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MEDICSION GE LA CALIDAL ENTRE NICE

MONICA ELVIA RAMIRER RIOS, E

CLIENTE Y ESPETHICACIONES DEL PE

PROLOGO.

CALIDAD @=p CLIENTES:
& SERA EL UNICO OBJETIVO ?

Cuando mencionamos la palabra calidad, de inmediato pensamos en ias Normas
1ISO. en la certificacion y en el cliente. S6lo basta tomar un poco de nuestro tiempo y
echar una mirada a las definiciones mas conocidas en la industria de tan mencionada
palabra “ CALIDAD * para dar cuenta de ello:

< CROSBY: ‘CUMPLIMIENTO DE LOS REQUISITOS DEL COMPRADOR".
DEMING: “SUPERAR LAS NECESIDADES Y EXPECTATIVAS DEL
CONSUMIDOR A LO LARGO DE LA VIDA DEL PRODUCTO".

< ISHIKAWA: “DISENAR, MANUFACTURAR Y MANTENER PRODUCTOS
ECONOMICOS, UTILES Y SIEMPRE SATISFACTORIOS PARA EL USUARIO
FINAL".

< JOSEPH JURAN ( Ha sido llamado el padre de ia calidad y se considera que él ha
sido quien ha ensefado calidad a los japoneses ). “ AUSENCIA DE
DEFICIENCIAS QUE ADOPTA LA FORMA DE: RETRASO EN LAS ENTREGAS,
FALLOS DURANTE LOS SERVICIOS, FACTURAS INCORRECTAS.,
CANCELACION DE CONTRATOS, ETC.

Muchos de ustedes podrian decirme que conocen una descripcion diferente a la de
los personajes alusivos, lo cual serd correcto, ya que en su larga trayectoria y
experiencias, han creado SuUs propios conceptos, sin perder de vista el enfoque.

La idea de la calidad, ya sea sencilla o compleja, sigue girando entorno al
consumidor, siendo éste la razén de ser de la organizacion.

En un principio, yo también me senti convencida de que la finalidad de toda
compaiiia, era superar las expectativas de |os compradores. Sin embargo, cuando
comenceé a crear mis propias ideas y conceptos en el campo, tuve grandes choques con
gente de puestos directivos de algunas empresas, ya que yo hacia mencién de elaborar la
visién y misidn en conjunto con todos los gerentes de sus respectivas empresas, para
obtener mejores resultados y claro esta la satisfaccion de los clientes. A tal propuesta, 0
que en repetidas ocasiones escuché, es que no hay tiempo para ver planteamientos, hay
que dedicarnos a mejorar resultados.

A partir de este momento, me di cuenta de que en |os altos mandos, aun no se
comprende, que un sistema de calidad bien administrado, conlleva a incrementar
notablemente los resultados. Claro, esto no se da de la noche a la mafiana, se requiere
de cierto tiempo, de documentarnos mas, de asesorarnos por expertos en el tema, de
capacitarnos, pero lo que considero mas importante, es estar dispuestos a tener mejoras
continuas, que finaimente seran beneficiosas tanto para las organizaciones. como para el
personal que iabora en las mismas y sus clientes.
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Hasta hoy, no he conocido a un solo empresario, que ponga un negocio para
satisfacer s6lo a los clientes; Por otro lado, he conocido compafiias que caen en la
i6Gn de comp ») cliente sin importar 1o que implique. . Hasta Que punto se debe

der en la i i6n de dichas necesidades 7.

Existe un enfoque sobre @ circulo de Deming que me agrada bastante, es aquel
que pone en el centro al usuafio final, para que se planee, se haga, se verifique y se
actGe. Yo considero Que en el mismo centro, se podria agregar los resultados de la firma,
que involucran al personal, financieros, ambientales y procesos.

Es muy cierto que la satisfaccién del usuario final va a generar mayores ventas, y
por consiguiente, mayor rendimiento en la empresa. Pero OJO, no debemos caer en
excesos que reflejen resultados negativos. Por sjemplo: Si (enomos un buen consumodor
y se queja del error de un vendedor, en muchos Ia decisién es d o, para asi
demostrar que la voz dei consumidor tiene mucho valor. Pero ¢ Cémo se refleja esta
decision en el resto del personal y cual es el costo-beneficio ?.

Finaimente, todo lo que se haga, debe estar enfocado de manera homogénea a la
satisfaccion del cliente y al impacto en los resultados, de lo contrario, la calidad no ha sido
impiementada de manera correcta.

Eit anloque de one trab.jo que he realizado, hace mencién sobre ia Medicion de
ta Calidad del Ci y Especifi del P

Yo les hago una stenta invitacidn a conocer y crear sSus propios conceptos
respecto a la calidad y la importancia de los consumidores. Mas adelante les presento de
una manera préctica y condensada, cof que pL 1 ser de utilidad para jlevar sus
negociaciones a la mejora continua Mlej-das en el éxito de sus organizaciones.

MONICA ELVIA RAMIREZ RIOS.

(8}
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CAPITULO |
INTRODUCCION.
EVOLUCION HISTORICA DEL CONCEPTO DE CALIDAD.

En los afos 80 la crisis de |la calidad en las empresas en las dreas de productos y
procesos produjo que estas reevaiuaran de nuevo sus gestiones de calidad.

Esta dio a conocer que los probiemas se encontraban en la planificacion de la

calidad. Las perdidas en ventas, costos de la mala cahd.d y las amenazas a la sociedad
se resume a la crisis de la calidad.

En los anos 80 al surgir |a crisis de la calidad, los aitos directivos se vieron en uno
de estos casos:
a. Danfos considerables en sus empresas y querian recuperarse.

b. No habian sufrido dafios perc no querian que dicha crisis llegara a sus puertas.
c. Los que ya y con la calidad como méixima prioridad y vieron ia ocasiéon

oportuna para hacerse sentir.

En aquella época sus tacticas fueron: exhibiciones, esidgan, carteles, estandartes
y toda clase de colorido carnaval, que cred conciencia pero no comportamiento para la

calidad.
La leccién que obtuvieron es que hay que:
1. Establ los objeti ificos que se han de alcanzar y los pianes para

alcanzar dichos o'bjetivos. -
2. Asignar una responsabilidad clara para cumplir ios objetivos.
3. Recompensar por ios resuftados obtenidos.

Hasta el comienzo de los afios 90 ia mayoria de las empresas partian del punto en
que la calidad cuesta y por esto se disminuirian las ganancias. Hoy en dia mas gente se
da cuenta de que en realidad es al contrario.

La blusqueda para ofrecerie mejor calidad al cliente provoca positivamente la baja
de precios y mayores ganancias. Muchas de las deficiencias de ios productos y procesos
tienen su ofigen en la mala planificacion de ia calidad.

La importancia otorgada dumme los Gtimos afos al control de calidad es una
respuesta a la competencia Japonesa b da en la calidad

Juran se reconoce como la persona que agregé la calidad a ia dimension humana,
lo que nosotros llamamos ahora la direccion de calidad total.

“Calidad se ha convertido en una palabra modema durante los Gltimos afios. A
pesar de esto existen aun muchas organizaciones que no estan conscientes de la
imponrtancia de la calidad, Io que implica calidad o coémo se llega a la calidad correcta de
un servicio.



MEDICION DE LA CALIDAD ENTRE NECESIDADES DEL
CLIENTE Y ESPECIFICACIONES DEL FRODUCTO.

MONICA ELVIA RAMIREZ RIOS.

A continuacién, muestro un esquema, en donde se describe la evolucion histérica
de la calidad:

> Primeras inspecciones OCCIDENTE. JAPON.

& productos terminados. » Aseguramiento de ia » Conacimiento de la Estadistica.
> Apli on de li . » Resolucion de problemas:
estadisticos para el » Departamentos - * Grupos de calidad.
control de la calidad. eapecializados, para resolver * Circulos de calidad.

los praoblemas.
PERIODO ENTRE GUERRAS. > Desarrolio de auditorias.

ﬂ ANOS SESENTA. ﬂ
o o

ANOS OCHENTA.

ANOS CINCUENTA.
> Desarrolic de técnicas » Acercamiento entre Occidente
de fiabilidad. y Japon.
o ahoaLrarmienie e > Ria competencia — mejora
ient > —
::"a.:. uramiento de g la calidad ge Ios produstos
occidentales.

EVOLUCIoON EN LA ORGANIZACHOMN.

GESTION
CONTROL DE SEGURAMIENT DE LA
LA CALIDAD. caELAD. CALIDAD.

»La calidad, parte

> Inspeccién » Prevencién de errores
de productos antes de ser cometidos. integrante de la
terminados., »Se involucra la calidad a estrategia globa! de
deteccion de todos ios departamentos. la organizacion.
errores ya »Se establecen normas »Dirigida a ia mejora
cometidos. internacionales. continua.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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CAPITULO NI

NECESIDADES ACTUALES DEL MERCADO.

Los factores mas importantes que caracterizarén las actividedes de las compafias
en ol futuro son |la globalizacion, la gran dinamica del desarrolio cientifico y tecnoldgico, y
la aita competitividad.

Dichos acontecimientos influirdan de forma directa © indirecta, en la reduccién del
ddo do vida de los productos. ademas de que se requerird de un mejoramiento en los
w de On © structt ioNn, entre otras cosas.

El dominio de un entorno global, provoca cambios reapidos en las exigencias de los
clientes, quienes tienen acceso & un gran numero de opciones. Todo esto origina la
posibilidad de una expansidon mas extensa a nuevos mercados en diversos paises y la
busqueda de mejores y més productivas tecnologias de disefio y produccion.

Ccm estos motivos, las industrias se estan viendo obligadas a cambiar sus

Yy mMétod de funcionamiento y, sucesivamente, provocan la necesidad de

buscar soluciones técnicas y organizacionales modernas, ademas de la implantacion de
esquemas de mejora continua.

Las empresas del futuro, siempre tendrén que encontrar el equilibrio entre el orden
y el caos. Deberan tener ia habilidad para ajustarse a su entormno bassndose en su capital
intelectual. Su sistema deberé de ser de alo nivel, el cual o podemos llamar:
MEJORAMIENTO CONTINUO DE LA ADMINISTRACION. Este método debe responder
& los cambios pemMmanentes del medio, y quisiera indicar cuatro ti princip
del mismo:

-~ ADAPTACION.

~ INNOVACION CONSTANTE.
~ ALTA PRODUCTIVIDAD.

~* RAPIDEZ EN RESPUESTA.

La implantacion de un esquema de este tipo, permitiréd mantener y mejorar {a
posicion competitiva en el mercado. implementario significa entrar en proceso de
reestructuracion constante, donde se destaca: lograr y mantener tal condicidén de la
compafiia que le permita responder a los cambios previstos e imprevistos, conseguir la
satisfaccion de los clientes en un ambiente de variaciones dinamicas en el mercado, lievar
a cabo sus operaciones de manera sencilla y #gil, manteniendo la condicién de la
organizacién, contar con el personal preparado que trabaja en base a su conocimiento,

isfacer los ir de todos los involucrados en el funcionamiento de la corporacuén
(accionistas, emplead pro ores, étera ).
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MEDICION DE LA CALIDAD ENTRE NECESIDADES DEL
MONICA ELVIA RAMIREZ RIOS.

Para alcanzar tales fines, es recomendable dar algunos pasos basicos, como
utilizar métodos rapidos para o disefio de productos y servicios; llevar a cabo procesos
flexibles para producir y desarrollar servicios; emplear al personal Que trabaje de manera
multidisciplinaria @ introducir una capacitacién adecuada; administrar correctamente el
conocimiento y los cambios de manera constante; implementar la mejora y los cambios
continucs pera lograr la coherencia interma y organizecional; impulsar ia innovacién;
integrar a todos ios elementos que conforman la entidad (gente, procedimientos y
tecnologias); introducir sistemas de informacion abiertos y sensibles; obtener la
diversificacion y modularidad de las estructuras, y crear canales de distribuciéon.

Una forma de definir ia mejora continua en ios procesos administrativos es la
u%nme * IMPLEMENTACION CONSTANTE DE UN CONJUNTO VARIABLE DE
TODOS, HERRAMIENTAS Y FILOSOFIAS, CUYA SELECCION PARA UNA
REESTRUCTURACION, DEPENDE DE LAS CARACTERISTICAS PARTICULARES DE
LA CORPORACION Y DE SUS CAMBIOS TANTO INTERNOS COMO EXTERNOS " .

Tomando en cuenta esta definici6n, se forma un Mmodelo con seis niveles de
“madurez” empresarial. La parne principal o vertebral esté formada por tres métodos los

Cusles son:
< ADMINISTRACION TOTAL DE CALIDAD.

© ADMINISTRACION DEL CONOCIMIENTO.
< FILOSOFIA DE LA MEJORA CONTINUA.

El primer nive! del modeio se forma por ia nmplemem.c.én de las nomas 1SO
9000:2000, como base de la estandari on y la P bilidad de la calidad de los
productos. A partir de esto, se tendra la pauta para pasar al

El! segundo nivel de desarolio, y es cuando se podra empezar con la
implantacion de:
< REINGENIERIA.

< TECNOLOGIA DE GRUPOS.
< TEORIA DE RESTRICCIONES.

Es aqui es donde se crean |las bases para los procedimientos flexibles, para una
eficiente planeacion e implantacion de las estructuras organizacionales planas.

E! nivel tres se refiare al mejoramiento de los procesos auxiliares, como son el
mantenimiento, preparacion de las maquinas y equipos, para la fabricacién de nuevos
productos y la aplicacion de esquemas de planeacion.

El nivel cuatro incluye un sistema de produccion que elimina las pérdidas y que
produce sélo la cantidad de articuios necesarnios en un tiempo definido y que son de alta
calidad y de costo optimo. Esto significa que la compafiia va a implementar un
mecanismo de entrega Justo a Tiempo. Esto facilita los procesos de toma de decisiones y
de manejo de riesgo.



MEDICION DE LA CALIDAD ENTRE NECESIDALES OEL
CLIENTE Y ESPECIFICACIONES RIEL PRODUCTO.

MONICA ELVIA RAMIREZ RIOS.

El mnivel cinco incluye la implementacion de la Manufactura Integrada por
Computadora, que permite reunir todos los procescs realizados en la compafiia dentro de
un sistema integrado de produccién y de administracion, que facilita el cumpiimiento de
las demandas de los clientes con rapidez y gran flexibilidad.

El nivel seis la impiementacién de ios métodos, filosofias y herramientas de este
modelo, penmitird alcanzar este nivel que es el maximo, y & partir de éste se pueden
generar ias siguientes hipotesis:

1. Cada uno de los niveles genera conocimientos que deben ser
anal y asiny
La compafiia en cada nivel de su desarrolio, sigue los principios de
trabajo en grupo, basados en los principios sistémico-cientifico ,
siendo los directivos entrenadores y lideres, y el mejoramiento de la
calidad ®s el elemento que estimula las acciones e integra a todos
los empleados.
3. EIl funcionamiento de la corporaciéon, esta basado en los procesos
de mejora continua de sus ineficiencias.

2.

Finaimente, y de manera personal Quisiera mencionar que algunos de los
paradigmas de la gestion del sigio XXI| son:

<

<

Las empresas requieren de implementar estructuras hibridas, capaces de
realizar sus objetivos en un entorno cambiante.

No existe una manera unica de manejar a la gente; la aparicion de “los
empleados del conocimiento”, significa que todos trabajardn como s0cios y
no como subordinados a sus jefes en una estructura jerarquica.

La tecnologia cambiara la segmentacién del mercado y la definicién de los
competidores presentes y futuros.

Desaparecera la incongruencia entre ias fronteras de los paises y las
formas de administracion de las negociaciones.
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CAPITULO I
& CUALES SON LOS PRINCIPIOS DE LA GESTION DE CALIDAD ?

A. Organizacion enfocada al cliente:
v Las organizaciones dependen de sus clientes y por io tanto deberian
comprender las necesidades actuales y futuras de jos clientes, satisfacer
los requisitos de los clientes y esforzarse en exceder las expectativas de

ios clientes.

8. Liderazgo:
v" Los lideres establecen unidad de proposito y direccion a Ila organizacion.
Ellos deben de crear y mantener un ambiente intemo, en ef cual el personal
pueda llegar a involucrarse totalmente en lograr los objetivos de la

organizacion.

C. Participacion del personal:
v El personal, independientemente del nivel de la organizacién en el que se
encuentre, es la esencia de una organizacion. y su total participacion,
posibilita que sus habilidades sean usadas para beneficio de la

organizacion.

D. Enfoque a procesos:
v Los resultados deseacios se alcanzaran mas eficientemente cuando los

recursos y las actividades relacionadas se gestionan como un proceso.

E. Enfoque del si ia la gestion:
v Identificar, entender y gestionar un sistema de procesos interrelacionados
para un objetivo dado, esto mejora ia eficiencia y eficacia de una

organizacion,

F. Mejora continua:
v La mejora continua, debe ser un objetivo permanente de la organizacion.

G. Enfoque del obj hacia la toma de decisiones:
v Las decisiones efectivas se basan en ei andlisis de datos y en la
informacion.
H. Relacion mut b ficé con el proveedor:

v Una organizacién y sus proveedores son independientes, y una relacién
mutuamente beneficiosa, intensifica la capacidad en ambos para crear

valor.
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PLANIFICACION DE LA CALIDAD.

La pianificacion de ia calidad &3 unoc de jos tres procesos basicos de gestiobn por
medio de jos cuales gestionamos (a calidad. Los tres procesos planificacion, control y
mejora, estan interrelacionados.

Todo comienza con ia pl-mr cacién de la calidad. Ef objeto de planificar la calidad

es tummlstrar & las 'uorz.l P ios meds para producir productos que puedan

s T de los clientes, productos tales como facturas, pelicuias de

polietileno, contrato de ventas, llamadas de asistencia técnica y disefios nuevos para los
bienes.

Una vez Que se ha comp la piar ién, el plan se pasa a las fuerzas
operati jo @s producir el producto. Al ir progresando (as operaciones, vemos
que e proeeao es deficiente: se pierde el 20% del esfuerzo operativo, porque el trabajo se
debe rehacer debido a las deficiencias de la calidad. Esta perdida se hace cronica porque
©] proceso se planifico asi.

Bajo patrones convencionales de responsabilidad, las fuerzas operativas son
incapaces de eliminar esa perdida cronica planificada. En vez de ello, lo que hacen es
realizar ! control de calidad para evitar que las cosas empeoren.

8i echamos una mirada alrededor, pronto vemos gQque @30S tres procesos
(planificacion, control, y mejora) han estado presentes durante algun tiempo. Se han
utilizado en las finanzas durante sigios, io suficiente como para haber desamrollade una
terminologia nomalizada.

La tabia que sigue muestra algunos ejemplos:

Pr de la Trilogia Terminologia Financiera
Planificacion de la Calidad. Presupuestar, planificar el negocio.
Controt de Calidad. Control de Costos, Control de Gastos,
Control de Inventario.
Meijora la Calidad. Reduccion de Costos, Mejora de
Beneficios.

1!:..)1:) (TN
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DIAGRAMA DE DIRECCIONES PARA LA PLANIFICACION.

La planiﬁc.caén de la calidad consiste en desarrollar ios productos y procesos

necssaros para 1! ias nec idad! de los clientes. Mas concretamente, la
plani ion de ia L comprende las siguientes actividades basicas.

PLANIFIGAGION ME LA GALITHWD.

NECESIDADES DE LOS CARACTERISTICAS
CUENTES ( EN NUESTRO DEL PRODUCTO
LENGUAJE )}

OFTMNZAR
OISERO DEL

ssvamLzceEr 17
5 PROOUCTO

1’ PROCESO LISTO
PARA PRODUCIR

U 1]

ESTABLECER
MEDIDA PROCESO

ﬁ nzcmm- DE LOS
UENTES
LOB E:‘NO”I::.’I ‘EN (EN U“ADE. OF MEDIDAS )

CARACTERISTICAS i
DEL PROCESO
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El primer paso en la planificacién de la calidad es identificar quiénes son los
clientes. Para identificar a los clientes hay que seguir el producto para ver sobre quién
repercute.

& QUE ES EL CLIENTE ?
Representa a todas aqueilas personas afectadas por un proceso.

DIAGRAMA DE FLUJO:

Es una herramienta donde se visualiza ia traza de los .divenos pasos de un
proceso y sus relaciones, y cComo consecuencia permite la identificacion de ios clientes.

BENEFICIOS DEL DIAGRAMA DE FLUJO:

1. Proporciona una comprensién del conjunto.
2. identifica a clientes ignorados ( Intemos y Externos ).
3. Descubren subprocesos. Oportunidad para mejorar.

CLASIFICACION DE LOS CLIENTES:

A A ER ] TANCIA:

A.1 POCOS VITALES: Gobierno. Prensa, Sindicatos, Directores, Gerentes, etc.
A.2 MUCHOS UTILES: Consumidores - Dependen de la percepcién humana y
poseen conocimientos tecnologicos limitados — y restantes, clientes internos y
externos.

B. DE ACUERDO A SU USO:

B.1 PROCESADORES: Utilizan un producto como entradas de un proceso.
8.2 COMERCIANTES: Compran un producto para revenderio.

B.3 USUARIOS FINALES: Representan el destino final de un producto.

B.4 EL PUBLICO: Son afectados por una empresa compren o no el producto.

LA VOZ DEL CLIENTE.

Cémo identficar las necesidades del chenle para comprender las necesidades de
los clientes, debemos ir mas alia de las d manifa d. y descubrir las no
manifestadas.

La necesidad de un cliente es una descripcidn, para utilizar sus mismas palabras,
de!) beneficio que &, ella o ellos quieren obtener mediante el producto o servicio. Por
ejemplo, los usuarios de un espirémetro (un instrumento médico utilizado para medir la
capacidad puimonar) hablan de necesidades tales como “un precio accesible”, “que sea
facil de lievar”, “facil de limpiar* y “que brinde el rendimiento mas conveniente”.
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Habituaimente., en las conversaciones con los clientes se identifican entre 100 y
400 necesidacdes entre las que se incluyen ias necesidades baésicas (lo que el cliente
supone que hara un espirémetro), las idad enunci ({lo que el cliente (e dira
que quiere que haga un espirdmetro) y las necesidades estimulantes (aquellas
necasidades que, si fueran satisfechas, harian las delicias y sorpresas del consumidor).
Sin embargo, es dfficil que un equipo pueda trabajar con 100 a 400 necesidades de|
cliente a la vez.

COMO ESTRUCTURAR LAS NECESIDADES.

Pars poder manejar las necesidades del cliente, éstas deben estar estructuradas
en jeramuias. Las necesidades primarias., también conocidas como necesidades
estratégicas, son en general las primeras que fijan el rumbo estratégico det producto. Por
ejemplo ‘fécil de usar” es una necesidad estratégica para e! uso de equipos.

Las idad darias, también conocidas como necesidades técticas, se
elaboran a partir de las necesidades primarias. Estas necesidades indican mas
especificamente lo que puede hacerse para satisfacer la necesidad estratégica (primaria)
correspondiente. Por ejemplo, ‘facil de usar” puede derivar en “facil de armar la primera
vez", ‘ftécil de operar’, “funcionamiento rapido™ y “facil de calibrar”. £n la mayoria de fos

las r idades secundarias generan necesidades terciarias muy detalladas.

Las necesidades terclarias indican especificamente cémo puede el equipo de
disefio isfacer las r idades secundarias.

Pero no soio debemos enfocamos a estas necesidades, existen otras y no menos
importantes y se pusden agrupar de |a siguiente manera:

— NECESIDADES REALES: Nutricion, Educacion, Vivienda, Salud, etc. Por
cuya razén se deberan obtener respuestas a preguntas tales como:

.- & QUE BENEFICIO ESPERA OBTENER DE ESTE PRODUCTO ?
.- & CUALES SON LAS CARACTERISTICAS QUE LE HICIERON
COMPRAR ESTE PRODUCTO ?

— NECESIDADES PERCIBIDAS: Son aquelias en las cuales los
consumidores pueden desarroilar ieattades a marcas y tendencias hasta el grado
que hace que los hechos sean especulativos., dependiendo incluso de los
comercios en que se venden.

[and NECESIDADES CULTURALES: En los clientes intemos se refieren a
necesidades tales como Seguridad, Autoestima, Respeto, Estabilidad, etc. En los
clientes externos las razones seran similares, pero que se podrian integrar mas
genéricamente en las lamadas NECESIDADES DE VALORES CULTURALES.

/> NECESIDADES DE UTILIZACION: Son aquellas donde se debe
profundizar el conocimiento real del uso que se le va a dar al producto.
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METODOS PARA DESCUBRIR LAS NECESIDADES DE LOS CLIENTES.

1. SER CLIENTE: Usar el producto y conseguir la experiencia de primera
manc O redisefar un proceso para que una sola persona cumpia con todos sus
pasos © por medio de la formacion y/o rotacidon por distintos departamentos o
areas de trabajo.

2. COMUNICACION CON LOS CLIENTES: EN CLIENTES EXTERNOS
adopt- ia forma do quejas, devoluciones o reclamaciones (Pleitos). Estas
ir iones reqt 1 atencion individual.

EN CLIENTES INTERNOS se comunican por los excesos de costes y los retrasos
de sus proveedores. También se r ita comuni iO6N sobre |a satisfaccion con
el producto. La comunicacién debe utilizar los métodos verbales a la que se debe
agregar e! estudio de ios comportamientos de los clientes.

3. INVESTIGACION DE MERCADO: Como minimo necesitamos las
respuestas a las siguientes preguntas.
QUE CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO TIENEN MAYOR
IMPORTANCIA PARA USTED ?

~ CON RELACION A ESAS CARACTERISTICAS CLAVE ¢ COMO
SE COMPARA NUESTRO PRODUCTO CON EL DE LA COMPETENCIA ?
~ CUAL ES EL SIGNIFICADO DE ESTAS DIFERENCIAS DE

[
CALIDAD PARA USTED ?

El sicance de esta investigacién de mercado, va hacia Clientes Previos, No
Clientes, Clientes que se van, Sus Clientes, Cliente Macro, Muestreo de Clientes.

Las formas de entrevistas personales: Con clientes preferentemente internos se
deben vajorar las siguientes consideraciones:

v CREAR tUNA ATMOSFERA CORDIAL ( NO AL REPROCHE ).
v EVITAR INFLUENCIA SOBRE EL ENTREVISTADO.
v EVITAR CONFLICTOS DE LEALTADES.

.. SIMULACION DEL USO POR EL CLIENTE: Se realizan pruebas
preparadas y o T por para comparar la calidad del
producto bajo condiciones controladas de laboratorio. Su costo es menor que a
investigacion del mercado y es versdtil en la utili on de bies no di

S. POR ACCION DE LOS ALTOS DIRECTIVOS. Su busqueda se centra en:

e VISITAR A LOS CLIENTES CLAVES.

e REVISAR LOS INFORMES SOBRE INVESTIGACIONES DE MERCADO,
VENTAS, SERVICIO AL CLIENTE, INSATISFACCION CON EL
PRODUCTO,ETC.
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e ASISTIR A CONFERENCIAS Y DEMOSTRACIONES INDUSTRIALES.

e GARANTIZAR QUE LOS METODOS UTILIZADOS PARA DETERMINAR
LAS NECESIDADES DE LOS CLIENTES PROPORCIONAN LAS
ENTRADAS FUNDAMENTALES PARA EL DESARROLLO POSTERIOR
DEL PRODUCTO Y DEL PROCESO.

ADAPTACION DEL LENGUAJE.

Las necessidades de los clientes se pueden escribir o transcribir en unc de estos
lenguajes:
< EL LENGUAJE DEL CLIENTE.
© EL LENGUAJE DEL PRODUCTOR O PROVEEDOR ( NUESTRO ).
< EL LENGUAJE COMUN.

CREACION DE ORGANIZACION PARA ADAPTAR EL LENGUAJE.

Su creacién y ejecucion debe tener origen en (0s aftos directivos y contiene
herramientas y procesos:

< GLOSARIO: Significado exacto de los términos claves.

< NORMALIZACION: Extensivo a! lenguaje, Productos y Procesos.
< MEDICION: Trasladar @ nUmeros ios probiemas del lenguaje.

< REALIZAR UNA HOJA DE ANALISIS.

PRIORIDAD DE LAS NECESIDADES.

Los clientes quieren que sus r idad sean debidamente isfechas, pero
algunas necesidades son ma#s prioritarias que otras. Estas prioridades ayudan al equipo
de Quality Function Deployment (QFD) a tomar decisiones que equilibran el costo de

i una r id. y el ber io que recibe el cliente. Por ejemplo, si resuita
ok idad a la que el cliente considera

iguaimente > dos r i la nec
como la mas importante deberé tener mayor prioridad.

CONOCIENDO A SUS CLIENTES:

En un estudio realizado por TARP - Technical Assi ce R h Program - en
mias de 400 grandes corporaciones en Estados Unidos, Jap6n y Europa, fueron
identificados tres problemas basicos con estudios de medicion de isfaccion de los
clientes.

< El primero es que una empresa no consigue interpretar el significado de
insatisfaccion de sus clientes.
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< El! segundo es que pocas empresas que miden la satisfaccion de los clientes
incluyen preguntas sobre las acciones o comportamientos resultantes del nivel de
satisfaccion con el producto o el servicio.

< Ei Tercero es que no se indaga a los enemes sobre cuestiones que podrian revelar

las fuentes de su 10 ir i Y.

La aatisfaccién no puede ser considerada en un vacio. Las acciones y los
comportamientos de los clientes relacionados a su satisfaccion son criticas para el éxito
duradero de una empresa. Por es0, la causa de la insatisfaccion debe ser traducida en
términos de pérdida o perjuicio del mercado.

Algunas empresas © nO incluyen cuestiones sobre las acciones y el
comportamiento de sus clientes en su estudio, o incluyen ias cuestiones equivocadas. Por
ejempio, pocas empresas evalian sus comunicaciones "boca a boca” positivas ©
negativas que resultan de diversos niveles de satisfaccion. Estos hechos aisladamente se
vuelven extremadamente importantes para mantener o aumentar la participacion de
mercado en un ambiente competitivo. De acuerdo con una investigacion realizada por la
General Electric y por ia Whirlpool, las opiniones de amigos, colegas o partes
relacionadas, son significativamente mas importantes en las decisiones de los
consumidores antes de efectuar una compra que cualquier otro factor, incluyendo ias
propagandas (comunicaciones extemnas) realizadas por la empresa.

E| conocimiento de |a actitud y de la percepcion de los clientes sobre los negocios
de una organizacion aumenta significativamente sus oportunidades de tomar mejores
decisiones de negocios. Estas organizaciones van a conocer las expectativas y las
necesidades de sus clientes y podrén determinar si estan atendiendo a esas necesidades.

Utilizar las actitudes y ias percepciones de los clientes, para evaluar |a calidad de
los productos y de los servicios, 108 mecanismos de obtencién de datos de la satisfaccion
del cliente, deben medir con exactitud esas percepciones y actitudes.

Si tales mecanismos son desarrollados de manera inadecuada, representaran de
manera impropia las opiniones de (os clientes. Las decisiones basadas en esas
informaciones pueden ser perjudiciales para el éxito de la organizacion.

Por otro lado, las organizaciones con informacidn precisa sobre la percepcién de
los clientes en reiacién a la calidad de sus servicios y productos pueden tomar mejores
decisiones para servir mejor a sus clientes y tener éxito en las negociaciones.

PERCEPCIONES DEL CLIENTE.

Las p pciones del cli describen cémo los clientes evalban los productos
disponibles en funcién de la capacidad del producto o del servicio para satisfacer sus
necesidades. Cuando sabemos ql-lé productos satisfacen mejor las necesidades dei
cliente, con qué grado de isf: on, y si 1 diferencias entre el mejor producto y el
producto que hoy fabrica ia empresa, el equipo de Quality Function Deployment (QFD)
puede proporcionar los objetivos e identificar las oportunidades para el disefio de los

productos.
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ATRIBUTOS DEL DISENO.

Para cumplnr con las necesidades del cliente, el producto (o servicio) debe

nec medibles. Se miden a través de unidades de medicién fisicas que

se convierten en los objetivos de disefio de investigacién y desarrollo, sin embargo, no

son soluciones para @l producto. Si se especifican soluciones en una etapa temprana, el

roceso de investigacion y desarrollo queda iimitado exclusivamente a las soluciones
existentes. De esta manera, podrian quedar de lado soluciones mas creativas.

TECNICAS DE MEDICION.

Varias técnicas de medicion pueden evaluar la calidad de los pr de negocio,
productos y servici Las v id\ de calidad generalmente destacan indicadores
oS O Cofr >s. Por ejemplo en (a industria manufacturera, el procesc de

produccién de componentes tiene por tendencia la medicion de especificaciones (por
ejempio anchura o resistencia) y de cantidades (por ejempio de desperdicio o pérdidas).
En Ia industria de servicios, el sistema de medicién podra incluir el tiempo para compietar
un servicio o la precisién con que un servicio fue entregado.

Rocaememente h- habido un mayor deseo de utilizar medidas subjetivas como
indicadores de |a Estas nr id; son subjetivas porque enfocan la percepcion y la
actitud, contrariamente & un criterio Mas objetivo y concreto. Eilas permiten a las
empresas comprender mejor, de un modo mas global, la actitud de sus clientes en
relacion a productos y sarvicios.

Las medidas subjetivas incluyen ir i iones de la isfaccion de los clientes,
las cuales determinan Su percepcion en relacidon a la calidad del servicio o del producto
que recibieron. La medicién de la actitud de los clientes se esta volviendo un elemento
cada vez mas importante en sl movimiento para ia calidad total en las organizaciones.

UNIDAD DE MEDIDA.

Una cantidad definida de cuslquier caracteristica de la calidad, que permite la
evaluacién de esa caracteristica con niumeros.

SENSOR.

Un método o instrumento, que puede realizar la evaluacion y expresar ios
hallazgos con nameros, en funcion de la unidad de medida.

La precision en asuntos de calidad exige que “io digamos con niumeros”.

Para decirlo con numeros hace fatta, para cada caracteristica de la calidad, una
unidad de medida y un sensor.



MEDICION DE LA CALIDAD ENTRE NECESIDADES DEL
CLIENTE Y ESPECIFICACIONES DEL PRODUCTO.

MONICA ELVIA RAMIREZ RIOS.

Hay multipies tipos de unidades de medida:

Tecnologicas.

Del comportamiento del producto.

De errores y fallos.

De! comportamiento de los departamentos.
Del comporteamiento de la corporacion.

Del comportamientc de la direccion.

AR RN NN

La unidad de medida ideal es:

> Suministra una bass COMun pars tomar decisiones.

> Es comprensible.

» Tiene una amplia splicacion,

> Es susceptible de ser interpretada con uniformidad.

> Es econdmica de aplicar.

> Es compatible con los disefios existentes de sensores.

Los sensores nos ayudan a evaluar la calided en funcién de una unidad de
medida.

Un sensor es un dispositivo especiamente para evaluar la presencia y la
imensidad de fenémenocs especificos.

La precision de un sensor 68 su capacidad para reproducir los resuitados cuando
Se repite un ensayo.
La exactitud de un sensor s el grado en que dice la verdad.

Los sensores se usan a todos los niveles de ia compafia — a niveles de direccién,
como a niveles tecnolégicos.

LoOs sensores humanos son una fuente importante de error.

Los errores de interpretacion se pueden reducir por medio de definiciones precisas
de Ia teminologia, instrucciones detaliadas, listas de comprobacion, ejemplos, formacion
y exémenes de cualificacion.

LOs errores debidos a la falta de técnica se pueden reducir con et estudio de
métodos de trabajo comparativos para descubrir la habilidad especial que es posible un
comportamiento superior.

Los errores conscientes se pueden reducir aboliendo cuaiquier a@tmdsfera de
reproche y adoptando un enfoque constructivo para reducir los errores.

Los errores debidos al prejuicio se pueden reducir revisando el disefio del plan de
recogida de datos. Los errores debido a la futilidad se pueden reducir actuando sobre ios
informes de los senscores humanos © explicando por Qué no.
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La percepcion para ia deteccidén precoz se puede realizar:

> Exponiendo a los planificadores directamente las actividades sobre las que
frepercutiré su plan.

#~* Creando equipos para revisar el disefio.

=% Planificando conjuntamente, ios pianificadores y el personal operativo.

MODELO DE CALIDAD EN SERVICIOS.

Es para enundor L] nmp-cto de nuestros negocios y evaluar las acciones de los

clientes resuftantes del nivel de i >cién en r HON al servicio
Una organizecion de servicios debe utilizar un modeio que posea ocho eslementos

basicos.

1. Dimensiones de la calidad del servicio (atributos).

Este pgm_'r_ggmg__gg se rofiere a las dimensiones y/o atributos de la calidad. La
calidad en servicio es un compuesto de varios atributos o dimensiones tanto objetivas
como subjetivas. La composi Y de tod. las posib dimensiones describe el servicio
por entero. Es importante entender las dimensiones de la calidad para que podamos
saber como nuestros clientes definen la calidad de nuestros servicios. Solamente a traveés
de la comprension de las dimensiones de la calidad €s que seremos capaces de
desarrollar medidas para evaluar nuestro desempefio en &l SUMINIStro de Servicios.

Por ejempio. en un Servicio de Atencién al Cliente aigunos atributos son fundamentales
como:

v Duponlbllld.d El grado con quo un servicio esté disponible, siempre que los
tes /o r 1. (POT @f , 24 horas por dia, 365 d/as al afio).

)

v  Accesibiiided: E! grado con que 10s cli consiguen conti al p on
el periodo en que esta disponible. (por ejempilo, numero de romabVas para obtener
una conexion con éxito).

v Cortesia: E/ grado con que e/ proveedor demuestra un comportamiento consés y
profesional (por ejemplo, cuando llamo por teléfono al Servicio de Atencion al
Cliente, los que atienden son pre co y profesionales?).

v Aghided: EI grado con que una Unidad de Atencion répidsmente satisface /a
solicitud de fos clientes (por ejemplo, porcentual de casos resueltos en la linea por
e/ que atiende).

v Conflanza: E! grado con que e/ proveedor demuestra poseer las habilidades para
prestar el servicio prometido, de manera precisa y confiable (por ejemplo, después
de solicitar un servicio por teléfono, yo tengo confianza de que mi caso sera
tratado de manera precisa en el plazo combinado).
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v Commln. El gndo con que el proveedor demuestra poseer las habilidades y
oS para prestar ol servicio (por ejemplo, ia persona que
mo osté lbnmndo oS capaz de responder a8 mis preguntas?).

v Comunicebliidad: E! grado con que el proveedor se comunica con Sus clientes a
través de un lenguaje simple, claro y de fécil entendimiento.

2. Servicio esperado.

Este segundo slemento se refiere a conocer o qQue 08 clientes esperan en relaciéon
a los varios stributos del servicio, es posiblemente |a etapa mas critica para la prestacion
de servicios de alta i Muchas empresas subestiman la r idad de entender por
completo las expectativas de sus clientes. A pesar de que eilas tienen un genuino interés
on proveesr servicios de calidad, ollas pierden o foco porque piensan "de adentro hacia
afuera”; ellas "saben" 10 que a los clientes les gustaria tener y proveen eso, en vez de un
abordaje de “afuera hacia adentro”. Cuando esto sucede, las empresas suministran
servicios que no atienden ias expectativas de los clientes. Importantes caracteristicas son
dejadas de iado y ios niveles de desempefio definidos son inadecuados. Ademéas de esto,
los clientes atribuyen un peso o una importancia diferente a cada atributo de calidad; el
conocimiento del grado de importancia que los clientes dan a ios diversos stributos o
dimensiones ayudar& a ias empresas a establecer prioridades y arrojaran recursos para el
perfeccionamiento de la calidad.

3. F de Infl L

Este tercer giemento se refiere @8 que varios factores est&n constantemente
influenciados y moldeando las expectativas de los clientes en relacion al servicio. Son
elios: |as comunicaciones "boca & boca”; las necesidades personsies; las experiencias
pasadas con un mismo proveedor y/o con otros proveedores, y las comunicaciones
extemas ( que incluyan una var de mer dir @ indir emitidas por las
empresas a sus clientes actuales o futuros compradores).

4. Servicio percibido.

Este cuarto elemento se refiere a la resultante del contacto del cliente con el
proveodor del serv»euo Por ejemplo supongamos que un cliente perdié su tarjeta
onica y r una r . Después de un o una serie de contactos con su
banco para obtener una reposicion de su tarjeta, el cliente sale de esa interaccion con sus
percepciones sobre el servicio. Ellas pueden incluir:r en que medida es fécil o dificil
contactar su banco para comunicar la pérdida de su tarjeta; ia rapidez percibida para
obtener una nueva tarjeta; la manera y el tratamiento recibi del emp do que atendid e}
caso. Estas percepciones contribuyen para la evaluacién de la calidad del servicio
prestado.
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8. Calidad del servicio prestado.

Este quinto elemento se refiere a la percepcion general que los clientes tienen
sobre la calidad de una determinada empresa de servicios y esté basada en diversos
atributos que ilos clientes consideran importantes. Para c.dn .tnbuto, elios notan la
diferencia entre la clasificacion que dieron para la calidad y la d que
esperaban recibir. Esa diferencia es entonces ponderada por ol grado de importancia que
los clientes estabilecieron para cada atributo.

@. Nivel de satisfaccion.

Este saxto glemento se deriva directamente del andlisis de! nivel de satisfaccion
en relacion al servicio. De ahi entonces podrén surgir nuevas actitudes.

7. Nuevas actitudes.

Este séptimo elemento, se refiere a las nNuevas actitudes que podrén conducir un
cambio on ol comportamiento de los dlientes. Por ejempio: El cliente podré salir de una
trar r ion de tarjeta con una Opinién superior respecto de su banco,
ospoaalmome con opiniones més favorables soObre la capacidad de! banco en enfrentar
situsciones de emergencia y sobre su rapidez en atender y ayudar clientes necesitados.

8. Nuevo comportamiento.

Este octavo elemento del modeilo, difunde que se incluya un aumento de la
utilizacién de los productos o servicios, Por ejemplo: un aumento de la intencion de
realizar nuevos b con e banco y la divuigacion entre otras personas de fos

aspectos positivos de su experiencia.

ACTITUD DEMOSTRADA.

Generalmente se asume que los clientes insatisfechos divulgan mas su
experiencia, que los clientes satisfechos. Pero, aunque esto se presente y sea verdad en
muchas empresas, no se puede ger este Cc >. Enir 188 QUEe seo
han realizado entre clientes de! sector financiero, reveld quo los clientes r muy satisfechos
divuigan su experiencia entre otras personas tanto cuanto clientes muy insatisfechos.

Es evidente que clientes afttamente i hos, prob nente construirdn
actitudes mas favorables en relacién a una empresa, y Que esas nuevas sctitudes, como
contrapartida, conducirAn a un cambio de comportamiento deseado.

Del mismo modo, un cliente insatisfecho podra elaborar actitudes negativas y
entonces atterar su comportamiento hacia una direccién no deseada.
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Es muy poco probable que clientes satisfechos, tomen una actitud destfavorable, o
que chemos mmmfochoc tengan una actitud favorable. Sin embargo, clientes atamente
hos no nec iamente cambian sus actitudes, ni tampoco los

cambool de .ctnud flevan necesariamente a un cambio de comportamiento .

En resumen, el conocimiento sobre el cliente y ol mercado, derivados de la calidad
del servicio recibido, y Ia medicibn del impacto de esas acciones, favorables o
desfavorables, aumentaré significativamente ia oportunidad de una empresa de tomar
mejores i de neg de elevar |a lealtad de sus clientes y de fortalecer su

posicion competitiva.
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CAPITULO IV
ESPECIFICACIONES DEL PRODUCTO.
DESARROLLO DEL PRODUCTO.

DEFINICION:
Representa toda actividad para determinarlas caracteristicas det producto
(Bienes, Servicios, Disefios, Informes, Especificaciones, Programas, Materiales, Equipos,
etc. ) que respondan a las necasidades de! cliente.
CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO.
Estas caracteristicas deben responder a ciertos criterios basicos:

I. Satisfa las & de tros cli

Il. Satisfa ] [

il. Satisfa ia P &

. Optimi los binados de smpresa y nuestros Clientes.

Cuanto més numerosas son las caracteristicas del producto, mayor es la
necesidad de una planificacion formal de la calidad.

AREAS O DISCIPLINAS DEL DESARROLLO DEL PRODUCTO.

DEFINICION:
Son ias que sumadas a !a tecnologia dan lug-r a las c.raderistncas del
producto. Le confiere competitividad con fic do las r
del cliente.

Ademas de ia base tecnologica, el desarrollo del producto debe contar con un
conjunto minimo de disciplinas que permitan una respuesta competitiva de su producto.

1) Modelos y sistemas de datos para evaluar y predecir la fiabilidad y mantenibilidad
del producto.

2) Estudios de ia capacidad del proceso para evaluar y predecir la productividad.

3) Experimentos para descubrir el resultado 6ptimo, efecto o consecuencia de
muchas variables convergentes.

4) Hoja de andlisis para recoger muchos datos relacionados en forma condensada y
tacil de captar.

5) Meétodos para evaluar el coste de la mala calidad.

6) Métodos para protegerse de [os errores humanos.

7) Arbol de decision, diagrama de flujo y otros medios mas para el andlisis de la
calidad y la toma de decisiones.

[
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Es responsabilidad de jos ALTOS DIRECTIVOS DE LA EMPRESA, garantizar la
capacitacion de las personas, en @! uso de las técnicas modernas de la planificacién de la
calidad para el desarrolio del producto.

DISENO DEL PRODUCTO.

Representa toda actividad para definir ias caracteristicas del producto que
responda a las necesidades del cliente.

EL DISENO.

Es un proceso creativo que se basa en ia competencia tecnolégica o funcional,
que se compiementa con la operacion tecnoldgica, mediante un disefio de prueba que
involucra reproducibilidad de las medidas, variacidn de los materiales, variacion del
muestreo y la significacion estadistica.

OPTIMIZACION DEL DISENO.

Se iogra con la participacién entre proveedores, procesadores y clientes, sean
externos © internos. Esta estrategia rompe los monopolios internos y la inclinacién a
suboptimizar las empresas. Los beneficios de esta actitud son muy importantes:

1) DETECCION PRECOZ.
2) DATOS QUE AYUDAN A ENCONTRAR LO OPTIMO.

3) RETO A LAS TEORIAS.

PLANIFICACION CONJUNTA.
Como una extension del concepto de participacién que preveé:

< Preparar y publicar servicios para ayudar a los clientes a analizar sus

necesidades.
< Servicios de representante técnico.
< Filosofia de trabajo JUSTO A TIEMPO.

ENFOQUE ESTRUCTURADO DEL DISENO.

El crecimiento de la actividad tecnoldgica, en volumen y compiejidad, provoca su
efecto cascada en las necesidades de los clientes, y en las caracteristicas de los
productos y procesos.
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El enfoque estructurado es un concepto que provoca doble efecto:

[ EFECTO POSITIVO: Sirve de ayuda a |a eficacia del personal y a ila
participacion en la planificacion de |a calidad.
- EFECTO NEGATIVO: Supone un aumento importante de trabajo extra,

aumento del costo y aumento del ciclo del desarroiio del producto.

REALIZAR HOJA DE ANALISIS.

La hoja de andiisis representa una herramienta bésica en el enfoque estructurado
de la planificacién de (s calidad. La relacién de la informacién, se indica mediante
simbotos norr izad Hay que consi ios siguientes aspectos para su realizacion.

< PRIMERA: En nuestra hoja de andlisis las necesidades de los clientes se
registran en filas horizontaies, y en las columnas verticales se colocan (as

caracteristicas de jlos productos.

< SEGUNDA: Las caracteristicas del producto se registran en las filas horizontales,
y en las columnas verticales, las caracteristicas del proceso.

© TERCERA: Las caracteristicas del proceso se registran en las filas horizontales, y
en las columnas verticales las caracteristicas del control del proceso.

Podemos emplear otras herramientas que son también muy importantes y de
bastante utilidad: Andlisis de Criticidad, Anslisis de Competitividad, Andlisis de
Vendibilidad, Anslisis de Modo y de! Efecto de Fallo, Anslisis de Valor, Coste de ciclo de
vida, Garantias de Calidad, Revision del Disefio, Andlisis de fiabilidad.
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CAPITULO V
DESARROLLO DEL PROCESO.
DEFINICION DE PROCESO.
integra una serie de acciones dirigidas al logro de un objetivo, que incluye
Cliv de revisién del disefio del producto, elecciony disefio del proceso, provision

de instalaciones y programas ( Métodos, Procedimientos, etc )

CAPACIDAD DEL PROCESO.

Evalua las capacidades propias de funcionamiento del proceso para predecir
eventuales fallas, mediante !a incorporacién y andlisis de datos que difiere del
comportamiento del proceso que es el resultado real conseguido.

CUANTIFICACION.

Capacita 8 los pilanificadores para juzgar por adelantado si los procesos de
fabricacién concrfetos son capaces de mantener las tolerancias de ingenieria propuestas.
Este principio se extiende a ios proveedores.

En ausencia de datos sobre la capacidad del proceso, los planificadores pueden
acudir a:

Usar ia informacion de procesos similares,
Ensayar alternativas.
Adquirir © comprar los datos & otros usuarios o bancos de datos.

La simulacion.
Las tareas de ios disefiadores de proceso incluyen:

Yvvy

« Establecer la relacién entre las variables del proceso y los resultados del

producto.
v Proveer idad de las medid:
v E ~ar la i de ajuste.

v Transferir & operaciones.
Para colocar a los trabajedores en un estado de autocontrol hace falta proveeries
con:
- | 08 medios para saber cual es su comportamiento real.
- oS medios para saber el comportamiento buscado.

=~ Los medios para ajustar el proceso de forma que satisfaga el
comportamiento buscado.
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MEDICION DE LA CALIDAD ENTRE NECESIDADES DEL E
La hoja de anslisis de control del proceso es una ayuda para planificar e! control
de proceso.

OPTIMIZAR DISENO DEL PROCESO.

OPTIMIZACION DEL DISENO DEL PROCESO.

Los criterios son similares a la optimizacion de productos, es decir la deteccion
precoz del problema:

Satisf ias r idad de! proveedor y cliente, con costes combinados

minimos; Como objetivo.
Participacion, revision de! disefio, y planificacién conjunta; Como soluciones

genéncas
idad del Pr : Es decir la reproducibilidad intrinseca del proceso.

Ho‘a de Andlisis para el disefio del Proceso.

0000

La optimizacién incluye las relaciones extemas y requiere una relacién de trabajo
en equipo con los proveedores extemos.

La optimizaciéon interna requiere liegar a un equilibrio entre el trabajo de la
planificacién y el trabajo posterior de las operaciones.

Para ayudar a ilograr ese equilibrio son la revisién del disefio y la planificacion
conjunta. La planificacion de la calidad deberia incluir la provision para reducir ios errores
humanos. Ei comportamiento det trabajo deberia transmitir un mensaje al trabajador.

La comprobacién de los errores humanos se deberian planificar sobre una base
(“activa®), que exige la atencién exclusiva a la tarea de comprobacion.

Los procesos a prueba de fallos — protegerse de ios efectos de los errores
humanos incluyen:

e Laeliminacion de las operaciones con tendencia a fallar.
e La sustitucién de los trabajadores que tienden a cometer fallos por maquinas.

En los procesos que son criticos para la seguridad personal (o que arriesguen
elevadas cantidades de dinero), la planificacion de la calidad deberia proveer:

Tiempo para que las fuerzas operativas respondan a la crisis.

Criterios para la cualfficacidon del personat operativo.

Oportunidad de ensayar o simular,

Criterios de mantenimiento.

Retroalimentaciéon sistemiatica de la informacidn procedente de las
operaciones.

LA X-X X
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PRUEBA DEL PROCESO.

Como paso previo de la entrada en funcionamiento normal det proceso se le puede
medir mediante:

and LA PRUEBA PILOTO: Es un programa de marcha industrial y comercial,
pertenece a un paso intermedio entre la etapa de planificacion y las operaciones a
gran escala.

and ENSAYO DE ACEPTACION: Se propone a! proceso una serie relevante de
pruebas de funcionamiento, algunas de caracteristicas criticas, otras de tipo
normailes. Estas pruebas no son realizadas por los creadores del proceso.

land SIMULACION: Adopta ia forma de construccién y ensayos de prototipos,
investigacion de mercado antes de ia venta, simulacros y modeios matemdticos.

En los procesos criticos, la planificacién deberia incluir la prueba de ia
controlabilidad humana. La mejor prueba de la controlabiidad humana es la
demostracion.

TRANSFERENCIA DE OPERACIONES.

Representa la transferencia de la responsabilidad de los pianificadores a ios
gerentes de operaciones.

La “transferencia a operaciones” inciluye la transfersencia de los conocimientos
practicos adquiridos durante el proceso de planificacion. Los medios para transferir los
conocimientos practicos incluyen: .

Las especificaciones de! proceso.
Los procedimientos.

Las sesiones infformativas.

La formacion en el trabajo.
Cursos de formacion.

La participacion previa.

La transferencia de pianificacién a operaciones se hace mejor por medio de un
enfoque estructurado.

ADIESTRAMIENTO O ENTRENAMIENTO PARA LA CALIDAD.

No proporcionsr el entrenamiento en el momento en QU S VA 8 USRS

Derr iados son los en que el entrenamiento se da a un gran numero de
personas que tienen muy pocas o ninguna oportunidad de usario hasta muchos. meses
después (si lo usan). Un enfoque mucho mejor es el de programar ¢l entrenamiento para
cada grupo en el tiempo en Gue se va a usar — entrenamiento “justo a tiempo".

27



CLIENTE Y ESPECIFICACIONES DEL PRODUCTO.

MEDICION DE LA CALIDAD ENTRE NECESIDADES DEL
MONICA ELVIA RAMIREZ RIOS.

Sin esta participacion, el adiestramiento con frecuencia tiene una orientaciéon
técnicea mas que una orientacion hacia los problemas y los resultados.

En particular en el mundo industria!l, e adiestramiento debe ser altamente

interactivo, @s decir, debe permitir al adi ado ap los cor P durante sl proceso

de entrenamiento.

La tecnologia de calidad, en particular la metodologia estadistica, puede ser
confusa para algunas personas. Es posible obtener muchos beneficios si se hace hincapié
en ol uso de un lienguaje sencilio y técnicas graficas.

Los programas de adiestramiento son un fracaso Si no dan como resuitado un
cambio en el comportamiento. Al aplicar estas experiencias se pueden prevenir tales
fracasos.

E! entrenamiento proveera empleados con buenos conocimientos y habilidades
bien acentuados que le permitirdn realizar contribucién efectiva para incrementar la
ejecucion de |la organizacion. Las organizaciones no deber#én tener un limite del poder de
entrenamiento por ninguna razén. ’
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CAPITULO VI
REALIZACION DEL PRODUCTO.

En ..to upuulo sblo quiero hacer mencién de manera breve, y como guia para la
1 1 del producto, los pasos a8 seguir para tal efecto:

1. PLANIFICACION DE LA REALIZACION DEL PRODUCTO.
© SE DEBE DE REALIZAR EL PLAN DE CALIDAD.

2. PROCESOS RELACIONADOS CON EL CLIENTE — CONTRATOS O PEDIDOS ~
( PREVENTA Y VENTA).

DETERMINAR LOS REQUISITOS RELACIONADOS CON EL PRODUCTO.
REVISION DE LOS REQUISITOS CON EL PRODUCTO.
COMUNICACION CON LOS CLIENTES.

DISENO Y DESARROLLO.

PLANIFICACION.
ENTRADAS DEL DISENO.
RESULTADOS DEL DISENO.
REVISION.

VERIFICACION.
VALIDACION.

CONTROL DE CAMBIOS.

COMPRAS.

EVALUACION Y SELECCION DE PROVEEDORES.
INFORMACION DE LAS COMPRAS.
VERIFICACION DE LOS PRODUCTOS COMPRADOS.

OPERACIONES DE PRODUCCION Y SERVICIO.

CONTROL DE LAS OPERACIONES.
VALIDACIONES DE LOS PROCESOS.
IDENTIFICACION Y TRAZABILIDAD.
BIENES DEL CLIENTE.
PRESERVACION DEL PRODUCTO.

CONTROL DE EQUIPOS DE MEDICION Y SEGUIMIENTO.

DETERMINAR LAS MEDICIONES Y SEGUIMIENTOS.
ESTABLECER PROCESOS DE MEDICION Y SEGUIMIENTO.
CALIBRACION Y MANTENIMIENTO DE EQUIPOS.
EVALUACION Y ACCIONES CUANDO NO SE CONTROLA.

P 0060 P H06 P 0080000 9 00
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MEDICION, ANALISIS Y MEJORA.

1) MEDICION Y SEGUIMIENTO.

-© SATISFACCION DEL CLIENTE.
© AUDITORIAS INTERNAS.
< MEDICION Y SEGUIMIENTO DE PROCESOS Y PRODUCTO O

SERVICIO. .
2) CONTROL DE PRODUCTO NO CONFORME.

< SE IDENTIFICA Y CONTROLA.
< SE SELECCIONA.
< SE REGISTRA.

3) ANALISIS DE DATOS. ( DEMOSTRAR LA EFICACIA DEL SISTEMA )

SATISFACCION DEL CLIENTE.

CONFORMIDAD CON LOS REQUISITOS.
CARACTERISTICAS Y TENDENCIAS DEL PROCESO.
OPORTUNIDADES DE MEJORA.

PROVEEDORES.

(XX XX

4) MEJORA.

MEJORA CONTINUA POR MEDIO DE EQUIPOS DE TRABAJO,
SUGERENCIAS DE FUNCIONARIOS Y USUARIOS.
ACCIONES CORRECTIVAS.

<
< ACCIONES PREVENTIVAS.
< PLANES DE MEJORAMIENTO CON PLAZOS, RESPONSABLES,

RECURSOS Y ACTIVIDADES.

L]
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CAPITULO ViI

CONCLUSIONES.

Para mi o! haber tomado cursos de “ CALIDAD * emn donde se snalizan conceptos
primordiales para la mejora continua, soportados por las nuevas nomMatividades ( ISO
9000:2000), me trajo beneficios muy significativos como:

< Descubrir mi espacio creativo, donde reafirmé mis conceptos de “ SIEMPRE HAY
QUE COMENZAR ALGO, DISPUESTOS A MEJORAR “, me ayudé a infformarme,
analizar, escuchar y hablar, dialogar, leer y exponer en forma verbales y escritas.

< Me dic Ia oportunidad de volver a vivir y sentir otra vez el ambiente universitario,
que me contagia nuevamente ese espiritu de estudiar mas, de saber mas y
supsrarme.

< Actualizar mis conocimientos; que me permitieron ser mas eficiente y eficaz en mi
actividad profesicnal, personal y como empresaria.

< Encontrarme en un espacio de reflexién, en donde pienso en todos los beneficios y
mejoras que podemos emplear no solo los empresarios, si no la gente en general,
pPara mejorar nuestras actitudes, cambiar nuestros paradigmas y principalmente
mejorar en todas las cosas que sOn nuestras actividades cotidianas. Ademas
personalimente me da una gran satisfaccion, porque todo este esfuerzo, me ha
pemitido obtener mi Titulo Profesional, con lo cual cierro un ciclo académico en
mi vida,

Y conciuyendo resp a mi trabajo, en base a o aprendido y mi experiencia
profesional, Quiero hacer mencién de o siguiente:

Los mercados son cada vez mas estandarizados, existen una gran cantidad de
productos en diversas escalas de precio y atractivos para el cliente; Los consumidores
son cada vez mas exigentes y mejor preparados en lo que respecta a ia toma de
decisiones para la adquisicién de un bien O servicio.

Todo esto desencadena hoy en dia una gran batalla para las empreus. en io que
respecta a la implementacion de estrategias encaminadas a la cali y ion de
las necesidades de los clientes. Cero defectos, mejoras continuas, sistemas de calidad
en los procesos, son la directriz hacia la implementacion de sistemas de calidad
necesarios en las empresas para la elaboracion de productos libres de defectos, asi como
el correcto funcionamiento de los mismos en l1o que a sus especificaciones de disefo y
uso se refiere.
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Sin embargo en ia sctualidad ila utilizacion de estos sistemas de calidad, que
garantizan la calidad total on los productos, dobo sncontarse ligado a ciertos estudios
r dos con Ia i >cion de las exp as y necesidades del cliente, ademas de
considerar opiniones acerca de los productos y prestaciones de servicio las cuales
servirdn como retroalimentacion para una correcta implementacion de mejoras continuas

en estos dos rubros.

Todos nosctros hemos escuchado las discusiones y argumentos: "NoO creo que
debamos comenzar con un procesa hacia la calidad hasta que sepamos lo que quiere el
cliente”. “El cliente quiere el menor precio y nada mas“. “Mi clientq quiere asociaciones”.
“Creo que ia entrega a bempo es mas importante”. “Se podria pensar que la entrega a
tiempo es importante, pero mi cliente dice que quiere productos m#&s confiables”. Si no
podemos lograr una mayor comprension de las necesidades del! cliente y de sus niveles
de satisfaccion, nunca sersmos capaces de tomar ias firmes decisiones que son
necesarias para iniciar el cambio y las mejoras. Porque como sabemos, una iniciativa de
calidad que no esté intrir nente ala ioN del cliente esta condenada at

fracaso.

El arbitro final del éxito es el cliente, y la recompensa final del éxito, las ganancias.
Muchos empresarios simplifican en exceso el concepto de satisfaccion del cliente. Existe
una tendencia a pensar en téminos de cliente promedio —un cliente que solamente quiere
una o0 unas pocas cosas. Esto es ildgico desde dos perspectivas. En primer lugar, cada
empresario tiene numerosos clientes, cada uno de los cuales, en un momento dado, tiene
un nivel Gnico de satisfaccion individual. En segundo lugar, cada uno de estos niveles de
satisfaccién del cliente cambia con el tiempo. Asi, la satisfaccion del cliente es un objetivo
complejo y cambiante; entonces, todo proceso destinado a determinar la satisfaccién del
cliente debe poder detectar tanto esta complejidad como el ritmo de cambio.

Por ejemplo, ios empieados que se preoccupan por la estabilidad en su trabajo
(segundad) quizé no respondan a programas de reconocimiento no monetarios (estima).
Las iniciati de reali i6n personal quizéa no tengan éxito en una cultura de bajo

respeto por los individuos (estima).

Es muy probable que intentar la realizacidén personal sin crear primero la
participacion (pertenencia) sea inutil. Si no es posible brindar una garantia de estabilidad
en el trabajo (seguridad), se socavara cualquier programa de calidad destinado a
aumentar la productividad por la iniciativa de los empleados y sera imposible eficientizar la
organizacion.

Como los individuos, los clientes tienen jerarquias analog de r
Resufta critico, para una iniciativa de calidad exitosa, comprender la jerarquia de
satisfacciéon del cliente y conocer sus necesidades actuales y su nivel de satisfaccion.
Esto se convierte, entonces, en el marco para la evaluacion y la accion.

jes.
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La determinacion del paso final de ia satisfaccion dei cliente —a asociacion— es
clara y directa. Se puede liegar @ una asociacion o no. Si se logra la asociacion, es muy
probabile que seamos {a unica fuente de suministro, que cuente con Ias novedades sobre
el desarrollo de ios planes comerciales del cliente y Que pueda participar desde adentro
del crecimiento y prosperidad del cliente. En tanto sigamos por este rumbo, su ventaja
compoﬁtiv- y su futuro estarén asegurados.

Entoneoc 2qué quiere el cliente? A |la larga todo, Paro o que qurere el dnente
ahora depende de cu#sl sea la necesidad que se esta iendo.
necesidades del cliente en forma secuencial y acumulada, finaimente daremos al cliente
todo y asl se convertira en socio desde adentro, en lugar de demandante desde afuera.
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CAPITULO ViIlI
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