agrega valor a los productos o a los servicios en cada punto
comprendido desde el productor hasta el consumidor,

Los problemas que se debem resolver incluyendo la planificacién de
vstrategias apropiadas, la seleccion de canales de distnbucién eficientes y el
manejo del movimiento fisico de los productos, desde donde se fabrican hasta
donde se venden.

Investigacién de mercadotecma.

El éxito de un programa de mercadotecnia depende fundamentalmente de la
informacidn del mercado, de los productos y servicios de la competencia asi
como de la comprension de la forma en que responderdn los clicntes
potenciales a cada aspecto de la mezcla de mercadotecnta. Incluso cuando se
thispone de es12 informacion, es preciso recordar que todos los mercados se
cncucniran en un estado de permanente movilidad en toda circunstancia. La
informacion puede ser valida em el momento en gue s¢ obtuvo, pero es
probablc que no se haya utilizado duramte meses ¢ incluso afos. Por
consiguiente, cualquier mvestigacion debe incluir un enunciado respecto a la
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validez d¢ las predicciones que sea posible obtener cuanda el producto o el
servicio se comercialice realmente.

Planeacidn y pronostico de mercado.

Puesto que las elecciones bien definidas son tan escasas en las actividades de
los nepocios, la planeacién de mercadolecnia que toma en consideracién
todos los factores que influyen en la operacion del mercado de un producto, ha
obicnido un papel vital en compafias de todos los tamafios. En csencia, la
plancacion se considera como una forma de asepurar que todos Jos clementos
de la mezcla de mercadotecnia se combinen en la forma mas productiva
posible. Cualquier plan de mercadotecnia es un sistema inicgrado tan
importante para el dingentz de cada departamente como lo es para &l director
de mercadotecnia. Las empresas de éxito alientan la interaccién de todos los
depanamentos y el personal, cuando tratan de afinar sus actividades con el fin
de asegurarse de que su mezcla de mercedotecnia s 1a correcta.

Una de las metas de la mercadotecnia es tener la certeza de que las energfas
de 1odos los departamentos s¢  enfoquen en los mercados objetivo. Para
desarrollar y poner en practica un plan de mercadotecnia favorable, ¢s esencial
que todos los participantes entiendan las necesidades y las idiosincrasias de)
mercado buscade. No obstante, incluso en compafiias con amplias
capacidades de investigacidn, es vitualmente imposible saberlo todo sobre las
necesidades y 1as caracteristicas de un mercado.

Comportamiento del consumidor.

Cualquier persona inlercsada en satisfacer las necesidades del consumider
debe comprender lo que motiva a las personas a comprar un producto y a
rechazar otro. Aunque algunas razones son puramente funcionales vy
econgrnucas, otras comprenden elementos de la conducta humana que, una vez
comprendida, no solo ayudan a hacer la venta, si no que contribuyen a que la
compafiia produzca articulos que satisfagan tano necesidades psicoldgicas
€omo practicas.
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Publicidad y promocion de ventas

El modelo general de las comunicaciones indica que un mensaje comicnza
con el emisor, leego que se codifica (palabras,tipo,etc.), después se transmite
cn forma hablada, impresa ctc. Y se decodifica por la persona a quien estaba
destinado. Este modelo es basico para cualquier proceso de comunicacion y su
comprensién y aplicacién son esenciales para el éxito de la publicidad y Ia
promocién de ventas,

Al aplicar el procese, €] mensaje promocional se inicia €n una compaiiia que
uene un producto que vender. La fase de codificacién pueden ser anuncios en
revistas, en televisién o publicidad. La transferencia del mensaje codificado se
realiza a través de los vendedores, mezclado con datos informativos y otros
medios de ventas. En el extremo del consumidor, que es el cliente en
perspectiva, este recibe el mensaje, lo decodifica ¢ interpreta, basindose en
factores subjetivos externos e intemos y termina por comprar o rechazar el
producto. Nétese que, en cada paso de las comunicaciones, existe ruido o
interferencia, es decir que los anuncics compiten unos con otros ¢ incluso en
el contenide de un programa dc televisién suele interferir con ¢l anuncio
comercial.

Este modelo de linea recta no concluye con la venta o el rechazo, sino que,
por el contrario, se convierte en un circuito de retroalimentacion cuando la
compaiifa busca informacién desde el punto de ventas, que es el ultimo paso
de la cadena. La retroalimentacion ayuda a transformar al perdedor en ganador
y un €xito marginal en un triunfo apotedsico,

Administracion y control de mercadotecnia.

La necesidad de informacidn es una cuestién siempre presentz en el medio
de la mercadotecnia debe iniciarse con una investigacién a conciencia. Para
que un programa actlvo manienga su Curso, €5 preciso coniar ¢on un flujo
constante de datos de mercadolecnia. La terminacién de un programa sefala la
necesidad de una evaluacidn; los éxitos y fracasos del mismo ayudan para
determinar la direccién y el éxito probable de programas futuros.

La informacién que genera un programa de mercadotecnia bien concebido y
cutdadosamente ejecutado, es aplicable a toda la compafifa. Los informes
periddicos  sobre el progreso alcanzado alertan a las personas que se
€ncuentran en puestos de responsabilidad, por ejemplo, finanzas, fabricacion,
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compras, etc. Respecto a problemas potenciales, también se pucde realzar de
ut modo mis destacado los buenos resultados obtenidos.

Por lo genemal, la plancaci6n de las grandes compaiifas comprenden el uso
de complejos sistemas que se integran con €l procesamiento electrénico de
datos. Las compaiifas de menor tamafio hacen su planeacién de una manera
menos complicada, pero la necesidad de esta y la informacién es tan
importanie para ellas como para las grandes corporaciones.

Datos que se deben incluirse en los informes de mercadotecnia.

Las necesidades que tiene cada compadia de datos de mercadotecnia son
diferentec: pero, en general, Ias catsgorias que se proporcipnan a continuacidn
representan la gama de informacidn que se considera valiosa.

1. Cifras de ventas. Las cifras indican las ventas totales, asi como una
descomposicién de las mismas por temitorios, mercados, canal de
distribucin, tamafio del cliente, uso final y linea de productos. Este
informe debe incluir ¢] valor monetario y la cantidad de unidades vendidas.

2. Dawos del mercado. Se trata de una proyeccitn de la porcién comparativa
del mercado que ticne la comparaciones de precios, plazos y descuentos.

3. Promocidn y actividades de ventas. Es una revisién periédica de tas ventas
y las actividades de publicidad proyectadas, con los resultados de las
ventas reales, que son muy dtiles para mantener ¢l plan de mercadotccnia
dentro de su curso. Por ejemplo, si el programa marcha bien en lo que
respecta a los gastos de ventas, pero funciona mal en las ventas reales, se
presenta una opartunidad para evaluar la situacion y hacer las cambios
necesanos,

4. Datos de inventario. Si se indican las tendencias de las ventas, los datos de
informe de mercadotecnia permilen que la extensién de fabricacién de la
compafiia planee inventarios que minimicen la inversién requerida. Los
datos de inventario incluyen informacién sobre pedidos pendienies,
razones de devoluciones de mercancia, etc.
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5. Datos financieros. Todos los conceptos de mercadotecnia asociados con las
utilidades y perdidas de la compaiifa, incluyendo ventas brutas y netas,
descuentos, créditos, cargos de flete y erogaciones promocionales. La
utilidad de la informacién quedara determinada por las necesidades de la
empresa. Puede ser que una compafifa este muy satisfecha con una
comparacion sencilla de las ventas actuales con las cifras correspondientes
a varios afios recientes, en tanto que otras exigirdn una informacién mucho
mas amplia, ademis de lo que correlacione con muchas variables. Por
ejemplo, los datos de ventas correlacionados con las erogaciones de
publicidad dan una idea més clara de la eficacia relativa de la publicidad.
Las mismas cifras de ventas relacionadas con los gastos internos, como por
ejemplo, la fabricaci6n, suelen indicar desequilibrios o dreas que se pueden
mejorar.
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V.- LA FAMILIA DE NORMAS ISO 9000

Antecedentes.

En 1987 la ISO publico las primeras cinco normas internacionales sobre
aseguramiento de calidad, conocidas como ias Normas ISO 9000. En sus
anuncios de ese tiempo, describian las nuevas normas como "¢l refinamiento
de todos los mis practicos y genéricamente aplicables principios de sistemas
de calidad” y "la culminacién de acuerdos entre las mds avanzadas autoridades
en estas normas como ia base de una nueva era en la administracién de la

calidad".

Las normas ISO en la actualidad.
Las ultimas versiones de la norma son las siguientes:

ISO 8402 vocabulario

ISO 9000 gestién de calidad y normas de aseguramiento de calidad, guia
para su seleccién y uso.

ISO 9001 sistema de calidad-modelo para el as;eguramiento de calidad
aplicado al disefio/desarrollo del producto y a su produccién, instalacién y

servicio.

ISO 9002 sistemas de calidad-modelo para el aseguramiento de calidad
aplicado a la produccidn e instalacién.

ISO 9003 sistemas de calidad-modelo para el aseguramiento de calidad
aplicado a las inspecciones y pruebas finales.

ISO 9004, parte 1. Gestién de calidad y elementos del sistema de calidad
guias.

ISO 9004, parte 2. Norma para servicios.
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La CE adopto estas normas en 1987 como EN (normas europeas), y su
manifestacion es:

e ISO %000 (EN 25000): 1989
e ISO 9001 (EN 29001): 1989
« ISO 9002 (EN 29002): 1989
+ SO 9003 (EN 29003): 1989
o ISO 8402: 1989

¢ [SO 9004 (EN 29004): 1989

L.a ISO 9000 es para el uso interno de la gerencia, ayudando también a decidir
cual de las tres siguientes normas es la apropiada. La ISO 8402 es un
vocabulario de términos y es el fundamento para las otras normas. La ISO
9000 y la 9004 ofrece en un meni y explicaciones de cada elemento del

sistema de calidad. Esto ayuda a las compafiias a seleccionar los elementos
apropiados de su organizacién para la aplicacién de las normas.

Los tres modelos principales.
Estos son:

e [SO9001.

e [SO9002.

* SO 9003.
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ISO 9001-Modelo 1.

La ISO 9001 es para las compaiiias que necesitan asegurarle a sus clientes
que la calidad con los requerimientos especificados es satisfactorio durante
todo el ciclo, desde el disefio hasta el servicio. Aplica particularmente cuando
hay un contacto que requiere un disefio especificamente y cuando los
requerimientos del producto son establecidos en términos de su
comportamiento (velocidad, capacidad, integridad).

Esta es la norma mas redondeada o completa y comprende todos los
elementos del sistema de calidad detallados en la ISO 9004 en su aceptacién
mis rigurosa.

1SO 9002-Modelo 2.

Si uno tiene un disefio o especificacién permanentemente establecido, esta
es la norma mas apropiada. Aquf todo lo que uno tiene que demostrar es su
capacidad en produccién ¢ instalacién. Es menos rigurosa que la ISO 9001.

ISO 9003-Modelo 3.

A veces uno solo puede demostrar su capacidad en actividades de inspeccién
y pruebas, en donde el producto es suministrado por un fabricante para esos
requerimientos. Se requiere aqui cerca de la mitad de los elementos de la ISO
9004 y un nivel mas bajo aun de rigidez que para la anterior.

Manufacturas.

De lo anterior podemos observar que la ISO 9000 en su concepcién
original fue vista como un sistema para administrar la calidad y como
normas de aseguramiento de calidad dentro de un ambiente manufacturero.
Suministra la informacién esencial necesaria para tomar las politicas de la
gerencia o el aseguramiento de calidad y convertirlos en accién. Permite
grados de demostracién dentro del ambiente manufacturero y genera la
evidencia de pruebas, que un comprador puede requerir, de que ¢l sistema
de calidad es adecuado y de que el producto cumple con las
especificaciones dadas, cualguiera que estas sean.
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Cubre, como ya vimos, situaciones donde una planta esta involucrada en
el disefio y desarrollo de un producto y en su produccién, instalacién y
servicio por ejemplo, un fabricante de computadoras. También cubre
aquellas compafiias que solamente participan en el aseguramiento de
calidad para la produccion e instalacién continuas de un producto existente
y ya disefiado, y, en casos mds raros, cubre a aquellas que solo efectian
inspeccidn y pruebas finales. )

La norma tiene implicaciones enormes para la industria manufacturera
globalmente y, en particular, para fabricantes que quieran llegar a los
mercados de mercade comin curopeco. Tiene también profundas
implicaciones sobre las relaciones entre sus fabricantes y sus clientes y
proveedores (vendedores). Por otra parte, la norma significa un numero
especifico de ventajas para el fabricante, en adicién al logro del status y
certificacion implicitos. Entre ellas podriamos listar las siguientes:

Mejoramiento en la elaboracién, productividad, intendencia, calidad
gerencia y calidad en el trabajo.

Reduccién de desperdicios, reprocesamientos y chatarra.

Mas orden y limpieza.

Mejoras en la comunicacién y moral del personal.

Mejoras en la relacién cliente-vendedor.

Conviene advertir que la norma no necesariamente convertird todo negocio
manufacturero en una unidad altamente productiva, decir esto equivaldria a
una super simplificacién de la realidad de un mundo cambiante y necesitado
de gerencias talentosas, pero si eliminara muchas de las innecesidades

aberraciones y confusiones por deficiencias de la comunicacién, y representa
un practico sistema de control.

Servicios.

La ISO estaba en proceso de terminar una norma 9000 para servicios
llamada "Guia para la gestion de la calidad en la prestacién de servicios. Esta
es una importante extension de la norma hacia un sector que hasta ahora no ha
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acostumbrado el uso de norma alguna, y representa una transcendente
evolucién de actitudes internacionales hacia la medicién de la calidad en el
sector de servicios. Tiene también profundas implicaciones sociales, si la
norma llega a ser una realidad, implicando no menos que una sociedad, en
donde habrd "servicios de calidad asegurada” y servicios que serdn descritos
€n otros términos.

En la introduccién del borrador de la ISO para servicios, los autores
remarcaban que la importancia de la calidad y la efectividad de los sistemas
que la miden y la controlan estdn recibiendo la atencién mundial.
Precisamente la nueva Norma Internacional Para Servicios es su respuesta a
esta creciente concientizacion, y es un intento para motivar al sector de
servicios a adoptar procedimientos de calidad formales.

Nuestra primera reaccién puede ser preguntar ";c6mo puede medirse la
calidad de los servicios?" La norma dice que son los clientes quienes han
declarado o implicado necesidades que pueden ser entendidas y satisfechas. La
norma se sigue para suministrar los elementos y aspectos requeridos para
estructurar un sistema de calidad que sea relevante para una organizacién de
servicios, es aplicable a todos estos, incluyendo tanto lo que son
exclusivamente servicios como los que involucran la fabricacién y suministro
de productos. Estoc hace a la norma ideal para un amplio aspecto de
actividades, desde maquinas hasta consultorias, bancos y servicios a sistemas
instalados de computadoras.

Las normas en detalle.
Generalidades.

Las normas se publican en seis documentos numerados como ISO 8402,
9001, 9002, 9003 y 9004. Cada uno probablemente tendré tres paginas con
titulo separada. La primera corresponderd a la organizacién nacional
correspondiente de normas de los siguientes piases: Austria, Bélgica,
Dinamarca, Finlandia, Francia, Alemania, Grecia, Irlanda, Italia, Paises bajos,
Noruega, Portugal, Espaiia, Suiza, Suecia y Gran bretafia. Este puede ser un
documento estatutario cubierto por el Acta del Parlamento, dependiendo de la
organizacion.

La segunda pagina titulada dird "Norma Europea EN 29000" o el numero
que corresponda de la serie 29000. Esto nos dird que la norma ha sido



aceptada por el CEN, Comité Europeo de Normalizacién, cuyos miembros son
las organizaciones nacionales de las normas de los paises amriba listados.
También nos dice que todos los miembros estdn comprometidos a implantar
esta norma europea y que toda referencia a ISO deberia leerse como NE.

La tercer pagina titulada se relaciona con la I[SO, la Organizacién
Internacional de Normalizacién y llevara los nimeros ISO 9000 al ISO 9004
asi como el titulo apropiado para cada norma.

Todas estan protegidas con derecho de autor (Copyright) y esta prohibida su
reproduccién.

ISO 8402 calidad

Este es un documento de doce paginas en tres lenguas y es la norma
internacional que define los términos usados en todas las ISO serie 8000, con
el fin de que haya mutua comprension en las comunicaciones internacionales.
Su primer termino es calidad, definida como: la totalidad de partes y
caracteristicas de un producto o servicios que influyen en su habilidad de
satisfacer necesidades declaradas o implicitas. Lo que sigue en ¢l documento
es para explicar él termino mas completamente, puntualizando que parte de
esas necesidades se especifican realmente en un ambiente contractual.

También aclaran que la palabra calidad no se usa para definir o expresar
excelencia en términos comparativos, ni para evaluaciones cuantitativas en
donde se busquen grados o niveles de calidad.

Aunque la norma reconoce que otras literaturas se refieren a la calidad como
adecuacién al propésito y conformidad con requerimientos, se requieren
explicaciones mas completas. Desde el punto de vista de los autores
adecuacién al propdsito y conformidad con requerimientos describen
apropiadamente la clase de calidad de la que estamos hablando,
diferenciindola de la excelencia. Si, por ejemplo, un cliente requiere que se le
fabriquen alimentos chatarra de acuerdo con especificaciones exactas, una
respuesta correcta, tal como la definen dichas especificaciones, seria una
respuesta de calidad.

El vocabulario continua describiendo términos tales como grado (o clase),
calidad, politicas, direccién, aseguramiento, control, sistema, plan, auditoria y
el importante concepto de rastreabilidad. También define no-conformidad y
especificaciones.
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ISO 9000 Gestién de calidad y normas de aseguramiento de calidad-guias
para su seleccién y uso.

La ISO 9000 y la 9004 nos ayudaran a prepara nuestros sistemas gerenciales
internos de calidad y a seleccionar el modelo especifico con base en la 9001,
9002, 9003 y, desde ahora, la 9004 parte 2 (servicios).

La diferencia entre la 9000 y 1a 9004 es que la 9000 nos ayuda a entender
los conceptos de calidad y a seleccionar el modelo apropiado (9001, 9002,
9003), mientras que la 9004 es una extensién de la 9000.

ISO 9000.

El contenido de la ISO 9000 es un tanto inconsistente. Tal vez la falla esta
en que la 3000 y la 9004 debieron haberse integrado en un solo documento. La
informacién més importante que contiene la 9000 es una tabla en el anexo, en
la cual se hacen referencias cruzadas entre los elementos del sistema de
calidad (particularmente para el control de produccién) y cada uno de los tres
modelos.

En la secci6én 5.3.2 de la norma se sugiere, en un casi insignificante parrafo,
que una forma tipica del documento principal, con lo que quieren decir un
documento maestro de control, es un manual de calidad, anunciado en una
forma tan modesta el documento m4s popular y central del sistema. El Manual
de calidad, por si mismo, representa para el sistema ISO 9000 un sistema de
control, de registros y de archivos, que como lo vemos después, es sin duda
alguna, fundamental para solicitar la certificacién.

ISO 9004 Gestion de calidad y elementos del sistema de calidad-guias.

Aqui de nuevo tenemos que emprenderta con la ISO y preguntar ;por qué
contiene tanta confusién una norma tan bien numerada? 1ISO 9001, 9002, 9003
y 9004 tiene gran sentido. Pero agregar como guia la 9004 {parte 1) a la 9000
y tener la 9004, parte 2 (servicios), cayendo numéricamente después de la
9003 como la norma real siguiente, es hacer confuso lo que era un sencillo
sisterna de numeracién.
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La ISO 9004 es, sin embrago, la columna vertebral del sistema y el mend de
requerimientos contra los cuales puede checarse la ISO 9000.

La ISO 9004.

La ISO 9004 es la declaracién mis exhaustiva de lo que la norma constituye.
Hasta se podria decir que un sistema de calidad basico conformado segin la
ISO 9004, podria ejecutarse para que cubriera la 9001, 9002 o la 9003.

Aqui estin los elementos bisicos del sistema y las politicas recomendadas
por la ISO 9004:

» Politica y objetivos.

» Organizacion y responsabilidades.
¢ Mercadco y breviario del producto.
e Diseiio.

¢ Compras

s Produccion.

» Control de equipo.

¢ Documentacidn.

» Verificacion.
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ISO 9001 Sistemas de calidad-modelo para el aseguramiento de calidad
aplicado al disefio/desarrollo det producto y a su produccidn, instalacién y
servicio.

Generalidades.

Esta es la etapa superior, aunque tal vez a la ISO no le gustaria tal juicio
cualitativo. Es para 1a compaiiia que desea asegurarie a su clientela que sus
productos se conforman con requerimientos especificados durante todas las
etapas, que pueden incluir disefio, desarrollo produccién, instalacién y
Servicios.

ISO 9001.

Después del acostumbrado preambulo con politicas, responsabilidades y
algunas declaraciones generales sobre el sistema, se describieron los
elementos especiales de la ISO 9001. Uno de sus elementos da nociones sobre
la revisién contractual. Esto incluye la definicién y documentacién del
contrato, resolucién de diferentes procedentes de las ofertas y la evaluacién de
la habilidad del proveedor (que es la compaiifa que busca ser aceptada segiin
la ISO 9000y que se diferencia de los proveedores de 1a misma) para cumplir
con los requerimientos contractuales

Otro clemento es el control del disefio, €l cual incluye planeacién,
asignacién de actividades, organizacion de las interfaces, las entradas y salidas
del disefio, aprobacién y emisién de documentos y control de los cambios y
modificaciones de los documentos.

El resto es bastante rutinario, incluyendo identificacién y rastreabilidad del
producto, control de producci6n, inspecciones y pruebas. Incluye inspeccion,
medicién y la calibracién de los equipos mismos de prueba y medicion, asi
como el control de productos inconformes. También se incluye mancjo,
almacenamiento, empaque y entrega al igual que registros de calidad,
auditorias y capacitacién.



IS0 9002 Sistemas de calidad-modelo para el aseguramiento de calidad
aplicado a la produccién e instalacién.

Generalidades.

Esta es la norma mis comiin para fabricantes y se aplica cuando ya hay un
disefio o especificaciones establecidas, las cuales constituyen los
requerimientos especificados del producto. También se supone que el sistema
de calidad establecido demuestra que el proveedor puede continuar fabricando
el producto de acuverdo con lo estipulado.

ISO 9002.
Nuevamente aqui hay un predmbulo que cubre politicas y organizacién.
También hay una demanda de que deberia revisarse cada contrato y que

deberian controlarse los documentos. Con la excepcién del disefio y de sus
cambios, el resto de la norma es similar a la ISO 9001.

ISO 9003 Sistemas de calidad-modelo para el aseguramiento de calidad
aplicado a la inspeccién y pruebas finales.
Generalidades.
Una vez que llegamos a este documento, que es caro, nos encontramos que

solo tiene una hoja impresa por los dos lados. El primer iado es un preambulo,
y el segundo no mucho mas que eso.

ISO 9003.

Con lo siguiente se puede resumir la 9003:
Si se encuentra usted en una situacién en la que tiene que demostrar su
capacidad para efectuar satisfactoriamente inspecciones y pruebas, aparte de
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los acostumbrados requerimientos de politica y estructura organizaciones, lo
que necesitara es un sistema que incluya control de documentos, identificacién
y mercado de productos, control de productos que no pase las pruebas
especificadas, un sistema de manejo y almacenamiento, técnicas estadisticas
cuando sea apropiado y capacitacién.
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VI.- CONCLUCIONES.

La norma ISO%00 podemos decir que ha sido descrita como el refinamiento
de todos los principios mas précticos y aplicables de sisternas de calidad yla
culminacién de acuerdo entre las mds avanzadas autoridades en estas normas,
como la base de una nueva era en la administracién de la calidad.

La norma ISO 9000 fue disefiada como un sistema para administrar la
calidad dentro de cualquier tipo de empresa que al hacer que se establezcan
politicas de trabajo, logra procesos, productos o servicios de excelencia.

La serie 0 normas ISO 9000, también fueron disefiada para administrar las
diferentes actividades de una empresa de manera sistemética, de tal manera
que asegure que el producto o servicio ofertado cumple con los requerimientos
de calidad ofrecidos o inicialmente establecidos durante la fase del disefio. El
beneficio adicional de la implantacién de este sistema es que al seguir y
analizar los diferentes parémetros de control, se toman acciones correctivas
que lleven a los procesos hacia la mejora continua.

Dificilmente existe un producto ¢ un servicio que no tenga alguna
competencia. En algunas circunstancias, el mercado puede estar lleno de
competidores y, en otras, haber muy pocos.

Por lo tanto el desarrolio de la estrategia de mercadotecnia, comienza con la
decisién de competir. La compaiiia debe determinar el mercado o los
mercados que trata de alcanzar, y decidir de que manera realizara su
competencia. Cualquiera que sea la situacién, la competencia en el mercado
origina condiciones dindmicas, no estacionarias. Por eso es tan importante el
departamento de mercadotecnia dentro de una empresa, por que si no se
conoce el mercado ;como se va a comercializar el producto? .

ESTR VB RO BEDE
AR BE LA BRLIOTECA
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