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MONtC•'t f;LVUt. Jt..C.MfRt:Z HIOS. 

PROLOGO. 

CALIDAD .... CLIENTES: 

¿ SERÁ EL ÚNICO OBJETIVO ? 

Cuando mencionamos la palabra calidad, de inmediato pensamos en las Normas 
ISO, en la certificación y en el cliente. Sólo basta tomar un poco de nuestro tiempo y 
echar una mirada a las definiciones més conocidas en la industria de tan mencionada 
palabra • CALIDAD • para dar cuenta de ello: 

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

-e- ISHIKAWA: "DISEl\IAR, MANUFACTURAR Y MANTENER PRODUCTOS 
ECONOMICOS, ÚTILES Y SIEMPRE SATISFACTORIOS PARA EL USUARIO 
FINAL". 

<Co .IOSEPH .IURAN ( Ha sido llamado el padre de la calidad y se considera que él ha 
sido quien ha ensellado 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 descripción diferente a la de 
los personajes alusivos, lo cual seré correcto. ya que en su larga trayectoria y 
experiencias, han creado sus propios conceptos. sin perder de vista el enfoque. 

La idea de la calidad, ya sea sencilla o compleja, sigue girando entamo al 
consumidor, siendo éste la razón de ser de la organización. 

En un principio, yo también me sentí convencida de que la finalidad de toda 
compafUa. era superar las expectativas de los compradores. Sin embargo, cuando 
comencé 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 mención de elaborar la 
visión y misión en conjunto con todos los gerentes de sus respectivas empresas. para 
obtener mejores resultados y claro está la satisfacción de los clientes. A tal propuesta. fo 
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 Jos altos mandos. aún no se 
comprende, que un sistema de calidad bien administrado. conlleva a incrementar 
notablemente los resuttados. Claro. esto no se da de la noche a la maflana, se requiere 
de cierto tiempo, de documentamos mas, de asesorarnos por expertos en el tema, de 
capaci1arnos, pero lo que considero más importante, es estar dispuestos a tener mejoras 
continuas. que finalmente serán beneficiosas tanto para las organizaciones. como para el 
personal que labora en las mismas y sus dientes. 



MIEDICION DE LA CALIDAD ENTRE NECESIDADES OE!L 
CLIENTE Y ESPECIFICACIONES DEL PRODUCTO. 
MONICA ELVIA RAMIREZ RIOS. 

H•- hoy, no he conocido a un solo emp,...rio, que pong• un negocio para 
amisf8Cer 19610 • lo• client•a; Por otro 18do, he conocido cornp•l\las que caen en la 
ob-aión de compl8Cer •I cliente sin importar lo que implique. ¿ Hasta que punto se debe 
axeecler en la .-;st8CCión de dichas necmaidades ?. 

Exiate un enfoque eobre el círculo de Oeming que me 1111racta bastante, es aquel 
que pone en el centro •I uaU8rio final, pera que - planee, - hllg•, se verifique y se 
8Clúe. Yo eonaldero que en el mismo centro, se podrla agreg•r los resultados de la firma, 
que involucran al peraon•I, fín•ncieroa, •mbient•les y proee-. 

E• muy eierto que la ..tisf8CCión del uauario final v• • gen'i.r8r m•yores ventas, y 
por consiguiente, mayor ,.ndimiento en la empresa. Pero OJO, no debemos caer en 
exeaaoa que rellajen ,..ult8doa negativos. Por ejemplo: Si tenemoa un buen consumidor, 
y - quej8 del erTOr de un vendedor, en mucho• e.isas la decisión ea despedirlo, p•ra asl 
demostr8r que la voz del consumidor tiene mucho v•lor. Pero ¿ Cómo se refleja esta 
decisión en el resto del peraon•I y cuál es el costo-beneficio ? . 

Fin•lmente, todo lo que se haga, debe estar enfocado de manera homogénea a la 
..iisf8CCión del cliente y •I impacto en los reault8dos, de lo contrario, la calidad no ha sido 
implemenl8da de m•ner8 correet•. 

El enfoque de eate tr8b8jo que he realizado, hace mención sobre la Medición de 
.. C•lld•d an.,. N-ld•d- del Clienta y Eapaclflceclon- dal Producto. 

Yo les hago une -ni. invihleión • conocer y crear sus propios conceptos 
respecto a la calidad y la importancia de loa consumidores. M6s adelante les presento de 
una maner8 práetica y eonden58d8, conceptos que pueden ser de utilidad pera llevar sus 
negociaciones • la mej0r8 continua -jact- en el éxito de sus organizaciones. 

MÓNICA ELVIA RAMiREZ RiOS. 
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MEDICIOM DE LA CALIDAD ENTRE NECC:SIDADES DEL 
CLIENTE Y ESPECIFICACIONES DEL. PRODUCTO. 
MONICA ELVIA RAMiREZ Rios. 

CAPITULOI 
INTRODUCCIÓN. 

EVOLUCION HISTQRICA DEL CONCEPTO DE CALIDAD. 

En los •llos 80 .. crisis de la caliclad en l•• empresas en ... áreas de productos y 
p...,.,._ produjo que-•• reevalua .. n de nuevo sus gestiones de calidad. 

Esta dio a conocer que los problemas se encont .. ban en .. planificación de la 
caliclad. Lma perdidas an ventas, costos de la mala calidad y .. s amenazas a la sociedad 
se resume a la crisis de .. caliclad. 

En los aftDll 80 el surgir la crisis de le calidad, tos altos directivos se vieron en uno 
de estos cmsos: 

a. Danos considerables en sus empresas y querían recuperarse. 
b. No hablan sufrido dellos pero no querfan que dicha crisis llegara a sus puertas. 
c. Los que ya trabajan con .. caliclad como máxima prioridad y vieron la ocasión 

oportuna pa .. h-rse sentir. 

En mquel .. época sus tácticas fueron: exhibiciones, eslógan, carteles, estandartes 
y toda clase de colorido carnaval, que creó conciencia pero no comportamiento para la 
caliclad. 

UI lección que obtuvieron es que hay que: 

1. Establecer los objetivos aapacfficos que se han de alcanzar y los plmnes para 
...,_.,_,dichos objetivos. 

2. Asignar una responsabiliclad ci.ra para cumplir los objetivos. 
3. Recompensar por los resultados obtenidos. 

Hasta el comienzo de loa ellos 90 .. ,,,.yori• de las empresas partían del punto en 
que .. calidad cuesta y por -o se diaminuirlan las ganancias. Hoy en dia mas gente se 
da cuenta de que en re.ficlad ea al cont .. rio. 

La búsqueda para ofrecerle mejor caliclad al cliente provoca positivamente la baja 
de precios y mayores ganancias. Muchas de las deficiencias de los productos y procesos 
tienen su origen en la mala plmnlflcaci6n de .. caliclad. 

La importancia otorgad• du .. nte los últimos atlas al control de caliclad es una 
respuesta a la competencia Japonesa bmamda en .. calidad. 

Juran se reconoce como la person• que agregó fa calidad a .. dimensión humana, 
lo que nosotros llamamos ahora fa dirección de calidad total. 

"Calidad se ha convertido en una pa .. bra modem• durante los últimos allos. A 
pesar de esto existen aún muchas organizaciones que no están conacientes de la 
importancia de la calidad, lo que implica calidad o cómo se llega a la calidad correcta de 
un servicio. 

3 



MEDICION OE LA CALIDAD ENTRE NECCSJDADES DEL 
CLIENTE Y ESPECIFICACIONES DEL PRODUCTO. 
MONICA ELVIA RAMÍREZ RÍOS. 

A continu..:ión, muestro un esquema, en donde se describe la evolución histórica 
de .. calided: 

:¡.. Primer•• inspecciones 
• produdoa termin8doa. 
¡,.. ApliC.06n de m6todos 
eatadfsticos pmra el 
control de la celidad. 

PERIODO ENTRE GUERltAS. 

~ 
AfilOS CINCUENTA. 

> Desarrollo de ttk:nicas 
de fiabilidad. 
:¡.. Desarrollo del concepto 
de aseguramiento de 
calidad. 

CONTROL DE 
LA CALIDAD. 

OCCIDENTE. JA.PON. 

;... Aseguramiento de la 
calidmd. 
;... Departamentos 
especializados, para resolver 
~os problemas. 

:¡.. Conocimiento de la Estadistica. 
; Resolución de problemas: 

•Grupos de calidad. 

;. Desarrollo de •uditorfas. 

Afilos SESENTA. 

~ 
AfilOS OCHENTA. 

;... Acercamiento entre Occidente 
y.Japón. 
; Oferta > Demanda. 
;. Alta competencia - mejora 
de la calid•d de tos productos 
occidentales. 

• Cfrcuk>s de calidad. 

GESTIÓN 
DELA 

CALIDAD. 

;.. Inspección 
de productos 
terminados, 
detección de 

errores ya 
cometidos. 

;.. Prevención de errores 
antes de ser cometidos. 

;..Se involucra la calidad a 
todos los departamentos. 
;..se establecen normas 

;..La calidad. parte 
integrante de la 

estrategia global de 
la organización. 

;..Dirigida a la mejora 
continua. internacionales. 
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MEDICION DE LA CALIDAD ENTRE NECESIDADFS DEL 
CLtENTE Y ESPECIFICACIONES DEL PRODUCTO. 
MON•CA ELVIA RAMiREZ Rtos. 

CAPITULO 11 

NECESIDADES ACTUALES DEL MERCADO. 

Loa t.cto.- m6a importentes que cerecterize,.n le• ectivid-• de les compallias 
en el futuro aon le globellzeción, la gren din6mice del d ... rro11o cientlfoco y tecnológico, y 
le •"• competitividad. 

Dicho• econtecimlento• inftuiriltn de forme direc:te o indintete, en le reducción del 
ciclo de vide de loa productos, edem6a de que ae requeri,. de un mejoremiento en los 
rn6todoa de administreción o reeatructurw:ión, entre otres cosas. 

El dominio de un enlomo globel, provoca cembios r6pidos en les exigencies de los 
clientes, quienea tienen ecceso • un gran número de opciones. Todo esto origina la 
posibilidad de una expansión mú extensa a nuevos mercados en diversos 1>9ises y la 
búsquede de mejore• y rn6s productivas tecnologies de disel\o y producción. 

Con estoa motivos, le• industria• se e.uin viendo obligadas • cembiar sus 
eatrategias y método• de fundonemiento y, auceaivarnente, provocan la necesidad de 
buscar soluciones tiltcnices y orgenizecionaies modernas. adern6s de la implantación de 
eaquemais de mejor• continua. 

Las empre .. a del futuro. siempre tendriltn que encontrar el equilibrio entre el orden 
y el caos. Debe,.n tener le tlebHidad pare ejusterae a su enlomo baúndose en su cepilel 
intelectual. Su aisterne debe,. de - de etto nivel, el cuel lo podernos llemer: 
MEJORAMIENTO CONTINUO DE LA ADMINISTRACION. Este m6todo debe responder 
• los cembios permenentes del medio. y quisiere indicer cuetro ceracteriat}ces principelas 
del mismo: 

- ADAPTACIÓN. 

- INNOVACIÓN CONSTANTE. 

- AL TA PRODUCTIVIDAD. 

- RAPIDEZ EN RESPUESTA. 

La implantación de un esquema de este tipo, permití,. mentener y mejorer la 
poaición competitiva en el mercado. Implementarlo significa entrar en proceso de 
reestructureción constante, donde se destace: logrer y mentener tel condición de la 
compal\la que le permita responder • los cembioa previstos e imprevistos, conseguir le 
setiafacción de los cliente• en un embiente de variaciones din6mices en el mercado, llevar 
a ce!><> aus opereciones de menera sencilla y 6gil, menteniendo le condición de le 
organización, contar con el personal preparado que trebeja en bese a su conocimiento, 
seliafacer los intereses de todos los involucrados en el funcionemiento de la corporación 
(accionistas, empleados, proveedores, etcétera ). 
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MEDICIÓN DE LA CALIDAD ENTRE NECES,DADES DEL 
CLIENTE Y ESPECIFICACIONES DEL PRODUCTO. 
MONICA ELVIA RAM.REZ RiOS. 

Per8 elcenzer teles fines, es recomendeble der •lgunos pesos b6sicos, como 
utilizer m61odoa r6pidoa pere el diaello de productos y -rvicios; llever • cabo procesos 
flexibles per8 producir y de-rrollar -rvlcioa; emplear el personal que trabeje de manera 
mullldiaciplin•rie • introducir une capec:iteción edee:ueda; administrar correctamente el 
conocimiento y los cambios de menera constante; implementar la mejora y los cambios 
continuos para logr8r la coherencie inteme y orgenizecional; impulsar la innoveción; 
integrar • todos loa -mento• que conforman le entidad (gente, procedimientos y 
tecnologles); introducir sistemas de información ebiertos y sensibles; obtener la 
diveralfiCllción y modularidect de las estructuras, y crear canelas de distribución. 

Une forme de definir la mejora continu• en loa procesos administretivos es la 
siguiente: • IMPLEMENTACIÓN CONSTANTE DE UN CONJUNTO VARIABLE DE 
METODOS, HERRAMIENTAS Y FILOSOFIAS, CUYA SELECCIÓN PARA UNA 
REESTRUCTURACIÓN, DEPENDE DE LAS CARACTERISTICAS PARTICULARES DE 
LA CORPORACIÓN Y DE SUS CAMBIOS TANTO INTERNOS COMO EXTERNOS • . 

Tomando en cuenta esta definición. se forma un modelo con seis nivefes de 
"madurez" emp,....rial. L• parte principal o vertebral esU. formada por tres métodos los 
cuales aon: 

+ ADMINISTRACIÓN TOTAL DE CALIDAD. 
+ ADMINISTRACIÓN DEL CONOCIMIENTO. 
+ FILOSOFIA DE LA MEJORA CONTINUA. 

El pñmer nivel del modelo se forma por la implementación de las normes ISO 
9000:2000, como bese de la estandalizeción y la respetabilidad de la calidad de los 
productos. A pertir de -o. se tendrá la paute para pasar el 

El segundo nlval de desarrollo, y es cuando .. podrá ernpezer con la 
implantación de: 

+ REINGENIERIA. 
+ TECNOLOGIA DE GRUPOS. 
+ TEORIA DE RESTRICCIONES. 

Es aqul es donde se crean las beses para los procedimientos flexibles, para una 
eficiente planeaciOn e implantac:ión de las estructuras organizeeionales planas. 

El nivel tres - ref'oere el mejoramiento de los procesos euxiliares, como son el 
mantenimiento. preparación de las m41quines y equipos, para la fabricación de nuevos 
productos y la •Plicación de esquemas de planeación. 

El nivel cuatro incluye un sistema de producción que elimina las p6rdidas y que 
produce sólo la cantidad de articulas necesarios en un tiempo definido y que son de alta 
calidad y de costo óptimo. Esto significa que la compallla va a Implementar un 
mecanismo de entrega Justo a Tiempo. Esto facilita los procesos de toma de decisiones y 
de manejo de riesgo. 
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MEDICION DE'. LA CALIDAD ENTRE NECE~lDAUES OEL 
CLIENTE V ESPECIFICACIONES DCL PRODUCTO. 
MONICA ELVIA RAMIREZ RIOS. 

El nivel cinco incluye la implementación de la Manufactura Integrada por 
CompuWdor•. que pennite reunir todos los prooeaos realizaidos en la compallla dentro de 
un sistema integrado de producción y de administración, que facilita el cumplimiento de 
las demandas de los clientes con rapidez y gran flexibilidad. 

El nlval -Is la implementación de los métodos, filosofías y herramientas de este 
modelo, pennltirá •lcan:z.r este nivel que es el m•bimo, y a paonir de éste se pueden 
generar las siguientes hipóteais: 

1. Cada uno de los niveles genera conocimientos que deben ser 
analizados y asimilados. 

2. La compallia en cada nivel de su desarrollo, sigue los principios de 
trabajo en grupo, basados en los principios sistémico-científico , 
siendo los directivos entrenadores y lideres, y el mejoramiento de Ja 
calidad es el elemento que estimula las acciones e integra a todos 
los empleados. 

3. El funcionamiento de la corporación, está basado en los procesos 
de mejo ... continua de sus ineficiencias. 

Finalmente, y de m•nera personal quisiera mencionar que algunos de los 
paradigmas de Ja g-lón del aiglo XXI son: 

+ Las empre-• requieren de implementar estruduras híbridas, capaces de 
realiZ8r sus objetivos en un entamo cambiante. 

+ No existe una manera única de manejar a la gente; le aparición de .. los 
empleados del conOcimiento", significa que todos trabajarán' como socios y 
no como subordinados a sus jefes en una estructura jerárquica. 

+ La tecnologia cambiará la Migmentación del mercado y la definición de los 
competidores presentes y futuros. 

+ Desaparecerá la incongruencia entre las fronteras de los paises y las 
formas de administración de las negociaciones. 
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CAPITULO 111 

¿ CUÁLES SON LOS PRINCIPIOS DE LA GESTIÓN DE CALIDAD ? 

A. Orgenlzalc16n •nfocede el cliente: 
~ Lea orgenizeciones d-nden de aus clientea y por lo lento deberian 

comprender I•• nec:esidedes ectueles y futu,..s de lo• clientes, setisfacer 
loa ,.quiailos de lo• clientes y esforzarse en exceder laa expec:Ultives de 
loa clientes. -

8. Llderezgo: 
~ Loa llderea --cen unided de propóaito y dirección • la organizeci6n. 

Ellos deben de crear y mantener un ambiente interno, en el cual el personal 
puede llegar • involuc,..rse totalmente en 1og,..r los objetivos de la 
organizeci6n. 

c. Pertlclpecl6n del peraonel: 
~ El peraonal, independientemente del nivel de la orgenización en el que ae 

encuentre, es la e-ncia de una orgenizaci6n, y su total participación, 
poaibllita que sus hebilidades sean usedas para beneficio de la 
orgenizeción. 

D. Enfoque• procas-: 
~ Los reaultedos ~edos - elcenzerán mas eficientemente cuando los 

recursos y les actividades relecionades - gestionan como un proceso. 

E. Enfoque del alatame hecle le gaatlón: 
~ ldentiflc:er, entender y gestionar un si•tema de procaaos interTelacionados 

para un objetivo dedo, esto mejore la eficiencie y eficacia de una 
orgenlzeci6n. 

F. Mejore contlnue: 
~ L• mejora continua, debe .. r un objetivo permanente de la orgenizeción. 

G. Enfoque del objetivo hecle le tom. d• daclalon-: 
~ Les decisiones efectivaa - baaan en el enálisis da datos y en la 

información. 

H. Releclón mutuemente banaftcloae con el proveedor: 
~ Una organización y sus proveedores son independientes, y una relación 

mutuamente beneficiosa, intensifica ta capacidad en •mbos para crear 
valor. 
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PLANIFICACIÓN DE LA CALIDAD. 

La planif"ic.ci6n de la calidad es uno de tos tres procesos ~sicos de gestión por 
medio de los cuales gestionamos la calidad. Los tres procesos planificación, control y 
mejora, est6n interrelacionados. 

Todo comienza con la planificaci6n de la calidad. El objeto de planificar la calidad 
es suministrar a las fuerzas operativas los medios para producir productos que puedan 
satisf-r las necesidad- de los clientes. productos tales como facturas, películas de 
polietileno, contrato de ventas, llamad- de -istencia t6cnica y disellos nuevos para los 
bienes. 

Una vez que se ha completado la planificación, el plan se pa- a las fuerzas 
operativas. Su trabajo es producir el producto. Al ir progresando las operaciones. vemos 
que el proceso 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 crónica porque 
el proceso se planifico asi. 

Bajo patron- convencionales de responsabilidad, las fuerzas operativas son 
incapaces de eliminar asa perdida crónica planificada. En vez de ello, lo que hacen es 
realizar el control de calidad para evitar que las cosas empeoren. 

Si echamos una mirada alrededor, pronto vemos que esos tres procesos 
(planificación, control, y mejora) han estado presentes durante algún tiempo. Se han 
utilizado en la• fin•nzms du,.nte aiglos, lo suficiente como para haber desarrollado una 
terminologla normalizada. 

La tabla que sigue mu-ra algunos ejemplos: 

Proc-- de la Tr1~1a Tannlno~la Financiera 
Planificación de la Calidad. Presupuestar, planificar el negocio. 

Control de Calidad. Control de Costos, Control de Gastos, 
Control de Inventario. 

Mejora la Calidad. Reducción de Costos. Mejora de 
Beneficios. 

--- ----------· 
'Í"t..:lici vvl:• 

FALLA DE ORIGEN 
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DIAGRAMA DE DIRECCIONES PARA LA PLANIFICACION. 

u pl8nlfic8c:ión de .. calidad consiste en d ... rro11er los productos y procesos 
nece-rios pera -sfecer les n-aidades de los dientes. Más concnstamente, la 
pl8nif"oceción de le celid8d comprende les siguientes ectividedes básicas. 

USTADE 
CUENTES 

D 
Nl!CE9iK>.ADl!S DE 
LOS CLIENTES fEN 

NECE81DADeS DE LOS 
CUENTe.S (EN NUESTRO 

LENQUA.IE l 

CAlllACTEltiaTICAS 
DeLMODUCTO 

O&IETIVOS DEL 
MODUCTO 

8 . 

. 
. 

D 
CARACTERiaTICAS 
DeL~OCESO 

_...,. 
CAPACIDAD DRL --

PROCESO LISTO 
PAltA IHrODUCrlt 
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El primer P•1110 en i. pi.nlficación de I• celidad es identific.r quiénes son los 
clientes. Pa,. identlf"icer • los clientes hay que -s1uir el producto para ver sobre quién 
n1percute. 

¿ QUlti ES EL CUENTE ? 

R....-m- • tod- aquell•s personas -.:tad•s por un proceso. 

DIAGRAMA DE FLU.IO: 

Es un• hem.mlenta donde se visu•liza la traza de los 
0

diversos pasos de un 
prooeso y sus relaciones, y como consecuencia permite i. identif"teación de los clientes. 

BENEFICIOS DEL DIAGRAMA DE FLU.10: 

1. Proporciona un• comprensión del conjunto. 
2. ldentif"ice • clientes ignonldos ( Internos y Externos ). 
3. De11CUbn1n subprocesos. Opol1unidad para mejorar. 

CLASIFICACION DE LOS CLIENTES: 

A. QE ACUERDO A SU IMpQRTANCIA: 

A.1 POCOS VITALES: Gobierno. Prensa, Sindicatos, Directores, Gerentes, etc. 
A.2 MUCHOS ÚTILES: Consumidores - Oepen-n de la percepción humana y 
po-n conocimientos tecnológicos limitados - y restant-. clientes Internos y 
extemos. 

B. DE &CUERDO A SU USO: 

B.1 PROCESADORES: Utilizan un producto como entrad- de un proceso. 
B.2 COMERCIANTES: Compran un producto pera revender1o. 
B.3 USUARIOS FINALES: Representan el destino fin•I de un producto. 
B.4 EL PÚBLICO: Son -os por una empresa compren o no el producto. 

LA VOZ DEL CLIENTE. 

Cómo identificar las necesidades -1 cliente: p•ra comprender las necesidades de 
los clientes, debemos ir mú all8 de las necesidades m•nifest•das y descubrir las no 
manifestadas. 

La necesidad de un cliente es una descripción, pmra utilizar aus mismas paa.bras, 
del beneficio que él, ella o ellos quieren obtener mediante el producto o servicio. Por 
ejemplo, los usuarios de un espirómetro (un instrumento médico utilizado par• medir la 
capacidad pulmonar) hablan de necesidades tales como •un precio •ccesible", •que sea 
fácil de llevar", "fácil de limpiar" y •que brinde el rendimiento mllls conveniente". 
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Habitualmente. en la• converaaciones con los clientes se identifican entre 1 oo y 
400 neceaidade• entre laa que se incluyen las n-.id- báicas (lo que el cliente 
aupone que hará un eapirómetro). las necesidades enunciadas (lo que el cliente le diré 
que quiere que ~ un -pirómetro) y las n-.idades estimulantes (aquellas 
neceaidade• que, ai fueran -.rech-. harian las delicia• y sorpresas del consumidor). 
Sin embargo, - dificil que un equipo pueda trabajar con 100 a 400 necesidades del 
cliente a la vez. 

CÓllO ESTRUCTURAR LAS NECESIDADES. 

Para poder manejar las necesidlldes del diente. 6stas deben estar estructuradas 
en jerarquías. Las n--ldades prtmarta•. tambi6n conocidas como necesidades 
estrat6glcas. son en general las prime.- que fijan el rumbo estrat6gico del producto. Por 
ejemplo "f41cil de u-r" es una neceaidad eetret6gica para el uso de equipos. 

La• n--ldades aecundal'iaa, tambi6n conocidas como necesid-s t41cticas, se 
elaboran a partir de las neceaidades primarias. Estas necesidades indican más 
-peclficamente lo que pu- h-rse para satisfacer la necesidad estrat6glca (primaria) 
correspondiente. Por ejemplo, "f41cil de usar" puede derivar en "fácil de armar la primera 
vez", "fácil de operar", "funcionamiento ,.pido" y "fácil de calibrar". En la mayoría de los 
casos, las neceaidedes aecundarias generan necesidades terciarias muy detalladas. 

Las n-ldadea tarclarlaa indican específicamente cómo puede el equipo de 
dlsel\o -isfacer las necesidades secundarias. 

Pero no aolo debemos enfocamos a estas necesidades, exieten otras y no menos 
importantes y se pueden agrupar de la siguiente manera: 

- NECESIDADES REALES: Nutrición, Educación, Vivienda, Salud, etc. Por 
cuya razón - d-rán obtener respuest- a preguntas tales como: 

.• ¿ aut: BENEFICIO ESPERA OBTENER DE ESTE PRODUCTO ? 

.- ¿ CUÁLES SON LAS CARACTERISTICAS QUE LE HICIERON 
COMPRAR ESTE PRODUCTO ? 

- NECESIDADES PERCIBIDAS: Son aquellas en las cuales los 
consumidores pueden desarrollar lealtades a marcas y tendencias h-a el grado 
que hace que loa hechos sean especulativos. dependiendo incluso de los 
comercios en que se venden. 

- NECESIDADES CULTURALES: En los clientes internos se refieren a 
necesidades tales como Seguridad, Autoestima, Respeto, Estabilidad, etc. En los 
clientes extemos las razones serán aimilares, pero que se podrían integrar más 
genéricamente en las llamad- 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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llETODOS PARA DESCUBRIR LAS NECESIDADES DE LOS CUENTES. 

1. SER CUENTE: Usar el producto y conseguir la experiencia de primera 
maino o redlsal\•r un proceso pera que un• sola persona cumpla con todos sus 
peso• o por medio de la form.aón y/o rotación por distintos departamentos o 
•re•• de trabmjo. 

2. COllUNICACION CON LOS CUENTES: EN CLIENTES EXTERNOS 
adC>Pt. la form• de quej... devoluciones o r8Cl•m8Ciones (Pleitos). Estas 
ins.tisfttec:iones requieren •enc:ión individual. 

EN CLIENTES INTERNOS se comunic.n por los excesos de costes y los retrasos 
de sus p,..,.,_ores. T•mbi6n sa necesit• comunic:9c:i6n sobre I• -isf..:ci6n con 
el producto. L. comun~n debe utilizar los m6todos vem.1es a la que se debe 
-s¡regar el estudio de los comportamientos de los clientes. 

3. INVESTIGACION DE MERCADO: Como minimo necesitamos las 
respuestas • las siguiente• preguntas. 

,-. ¿ QU~ CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO TIENEN MAYOR 
IMPORTANCIA PARA USTED? 

,-. CON RELACIONA ESAS CARACTERISTICAS CLAVE¿ COMO 
SE COMPARA NUESTRO PRODUCTO CON EL DE LA COMPETENCIA ? 

,-. ¿ CUÁL ES EL SIGNIFICADO DE ESTAS DIFERENCIAS DE 
CALIDAD PARA USTED ? 

El •lcance de esta Investigación de mercado, v• hllCia Clientes Previos, No 
Clientes, Cliente• que sa v•n, Sus Clientes, Cliente Macro, Muestreo de Clientes. 

Las formas de entrevistas personales: Con clientes preferentemente internos se 
deben valorar las siguient•• consicleracion.s: 

~ CREAR UNA ATM0SFERA CORDIAL (NO AL REPROCHE). 
~ EVITAR INFLUENCIA SOBRE EL ENTREVISTADO. 
~ EVITAR CONFLICTOS DE LEAL TACES. 

4. SlllULACION DEL USO POR EL CUENTE: Se realizan pruebas 
preparadas y desarrolladas por especialistas pera comparar la calidad del 
producto bajo condiciones controladas de laboratorio. Su costo es menor que la 
investigación del mercado y es ve~il en la utilización de variables no deseadas. 

S. POR ACCION DE LOS AL TOS DIRECTIVOS. Su búsqueda se centra en: 

VISITAR A LOS CLIENTES CLAVES. 
REVISAR LOS INFORMES SOBRE INVESTIGACIONES DE MERCADO, 
VENTAS, SERVICIO AL CLIENTE, INSATISFACCION CON EL 
PRODUCTO, ETC. 
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ASISTIR A CONFERENCIAS Y DEMOSTRACIONES INDUSTRIALES. 
GARANTIZAR QUE LOS M~TODOS UTILIZADOS PARA DETERMINAR 
LAS NECESIDADES DE LOS CLIENTES PROPORCIONAN LAS 
ENTRADAS FUNDAMENTALES PARA EL DESARROLLO POSTERIOR 
DEL PRODUCTO Y DEL PROCESO. 

ADAPTACIÓN DEL LENGUA.JE. 

Las necesid-s de los clientes se pueden escribir o transcribir en uno de estos 
lenguajes: 

+ EL LENGUA.JE DEL CLIENTE. 
: ~t t~~~~:~~ g~'M'ú~':'DUCTOR O PROVEEDOR ( NUESTRO ). 

ClllllEACION DE ORGANIZACION PARA ADAPTAR EL LENGUA.JE. 

Su creación y ejecución debe tener origen en los altos directivos y contiene 
herramientas y procesos: 

+ GLOSARIO: Signif"ocado exacto de los términos claves. 
+ NORMALIZACIÓN: Extensivo al lenguaje, Productos y Procesos. 
+ MEDICIÓN: Trasladar a números los problemas del lenguaje. 
+ REALIZAR UNA HO.JA DE ANÁLISIS. 

PRIORIDAD DE LAS NECESIDADES. 

Los clientes quieren que sus necesidades sean debidamente amiafechas, pero 
algunas necesidades son mú prioritarias que otras. Estas Prioridades ayudan al equipo 
de Quality Function Deploymem (QFD) a tomar decisiones que equilibran el costo de 
-tisfacer una necesidad y el beneficio que recibe el cliente. Por ejemplo, si resulta 
igualmente costoso satisfacer dos necesidades, la necesidad a le que el cliente considera 
como la más importante deberá tener mayor prioridad. 

CONOCIENDO A SUS CLIENTES: 

En un estudio realizado por TARP - Technical Assiatance Research Program - en 
más de 400 grandes corporaciones en Estados Unidos, .Japón y Europa, fueron 
identificados tres problemas básicos con estudios de medición de satisfacción de los 
clientes. 

~ El primero es que una empresa no consigue interpretar el significado de 
insatisfacción de sus clientes. 
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+ El segundo es que pocas empresas que miden la satisfacción de los clientes 
incluyen pregunt8s sobre las acx:iones o comport8miento• resuHantes del nivel de 
satlsfacci6n con el producto o el servicio. 

+ El Tercero as que no - indaga a los clientes sobre cuestiones que podrlan revelar 
... fuentes de su a.tisfacción o inS8tisf•cci6n. 

La -isfacción no puede ser considerada en un vaclo. Las acciones y Jos 
comport8mientos de Jos clientes relacionados a su satisfacción son criticas para el éxito 
duradero de una empresa. Por eso, la cause de la ln-isfacci6n debe ser traducida en 
términos de pérdida o perjuicio del mel'C9do. 

Afgun•s emprea8S o no incluyen cuestiones sobre tas acciones y el 
comportamiento de aua clientes en su estudio, o incluyen I•• cuestiones equivocadas. Por 
ejemplo, pocas empre .. a evalúen sus comunicaciones "boca a boca" JX>sitivas o 
negativas que reaunan de diversos niveles de -isfacción. Estos hechos aisladamente se 
vuetven extrem8damente importantes para mantener o aumentar la participación de 
niercado en un ambiente competitivo. De acuerdo con una investigación realizada por la 
General Electric y por la WhirlpooJ, las opiniones de amigos, colegas o partes 
relacionadas, son significativamente mlllls importantes en las decisiones de Jos 
consumidores •ntes de etectu•r una compra que cualquier otro factor, induyendo las 
propagandas (comunlcacion- extemas) realiZadas por la empresa. 

El conocimiento de Ja actitud y de Ja percepción de los dientes sobre los negocios 
de una organización aumenta aignificativamente sus oportunidades de tomar mejores 
decisiones de negOcios. Estas organizaciones van a conocer las expectativas y Jas 
necesidades de sus clientes y podrlllln d-rminar si están atendiendo a esas necesidades. 

Utilizar las actitudes y las percepcion- de Jos dientes, para evaluar la calidad de 
los productos y de los servicios, Jos mecanismos de obtención de datos de Ja satisfacción 
del cliente, deben medir con exactttud esas percepciones y actitudes. 

Si tales mecanismos son deserro11ados de manera inadecuada, representarán de 
manera impropia las opiniones de los clientes. Les decisiones basadas en esas 
informacion- pueden ser perjudiciales para el éxtto de la organización. 

Por otro lado, las organizaciones con información precisa sobre la percepción de 
los clientes en relación a la calidad de sus servicios y productos pueden tomar mejores 
decisiones para servir mejor • sus clientes y tener exito en las negociaciones. 

PERCEPCIONES DEL CLIENTE. 

Las percepciones del cliente describen eómo los clientes evalúan los productos 
disponibles en función de Ja capacidad del producto o del servicio para satisfacer sus 
necesidades. cuando sabemos qué productos satisfacen mejor las necesidades del 
cliente, con qué grado de satisfacción, y si existen diferencias entre el mejor producto y el 
producto que hoy fabrica la empresa, el equipo de Quality Function Oeployment (QFO) 
puede proporcionar los objetivos e identificar las oportunidades para el diseno de Jos 
productos. 
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ATRIBUTOS DEL DISEfiilO. 

Per• cumplir con les necesidades del cliente, el producto (o -rvicio) debe 
smiaf-r n_.;cted- mectibles. Se miden • trev6a de unidedes de medición físicas que 
- convierten en los objetivos de di-llo de inveatigeción y de-rrollo, ain embargo, no 
aon soluciones pa,. el producto. Si se -pecif'tean soluciones en une etepe temprena, el 
proceso de inveatig.ciOn y desarrollo quede limitado excluaiv•mente a les soluciones 
existentes. De esta menere, podrían quedar de ledo soluciones m6a creetivas. 

~CNICAS DE llEDICION. 

Variea técnicea de medición pueden eveluar la calidad de loa procesos de negOcio. 
productos y -rvicioa. Las medidas de calidad generalmente destec:an indicadores 
objetivos o concretos. Por ejemplo en I• industria menufacturera, el proceso ele 
producci6n de componentes tiene por tendencia la medición da especificaciones (por 
ejemplo enchure o reaistencie) y de cantidades (por ejemplo da desperdicio o pérdidas). 
En I• industrie de servicios, el aistem• de medición podr6 incluir el tiempo para completar 
un .. rvicio o le precisión con que un .. rvicio fue entregado. 

Recientemente he habido un meyor deseo de utiliuir medidas subjetiv- como 
lndfcedorea de I• celid•d. Estea medides aon subjetivas porque enfocen la percepción y la 
ectitud, contrari.mante • un criterio més objetivo y concreto. Ellas permiten • les 
empre-s comprender mejor, de un modo más global. la actitud de sus clientes en 
rel8ci6n a productos y servicios. 

L•• medid•• subjetivas incluyen investigaciones de la -iafacci6n de los clientes, 
les cueles determinan su percepción en relación • I• calidad del .. rvicio o del producto 
que recibieron. La mediclón de la actitud de loa clientes - esté volviendo un -mento 
cada vez mu impon.nte en el movimiento para la calidad totel en las orgeniZaclonea. 

UNIDAD DE MEDIDA. 

Una cantidad definida de cuelquier caracteristica de la calidad, que permite la 
evaluación de esa caracteriatica con números. 

SENSOR. 

Un método o instrumento, que puede realizar la evaluación y expresar los 
hallazgos con números, en función de la unidad de medida. 

La precisión en asuntos de calidad exige que •to digamos con números·. 

Para decirlo con números hace falta, para cada caracteristica de la calidad. una 
unidad de medida y un sensor. 
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Hey múltiples tipo• de unidedes de medid•: 

., TecnolOgices . 

., Del compott8miento del Producto. 
" De errorea y f•llos . 
., Del comport8mlento de loa departementos . 
., Del comport8miento de le corpor.ción. 
" Del comport8miento de le dirección. 

L• unicted de medid• ide•I es: 

¡,.. Suministre un• ba- común para tomer decisiones. 
;. Ea comprensible. 
¡,.. Tiene uneemplla •Plic.ci6n. 
¡.. Es au-plible de -r interp,.....de con uniformidad. 
¡.. Es económice de eplicer. 
¡,.. Ea competible con tos disenos existentes de sensores. 

Los sensores nos ayuden • evalu•r la C81idad en función de una unidad de 
medida. 

Un aenaor es un dlspoeltlvo especialmente para eveluer le presencia y la 
Intensidad de fenómenos e•peclficoa. 

La precial6n de un -naor ea au C8pacidad para reproducir los resultedos cuando 
se repite un en .. yo. 

La e>UICtilud de un sensor ea el grado en que dice le verc:tad. 

Los -naores - u-n • todos los niveMa de le compallla - a niveles de dirección, 
como a niveles tecnológicos. 

Loa -nacres humano• aon une fuente importante de error. 

Los errores de Interpretación - pueden reducir por medio de definiciones precisas 
de le terminologls, Instrucciones d-llad••. listes de comprobación, ejemplos, formación 
y exémenes de cuelificaci6n. 

Los errores debidos • le felte de t6cnlca se pueden reducir con el estudio de 
métodos de trebejo comparetivos pare descubrir la hebilidad especial que es posible un 
comportamiento superior. 

Los errores conscientes se pu-n reducir eboliendo cuelquier atmósfera de 
reproche y adoptendo un enfoque constructivo pa,. reducir los errores. 

Los errores debidos al prejuicio se pueden reducir revi .. nc:to el diseno del plen de 
recogida de datos. Los errores debido a la futilided se pueden reducir ectuando sobre los 
informes de los sensores humanos o explicando por qu6 no. 
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LA percepción pe,. I• dtllecci6n precaz - puede re81izar: 

,... Exponiendo • los pl8nifle8dores direct•mente i.s 8Ctividades sobre las que 
repercutlr6 su pl•n. 

,... c ... ndo mquipos P8,. revi-r el disello. 

,....P18ntflcando oonjuntemente, tos planific.dorea y et personml operativo. 

MODELO DE CALIDAD EN SERVICIOS. 

E• pe .. entender et imp-=to de nuestros negocios y ev .. u•r i.s acciones de los 
clientes nasultalntes del nivel de -iafacción en rel8Ción al servicio ofrecido. 

una organiZeeión de servicios debe utilizar un modelo que posea ocho elementos 
b6•iooa. 

1. Dknenslon- de la c•lldad del ••rvlclo (mtrtbutos). 

Este prjmer e1ernento se refiere • las dimensiones y/o .tributos de la c.lid•d. La 
c.lided en servicio es un oompu-o de v•rio• atributos o dimensiones tenlo objetivas 
como subjetivas. L• composición de todas tas posibles dimensiones describe el servicio 
por entero. Ea importainte entender i.s dimensiones de i. c.llded pera que pod8mOS 
-ber cómo n~ros clientes definen i. c.lided de nuestros servicios. Sol8mente • trav6s 
de la comprensión de i.s dimensiones de la c.lidad es que seremos e.peces de 
desarrollar medid•• pe,. -••u•r nuestro desempello en et suministro de servicios. 

Por ejemplo. en un Servicio de Atención •I Cliente •lgunos mtributos son fund•mentales 
como: 

./ ,,,.,._,,,,,,~: El g,.clo con que un servicio ast• disponible, siempre que los 
clientes lo necesitan. (por ejemplo, 24 ho,.s por dla. 365 dlas a/ afio) . 

./ Accealbll~: El grado con que /os clientes conSÍ(luen contactar a/ proveedor en 
el periodo en que est• disponible. (por ejemplo, número de tentativas para obtener 
una conexiOn con ex/to) . 

./ C-la: El grado con que e/ proveedor demuestra un comportamiento cottes y 
profesional (por ejemplo, cu•ndo llamo por teltJfono al S.nncio de Atención a/ 
Cliente, /os que at;enden son siempra corteses y profesionales?) . 

./ Agilidad: El grado con que una Unidad de Atención rtJpidamente satisface la 
solicitud ele /os clientes (por ejemplo, porcentual de casos resueltos en /a //nea por 
e/ que at;enc:Je) . 

./ Contranza: El grado con que e/ proveedor demuestra pos-r las habilidades para 
prestar el servicio prometido, de manera precisa y confiable (por ejemplo, despues 
de solicitar un servicio por telt!Jfono, yo tengo confianza de que mi ceso sera 
tratado de manera PTf!ICisa en e/ plazo combinado). 
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"' c-,s ... _.._, El g,.áo con que el pro-r demuestra poseer las habilidades y 
los conocimientos necesarios P•,. ptr1star el servicio (por ejemplo, la persona que 
me est• •tendiendo es capaz de responder a mis ptrl(luntas?). 

"' Contunleabll"'-d: El grado con que el proveedor se comunica con sus clientes a 
tnlws da un lengll#4ie simple, e/aro y de Mci/ entendimiento. 

Este 19aundo elemento - ref"iere e conocer lo que los clientes esperan en relación 
a los varios 81ributos del -rvicio, es posiblemente la etapa "'41• critica para la prestación 
de -rvicio• de alta celidad. Much- empresas subestiman la necesidad de entender por 
completo las expectativas de su• clientes. A -r de que ella• tienen un genuino interés 
en p....-r -rvlcio• de calidad, ellas pierden el foco porque piensan "de -ntro hacia 
afuera"; ellas "-n" lo que • los clientes lea gustarla tener y prov-n eso, en vez de un 
abordaje de "afuera hacia -otro". Cuando esto sucede, las empresas suministran -rvicio• que no atienden las expectativ- de los clientes. Importantes caracterlaticaa son 
d•J-s de lado y los niv-• de de-mpel!o definidos son inadecuados. Adem41a de esto, 
los clientes 81ribuyen un peso o una importancia diferente a cada 81ributo de calidad; el 
conocimiento del grado de importancia que los clientes dan a los diversos atributos o 
dimensiones ayude,.. a las empresas a establecer prioridades y arrojarán recursos para el 
perfeccionamiento de la calidad. 

3. Factores de Influencia. 

Este terosr elemento se refiere a que varios factores _ .. n constantemente 
influenciados y moldeando las expectativ- de los clientes en relación al servicio. Son 
ellos: las comunlcacion- "boca a boca"; las n-sidades peraon-s; las experiencias 
pasadas con un mismo proveedor y/o con otros proveedores, y las comunicaciones 
extemaa ( que incluyen una variedad de mensajes, directas e indirectas. emitidas por las 
empre ... a sus clientes actuales o futuros compradores). 

4. Servicio percibido. 

Este c1111no elemento se refiere a la resultante del contacto del cliente con el 
proveedor del -rvicio. Por ejemplo. supongamos que un cliente perdió su tarjeta 
electrónica y necesita una reposición. Despues de un o una -rie de contactos con su 
banco para obtener una reposición de su tarjeta, el cliente sale de esa interacción con sus 
percepciones sobre el servicio. Ellas pueden incluir: en que medida es f6cil o dificil 
contactar su banco para comunicar la p6rdida de su tarjeta; la rapidez percibida para 
obtener una nueva tarjeta; la manera y el tr81amiento recibido del empleado que atendió el 
caso. Estas percepciones contribuyen para la evalullci6n de la calidad del -rvicio 
prestado. 
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e. Calidad del -rvtcto PNSmdo. 

Eate gulnto Mrnento - refiere a la percepci<'>n general que los clientes tienen 
sobre la calidad de una determinada empresa de .. rvicios y eSÜI basada en diversos 
Mributos que los clientes consideran importantes. Pa,.. cada Mributo, ellos notan la 
diferencia entre la c:laslf'ocación que dieron pmra la cailided recibida y la calidad que 
esperaben i.cibir. Esa diferencia es entonces ponderada por el gf'8do de importancia que 
los clientes establecieron pa,.. cada Mributo. 

e. Nivel de ..U.facc:IOn. 

Este saxto elemento - deriva directamente del an4111sis del nivel de satisfacción 
en relaeión al sarvicio. De ahl entonces podr6n surgir nuevas actitudes. 

7. Nuevas actitud-. 

Este ffptimo elemento, - refiere a las nuevas 8Ctitudea que podr6n conducir un 
cambio en el comportamiento de los clientes. Por ejemplo: El cliente poc:tr6 -ir de una 
transac:ci6n de repoaición de tarjeta con una opinión superior respecto de su banco, 
especialmente con opiniones m .. favorables sobre la capacidad del banco en enfrentar 
attuacionea de emergencia y sobre su rapidez en .render y ayudar clientes necesitados. 

a. Nuevo comportamtento. 

Este 9Ct41vo elemento del modelo, difunde que se incluya un aumento de la 
utilizaci6n de loa productos o sarvicios, Por ejemplo: un aumento de la intención de 
realizar nuevos negocios con et banco y la dlivulgmción entre otras personas de los 
aspectos positivos de su experiencia. 

ACTITUD DEMOSTRADA. 

Generalmente se asume que los clientes insatisfechos divulgan más su 
experiencia, que los clientes Slltisfectlos. Pero, aunque -o .. pns-nte y sea verdad en 
muchas empresas, no se puade generalizar eate concepto. En investigaciones que se 
han realizado entre clientes del aeclor financiero. reveló que los clientes muy Slltisfectlos 
divulgan su experiencia entre otras personas tanto cuanto clientes muy inSlltisfechoa. 

Ea evidente que clientes altamente -sfechos, probablemente conatrulr6n 
actitudes más favorables en relación a una empresa, y que esas nuevas actitudes, como 
contrapartida, conducirán a un cambio de comportamiento deseado. 

Del mismo modo, un cliente Insatisfecho podrá elaborar actitudes negativas y 
entonces alterar su comportamiento hacia una dirección no deseada. 
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Ea muy poco probllble que clien- -isfechoa, tomen UNI actitud desfavorable, o 
que clientes in-iafechoa teng•n una actitud f•vol'llble. Sin embargo, cliente• altamente 
SMlafechoa o inMlll-.:hos no nece .. riamente cambian sus ectiludes, ni tampoco los 
cambio• de actitud llevan nece-riamenta a un cambio de comportamiento . 

En resumen, el conocimiento sobre el cliente y el mercado, deriv8dos de la calidad 
del servicio recibido, y la medición del Impacto de .... accion-. favorables o 
deaf.vorables, aumentará significativamente la oportunid8d de una empresa de tomar 
mejore• decislon•• de negocios, de elev•r la lealtad de su• clientes y de fortalecer su 
posición competitiv•. 
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CAPITULO IV 

ESPECIFICACIONES DEL PRODUCTO. 

DESARROLLO DEL PRODUCTO. 

DEFINICION: 
Rap- tod• -=tivid•d par• detanninar1ms ca,...,.erlaticlla del producto 

(Bienes. Servicios, Oi-llos, Informas, Especiflcmciones, Prog,.m•a, Mmterillles, Equipos, 
etc. ) que .. apond•n • las ..-id•des del cliente. 

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO. 

Est•s caracterlsticas deben responder a ciertos criterios básicos: 

l. •-'-car lea nec:aeklmdaa da nuaatroa ella-. 
11. s-r.car nuaatraa n-ldmdaa como provaedo .... 

111. s.-r.car .. compaliancla. 
IV. Opt.lmlzalr los e-- combln•doa da nuaatnl amp..a• y nuaatroa c11an-.. 

Cu•nto mú numaroams son las características del producto, mayor es la 
necesidad de una planif"icación fonnal de la calidad. 

AREAS O DISCIPLINAS DEL DESARROLLO DEL PRODUCTO. 

DEFINICION: 
Son las que sumadas • la tacnologla dan lugar • l•s caracterlsticas del 

producto. Le confiere competitividad con calidad. a.tisfaciendo las nec.sidades 
del clienta. 

Además de la bm- tecnológica, al de-rrollo del producto debe contar con un 
conjunto mlnimo da disciplinas que pannllan una reapu-a competitiva de su producto. 

1) Modelos y sistem- de datos pa,. ev•lu•r y predecir la fiabilidad y mantenibilidad 
del producto. 

2) Estudios da la capacidad del proceso pa,. evaluar y predecir la productividad. 
3) Experimentos pa,. descubrir el resultado óptimo, efecto o con~nci• da 

muchas variables con-rgentes. 
4) Hoja de análisis P•ra recoger muchos datos relacionados en fonna condensada y 

facil de captar. 
5) Métodos para evaluar el costa de la mala calidad. 
6) Métodos para protegerse de los errores humanos. 
7) Árbol de decisión, diagrama de ftujo y otros medios más para el análisis de la 

calidad y la toma de decisiones. 
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Ea 19apon-bilid8CI de loa AL TOS DIRECTIVOS DE LA EMPRESA. garantizar la 
capacilaci6n da la• peraon-. an el uao de la• t6c:nica• modemas de la planificación de la 
calid8CI pare el de-rrollo del producto. 

DISElliiO DEL PRODUCTO. 

Rep.-nta toda activid8CI par• definir la• caracterlatica• del producto que 
nsaponda • la• nacellid-• del cliente. 

ELDISElliiO. 

Ea un prooeao cre.tivo que - ba- en le competencia tecnológica o funcional, 
que - complementa con la operaci6n tecnol6gic:ai, mediante un di..t\o de prueba que 
involucra reproducibilid8CI de I•• medidas, veriaci6n de loa materiales, variaci6n del 
mu-treo y la aignificaci6n estedlstica. 

OPTllllZACION DEL DISElliiO. 

Se logre con la participeción entre proveedores, procesadores y cliente•. sean 
extemoa o intemoa. Eat• aatretegia rompe los monopolios interno• y la inclinación • 
suboptimlzer las emp..-s. Loa 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 extenai6n del concepto de P11rticipac:i6n que prevé: 

~ Preparar y publicar servicios pare ayudar a los clientes a analizar sus 
necesidades. 

~ Servicios de representante técnico. 
~ Filosofla de trabajo JUSTO A TIEMPO. 

ENFOQUE ESTRUCTURADO DEL DISElliiO. 

El crecimiento de la activid8CI tecnol6gica. en volumen y complejidad, provoca au 
efecto cascada en las necesidades de lo• cliente•. y en las caracterlaticas de los 
productos y procesos. 
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El enfoque -tructurmo - un concepto que provoc. doble efeeto: 

,.. 
,.. 

EFECTO POSITIVO: Sirve de eyuda a la efleaeia del personal y a la 
perticipac:i6n en la planificación de I• calided. 

EFECTO NEGATIVO: Supone un aumento importante de trebejo extra, 
eumento del costo y aumento del cielo det de-rrollo del producto. 

REALIZAlt HOJA DE ANÁUSIS. 

Le hoj• de an6li•i• repre-nta une hernomient• b4laica en el enfoque estructurado 
de la planif"ocación de I• celidad. La releción de la inforrn..,;tin. - indica mediante 
almboloa normaliZado•. Ha.y que considerer los aiguientes aapectos pere su reellzación. 

+ PRIMERA: En nuestno hoja de análi•i• las neceaicledes de lo• clientes se 
regiatren en fila• horizontele•. y en la• columnea verticales se colocan las 
cel'8Cteñatiea• de lo• productos. 

+ SEGUNDA: L•• cenocterlaticas del producto ... registran en las filas horizo-s. 
y en la• column- vertlceles, les caracterlsticas del proceso. 

+ TEltCERA: Las carecterlaticas del proceso se registren en las filas horizontales, y 
en las eolumn- verticales les caracterlsticas del control del proceso. 

Podemos emplear otres herramient•s que son también muy important- y de 
bastante utilidad: An61isis de Criticidad, Análisis de Competitividad, Análisis de 
Vendibilidad, AnáMsis de Modo y del Efecto de F•llo, An61isia de Valor, Coste de ciclo de 
vida. Gerentla• de Celidad, Revisión del 01 ... 110. An6li•ls de f"oabilidad. 
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CAPITULO V 

DESARROLLO DEL PROCESO. 

DEFINICION DE PROCESO. 

Integra un• -rie de 8CC.iones dirigid•s 81 logro de un objetivo. que incluye 
8Cllvldlldes de 1'9Vlaión del di .. tlo del producto. eleccl6n -y disetto del proceao, provisión 
de inst81aciones ll' program- ( M6todos. Procedimientos, etc ) 

CAPACIDAD DEL PROCESO. 

Ev•iú• las capmcidac:les propias de funcionamiento del proceso par• predecir 
eventu•le• f•ll••. medi•nte I• incorpor•c:i6n ll' •n.,isls de datos que difiere del 
comportalmiento del proc:e.o que es el reaulhldo real conseguido. 

CUANTIFICACION. 

C•pac:ita • lo• pl•nlf"ICadorea para juzgar por -lantado si los procesos de 
f•bnc.ci6n concretos son C81P8C98 de mantener las tolerancias de Ingeniería propuestas. 
Este principio .. extiende • loa proveedores. 

En •u-ncia de datos sobre la capmcidad del proceso, los planificadonss pueden 
acudir a: 

con: 

;.. Usar la informsción de procesos similares. 
¡¡,.. en .. ,, •• 81tematives. 
;.. Adquirir o comprar lo• datos• otros usuarios o blincas de dmtos. 
;.. La simul8c:i6n. 

L8a .., ... s de los diMtft8donta de proceso incluyen: 

_,, Eatablecer la rel8c:i6n entns las variables del proceso ll' loa nsaullaclos del 
producto . 

.,;' Prov-r capacidac:I de las medidas . 

.,;' Est•blecer la c.pacid•d de sjuste . 

.,;' Transferir• operaciones. 

Para colocar a loa trabajac:torea en un estado de autocontrol h8Ce f•lta prov-rtes 

- Los medios p•ra saber cuál ea au componamiento real. 
- Los medios para saber el comportalmiento buscado. 
- Los medios para ajustar el proceso de forma que satisfaga el 

comportamiento buscado. 

25 



MEDICION DE LA CALIDAD ENTRE NECESIDADES DEL 
CLIENTE Y ESPECIFICACIONES DEL PRODUCTO. 
MÓNICA ELVIA AAMÍREZ RtOS. 

L• hoj• de •nMisis de control del proceso es una ayuda P8ra planificar el control 
de proceso. 

OPTIMIZAR DISEÑO DEL PROCESO. 

OPTIMIZACION DEL DISEllilO DEL PROCESO. 

Lo• criterios son similares a la optim1Zaci6n de productos, - decir la detección 
pnscoz del problema: 

+ Slllisf8Cer I•• necesid-s del proveedor y cliente, con costes combinados 
mlnimos; Como objetivo. 

+ P•rticip8Ci6n, revisión del disello, y pi.nlficaci6n conjunta; Como soluciones 
gen6ric8s. 

+ CaJ)8Cidad del Proceso: Es decir la reproducibilidad intrinseca del proceso. 
+ Hoj8 de An.iisis P8ra el di .. llo del Proceso. 

La optimizalción incluye las relaciones extemes y requiere una relación de t,..bajo 
en equipo con los p..,_orea externos. 

L• optimizaci6n interna requiere llegar a un equilibrio entre el trabajo de la 
planlficaci6n y el trabajo posterior de las opereciones. 

Para •yudar • lograr ese equilibrio son la revisión del di .. llo y la plllnlficaci6n 
conjunta. L• pi.nif"ocaci6n de i. calidad deberla incluir la provlai6n pmra ~ucir los errores 
hum•nos. El comportamiento del trabajo deberia transmitir un menNlje •i trabaj8dor. 

La comprobeción de los errores humanos se deberl•n plllnlfiC8r sobre un• ba .. 
("activeº), que exige 18 atención exclusiv• a la tarea de comprobalci6n. 

Los procesos • prueba de f•llos - protegerse de lo• efectos de los errores 
hum•nos incluyen: 

L• eliminación de 18s operecionea con tendenci8 a fallar. 
La sustitución de los trabajadores que tienden a cometer fallos por máquinas. 

En los procesos que son criticas para la seguridad personal (o que •rriesguen 
elevadas C8nlidades de dinero), la planificación de la calidad deberla proveer: 

+ Tiempo para que las fuerzas operaliv- respondan a la crisis. 
+ Criterios pmra la cualificación del personal operativo. 
+ Oportunidad de ensayar o simular. 
~ Criterios de mantenimiento. 
+ Retroalimentación sistemética de la información procedente de las 

operaciones. 
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PRUEBA DEL PROCESO. 

Corno pmso previo de la entrada en funcionamiento normal del proceso ae le puede 
medir mediante: - LA PRUEBA PILOTO: Es un programa de marcha industrial y comercial, 

pmrtenace a un pmso intermedio entre la etapa de planilicación y las operaciones a 
gran escala. 

- ENSAYO DE ACEPTACIÓN: Se propone al proceso una -rie relevante de 
pruebas de funcionamiento, algunas de carac:tarfsticas criticas, otras de tipo 
norma-. Estas prueoas no son realizadas por los creadores del proceso. 

- SIMULACION: Adopta la forma de construcción y ensayos de prototipos. 
Investigación de mercado antes de la venta, simulacros y modelos matem*licos. 

En loa procesos crlticos. la planificación deberla incluir la prueba de la 
controlabilidad humana. La mejor prueba de la controlabilidad humana es la 
demoetraciOn. 

TRANSFERENCIA DE OPERACIONES. 

Representa la transferencia de la responsabilidad de los planificadores a los 
gerentes de operaciones. 

La "transferencia a operaciones· incluye la transferencia de los conocimientos 
praltctlcoa edquirtdos durante el proceso de planif"tcación. Los medios para transferir los 
conocimientos praltcticoa Incluyen: 

Las eapecificacionea del proceso. 
Los procedimientos. 
Las -alones informativas. 
Le formación en el trabajo. 
Cursos de formación. 
La participación previa. 

La transferencia de planif"ocación a operaciones - hace mejor por medio de un 
enfoque estructurado. 

ADIESTRAMIENTO O ENTRENAMIENTO PARA LA CALIDAD. 

No propprctomr el •ntmn•mlwntp en el mpfMn!p en que y ya• ugr .. 

Demasiados son fos casos en que el entrenamiento se da a un gran número de 
personas que tienen muy pocas o ninguna oportunidad de usarlo hasta muchos. meses 
despues (si lo usan). Un enfoque mucho mejor es el de programar el entrenamiento para 
cada grupo en el tiempo en que se va a usar - entren•miento •justo • tiempo". 
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Fena d9 M!llGIMslén ft lps .,.,,.. d9 llMa •1 dlMftwr el •dtntrwmtento. 

Sin estai pairtieipaición, el ediestremlento con frec:Uencie tiene une orientación 
t6cnica mú que une orienteción hecia los problemes y los resu-os. 

Cpnflebllfcled.,, el mtlpdp de enewnenze d•l edlMlramlwntp. 

En pairtic:ui.r en el mundo industrie!, el ..iiestnimlento debe ser eltemente 
interectivo, es decir, debe permitir al ediestredo eplicar Jo• conoeptos dun1nle el proceso 
de entrenamiento. 

Fe!ta de somvnlsec!én durwnle •• ec11ntram!ento· 

La tecnologia de calid..i, en particui.r la metod<>logia estadistica, puede ser 
confuse paire elgun .. persones. Es posible obtener muchos beneficios si se hace hincapié 
en el uso de un lengullje sencillo y t6cnlcas gr8fices. 

Loa progremas de ediestremlento son un fracaso si no dan como 19sultado un 
cembio en el comportamiento. Al eplicer estas experiencias se pu-n p19venir teles 
fnicasos. 

El entrenamiento proveenll empleados con buenos conocimientos y hebilldadea 
bien -..tuedos que le permitinlln 19elizar contribución efective pain1 ine19rnentar la 
ejecución die le orgenlDK:ión. Las organizaciones no debenlln tener un limite del poder de 
entrenamiento por ninguna razón. 
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CAPITULO VI 

REALIZACIÓN DEL PRODUCTO. 

En -•capitulo, sólo quiero h8Cer mención de manera breve, y como guia para la 
...,iz.ción o .,.bOrac:ión del producto, loa pasos a meguir para tal .recto: 

1. PLANIFICACllON 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. 

3. DISEAO Y DESARROLLO. 

+ PLANIFICACION. 
+ ENTRADAS DEL DISElilO. 
+ RESUL TACOS DEL DISE.;,0. 
+ REVISION. 
+ VERIFICACIÓN. 
+ VALIDACIÓN. 
+ CONTROL DE CAMBIOS. 

4. COMPRAS. 

+ EVALUACION Y SELECCIÓN DE PROVEEDORES. 
+ INFORMACIÓN DE LAS COMPRAS. 
+ VERIFICACIÓN DE LOS PRODUCTOS COMPRADOS. 

11. OPERACIONES DE PRODUCCION Y SERVICIO. 

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

8. 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. 
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MEDICIÓN, ANÁLISIS Y MEJORA. 

1) MEDICION Y SEGUIMIENTO. 

· + SATISFACCIÓN DEL CLIENTE. 
+ AUDITORIAS INTERNAS. 
+ MEDICIÓN Y SEGUIMIENTO DE PROCESOS Y PRODUCTO O 

SERVICIO. 

2) CONTROL DE PRODUCTO NO CONFORME. 

+ SE IDENTIFICA Y CONTROLA. 
+ SE SELECCIONA. 
+ SE REGISTRA. 

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

+ SATISFACCIÓN DEL CLIENTE. 
+ CONFORMIDAD CON LOS REQUISITOS. 
+ CARACTERISTICAS Y TENDENCIAS DEL PROCESO. 
+ OPORTUNIDADES DE ME.JORA. 
+ PROVEEDORES. 

4) MEJO-. 

+ ME.JORA CONTINUA POR MEDIO DE EQUIPOS DE TRABA.JO, 
SUGERENCIAS DE FUNCIONARIOS Y USUARIOS. 

+ ACCIONES CORRECTIVAS. 
+ ACCIONES PREVENTIVAS. 
+ PLANES DE MEJORAMIENTO CON PLAZOS, RESPONSABLES, 

RECURSOS Y ACTIVIDADES. 
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CAPITULO VII 

CONCLUSIONES. 

P• .. mi el h•ber tomlldo cursos de • CALIDAD • en donde .. •,,.lizmn conceptos 
primordlalle• p.m .. le mejo.. continua, aoport•dos por I•• nuev•s normlltivid•des ( ISO 
9000:2000), me t .. jo beneficios muy signif"IC8tivo• como: 

+ Descubrir mi eaP8Ci<> cns81ivo, donde nsllfirmé mis conceptos de· SIEMPRE HAY 
QUE COMENZAR ALGO, DISPUESTOS A MEJORAR •. me ayudó a informarme, 
•n•linlr. eacuch8r y h•bt•r, dialogar, leer y exponer en forma verbales y escritas. 

+ Me dio I• oportunid•d de volver a vivir y sentir otra vez el •mbiente universitario, 
que me contegi8 nuevamente ese esplritu de estudiar mAs, de .. ber más y 
superarme. 

+ ActU•lizar mis conocimientos; que me pennitieron aer más eficiente y eficaz en mi 
8Clivictad prot-ional, personal y como empresaria. 

+ Encontrarme en un eapllcio de reflexión, en donde pienso en todos loa beneficios y 
meJo .. s que podemos emple•r no solo los empresarios, si no la gente en general. 
para mejo .. r nuestras 8Clltudes, c.mbiar nuestros paradigm•s y principalmente 
mejorar en tod•• I•• co .. • que son nuestras ectivic:lades cotidianas. Ademas 
person•lmente me d• un• g .. n -isf8CCión, porque todo este -uerzo, me ha 
pennitic:lo obtener mi Titulo Profesional, con lo cual cierro un ciclo académico en 
mi vida. 

Y concluyendo respecto a mi t .. baJo. en bese a lo epnsndido y mi experiencia 
profesional, quiero hacer mención de lo siguiente: 

Los merclldos son cada vez más -•ndariZ8dos, existen una g .. n c.ntidad de 
productos en diversas escalas de precio y atractivos para el cliente: Los consumidores 
son ceda vez más exigentes y mejor preparados en lo que respecta a la toma de 
decisiones para la lldquisición de un bien o servicio. 

Todo esto desenC8dena hoy en di• una gran batalla p•ra las empresas. en lo que 
respecta a la implementación de estr.iegias ene.minadas a la c.lidad y aatisfacci6n de 
las necesidades de los clientes. Cero defectos. mejo .. s continuas, sistemas de calidad 
en los procesos. son I• directriz h•cia la implementación de sistemas de calidad 
necesarios en las empresas para I• el•boración de productos libres de defectos. asl como 
el correcto funcionamiento de los mismos en lo que • sus especificaciones de diseno y 
uso se refiere. 
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Sin embolrgo en la 8Ctuelided la utilizeción de estos sistemas de celidad, que 
gerantizen la celidad totel en los productos, debe encentarse ligedo a ciertos estudios 
relecionedos con la -afección de les expectatives y necesidedes del cliente, además de 
conaiderar opiniones 8Cercm de los productos y prest.cienes de -rvicio las cuales 
aervi,..n como retroalimentación p•ra una correcta implementación de mejoras continuas 
en estos dos rubros. 

TodOs nosotros hemos escuchado las discusiones y ergumentos: "No creo que 
debolmos comenzer con un proc.eso hecie le calidad haate que -pamos lo que quiere el 
cliente". "El cliente quiens el menor precio y nede m41s". "Mi cllentfl quiere esociaciones". 
·creo que le entrege • tiempo es m6s importante". "Se podria penser que le entrega a 
tiempo es importente, !'>ero mi cliente dice que quiere productos mlts confiables". Si no 
podemos lograr una meyor comprensión de las necesidades del cliente y de sus niveles 
de -sfacción, nunce -remos cap-=es de tomar las firmes decisiones que son 
nece .. Ms paira iniciar el cembio y las mejoras. Porque, como -bemos, una iniciativa de 
calided que no este intrln-camente ligad• a la satisfacción del cliente está condenada al 
fracaso. 

El árbitro final del áxito es el cliente, y la recompensa final del exito, las ganancias. 
Muchos empresarios simpllf"ocan en exceso el concepto de satisfacción del cliente. Existe 
una tendencia • penser en termino• de cliente promedio -un cliente que solamente quiere 
una o unas pocas coses. Esto es ilógico desde dos perspectivas. En primer lugar, cada 
empresario ttene numerosos dientes, C8d• uno de los cu•l•s. en un momento dado, tiene 
un nivel único de ..tisfacción individu•I. En segundo lug•r. cada uno de estos niveles de 
satisfacción del cliente cembia con el tiempo. Asl, la satisfacción del cliente es un objetivo 
complejo y cambiante; antonoss, todo proceso destinado a determinar la satisfacción del 
cliente debe poder detectar tanto este complejidad como el ritmo de cambio. 

Por ejemplo, los empleados que - preocupan por la estabilidad en su trabajo 
(seguridad) quiá no respondan a programas de reconocimiento no monetarios (estima). 
Las Iniciativas de nsallzeción personal quizá no tengan áxito en una cultura de bajo 
respeto por los individuos (estima). 

Es muy probolbla que intentar la realizeción personal sin crear primero la 
participación (pertenencia) -a inútil. Si no as posible brindar una garantla de estabilided 
en el trabajo <-guridad), se socavará cualquier programa de calidad destinado a 
aumentar la productividad por la iniciativa de los empleados y -rá imposible eficientizar la 
organización. 

Como los individuos, los clientes tienen jerarqulas análogas de necesidades. 
Resulta critico, para una iniciativa de calidad exitosa, comprender la jerarqula de 
satisfacción del cliente y conocer sus necesidades .aualas y su nivel de satisfacción. 
Esto se convierte, entonces, en el marco para la evaluación y la acción. 
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u determinación del paso final de la -isfaeción del cliente -la asociación- es 
clara y directa. Se puede llegar a una aaoc:iación o no. Si se logra la allOciación, es muy 
probable que seamos la única fuente de suministro, que cuente con las novedades sobre 
al deserrollo de los plan- comerciales del cliente y que pueda participar desde adentro 
del crecimiento y prosperidad del cliente. En tanto sigamos por este rumbo, su ventaja 
competitiva y su futuro eatar8n .aegurados. 

Entoñe.a, ¿qu6 quleN el el.._? A la larga todo, Pero lo que quiere el cliente 
•hora depende de cu81 sea la n-sldad que se est8 satisf-ndo. Al satisfacer estas 
n-ald-• del cliente en forma secuencial y acumulada, finalme!lte daremos al cliente 
todo y asl se oonverti,... en Socio desde adentro. en lugar de demandante desde afuera. 
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