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RESUMEN

Mercadotecnia y calidad dentro de las empresas certificada en la Norma de
Calidad ISO 9000

Las organizaciones son sistemas que deben conjugar sus esfuerzos para lograr
eficiencia y eficacia en el uso de sus recursos; sus funciones son desempeifiadas por
diferentes subsistemas, los cuales se estudian por separado y, desgraciadamente, aun
en muchas empresas los consideran independientes. Mercadotecnia y Calidad son dos
sistemas que demandan la participaciéon de todos los miembros de la organizacion: en
la busqueda de la satisfaccion del cliente y en los esfuerzos por lograr la calidad.
Recientemente estos esfuerzos se han sistematizado a partir de la implementacién de un
sistema de calidad apoyado en la norma de calidad ISO 9000, y en su respectiva
certificacion. El problema a resolver es conocer ;Cual es la relacién que tienen los
sistemas de Calidad y Mercadotecnia al interior de las organizaciones en su busqueda
por lograr la satisfaccion total del cliente y por lo tanto su permanencia en el mercado?.
Mercadotecnia y Calidad han atravesado por etapas similares a lo largo de la historia,
pero poca es la literatura que se encuentra analizando en conjunto estos temas. El deseo
de tener un acercamiento a la realidad que viven las organizaciones derivd en una
investigacion de caracter documental, y posteriormente en una investigacion de campo
con el objetivo general de describir cual es la forma en que los sistemas de Calidad y
Mercadotecnia interactiian dentro de las organizaciones buscando la satisfaccion de los
clientes. Dentro de los objetivos especificos se resaltan la identificacion de los procesos
que son parte del sistema de mercadotecnia; las herramientas de calidad que'se aplican
éste y la estrategia manejada al interior de las organizaciones para conjugar los
esfuerzos de Mercadotecnia y Calidad. El instrumento empleado fue un cuestionario
disefiado por la investigadora, el cual se aplicé via Internet a los evaluadores del premio
estatal de Calidad del Estado de Querétaro. El tipo de Muestreo fue No probabilistico,
por conveniencia. Dentro de los resultados se aprecia una tendencia en las empresas que
integraron la muestra al trabajo en equipos interfuncionales: Mercadotecnia y Calidad se
unen en funciones como: Establecimiento del precio de los productos,
Retroalimentacion de los clientes y Atencidon a quejas. Ambos sistemas son
considerados como representantes de los intereses del cliente al interior de la
organizacién, Mercadotecnia identifica que es lo que el cliente demanda y Calidad se
asegura de otorgarselo. Es mas comin ver dentro de las organizaciones un
departamento, o por lo menos un responsable del sistema de Calidad, que un
departamento de mercadotecnia. Se reconoce la participacion de la mercadotecnia al
control total de calidad en aspectos como acercamiento con el cliente, identificacion de
sus necesidades, agregar valor a la cadena de distribucién, reduccién de tiempos de
espera y de costos de operacion. Las funciones del sistema de mercadotecnia se
distribuyen entre los departamentos de ventas, logistica, finanzas, desarrollo de nuevos
productos, servicio al cliente, area administrativa y direccion de la empresa.
Mercadotecnia y Calidad dejan de ser departamentos y se convierten en filosofia de vida
al interior de las organizaciones.

PALABRAS CLAVE: Calidad, Mercadotecnia, Certificacion, 1ISO 9000.



SUMMARY
Marketing and Quality inside companies certified by the Quality Norm ISO 9000.

The organizations are systems that have to put together efforts to get efficiency and
efficacy in their resources. The functions are done through different subsystems which
are studied separately and unfortunately in many companies are considered
independent. Marketing and Quality are two subsystems that require the involvement of
all the organization members: in the search of customer satisfaction and the effort to get
quality. Recently these efforts have been systematized from the implementation of a
Quality system supported by the ISO 9000 norm and it’s respective certification. The
question to answer is “what is the relation that has the quality and marketing subsystems
inside the organization in the search to get customer satisfaction and as a consequence
to continue in the market? Marketing and Quality have gone through identical phases
along history, but there is almost none literature that analyzes these topics together. The
desire of getting a close up of the reality that the organizations live through come up
with a documental research and lately in a field research whit the general objective of
describing the way Quality and Marketing interact within the organization looking for
customer satisfaction. Among the specifics objectives are pointed out the identification
of the processes that are part of the marketing system: the quality tools that the applies
in this and the inner strategies to get together the marketing and Quality efforts. The
tool used was a questionnaire designed by the researcher applier by Internet to the
“evaluators” of the Quality price of Querétaro City. The sample wasn’t probabilistic by
convenience. Among the results there is a tendency in the companies that formed the
sample to work as interfuntional teams; Marketing and Quality merge in functions as:
determine the price product, feedback for customer and attend customer complains.
Both subsystems are considered as representants of customer interest at the organization
inside, marketing identifies what is what the customer wants and quality makes sure he
gets it. It is more common to see within the organizations an office or at least a quality
systems responsible that a marketing office. It is recognized the marketing participation
in the total quality aspects as getting close to the customer identifying customer
necessities, adding value to distribution chain, reduction of waiting time and operation
cost. The functions that correspond to the marketing subsystem are distributed among
sales, logistic, finance, new product development, customer service, management area
and company direction. Marketing and quality are not longer isolated areas but a way of
living inside the organizations.

Key Words: Quality, Marketing, Certification, ISO 9000.
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A pesar de que los primeros planteamientos en tomo a la calidad se originan e
Norteamérica, es hasta que Japon comienza a penetrar con sus productos en los mercados

internacionales que se pone atencion en las herramientas que lograron esta transformacion.

Calidad es un concepto que si bien ha acompaiiado a la humanidad, igualmente ha
tenido diferentes enfoques. De tener una orientacion eminentemente técnica, ha llegado a
concebirse como una filosofia que sustenta todas las acciones de la empresa, permitiendo
que la promesa de satisfacciéon de las necesidades del cliente se concreten en bienes y

servicios de “calidad”.

Las organizaciones son sistemas organicas que deben conjugar sus esfuerzos para
lograr eficiencia y eficacia en el uso de sus recursos. Al ser un sistema requieren de la

participacion coordinada de todos los subsistemas que la integran.

Mercadotecnia y Calidad son dos sistemas que demandan participacién de todos
los miembros de la organizacién, y plantean, por un lado el enfoque hacia el cliente y por

otro la participacién de todos en los esfuerzos de calidad.

Mercadotecnia y Calidad han atravesado por etapas similares a lo largo de la
historia. Cada una en su momento fue pregonada como'una panacea para la solucién de los
problemas de satisfaccion de necesidades de los clientes. Uno de los errores en tomo a
calidad fue considerar que ésta era responsabilidad de un departamento. La bibliografia es
muy amplia, sin embargo pocos son los autores que las han estudiado de manera integrada,
como parte de un sistema y analizando las interacciones y aportaciones que provocan que

sus caminos se crucen.

De lo anterior se desprende la siguiente interrogante:

¢Cudl es la relacién que tienen los sistemas de Calidad y Mercadotecnia al interior
de las organizaciones en su busqueda por lograr la satisfaccién total del cliente y por lo

tanto su permanencia en el mercado?

A través de este trabajo se pretende dar respuesta a la misma, para lo cual se hace

una investigacién en primer lugar de tipo documental abarcando los planteamientos de los

Xiv



principales autores en torno a estos dos conceptos, aterrizando en el capitulo cinco con la
relacion que se da.entre los sistemas de mercadotecnia y calidad, enfatizando en las

aportaciones que la Mercadotecnia hace al Control Total de la Calidad y viceversa.

Asi mismo se llevd a cabo una investigacion de campo, utilizando como
instrumento un cuestionario disefiado ex profeso para ésta investigacion, los cuales fueron
aplicados a través de Internet a los evaluadores del premio estatal de calidad del Estado de
Querétaro, cuya experiencia en diferentes dreas de la empresa permite enriquecer los
planteamientos tedricos aqui presentados, asi como conocer un poco mas acerca de las
estr.ategias organizacionales que las empresas estan implementando para hacer frente a las

demandas actuales.

Por medio de tablas y graficas se analizan los resultados y se determina la

aceptacion o rechazo de las hipdtesis planteadas en esta investigacion.

El tema no estd agotado, muchas interrogantes quedan en el aire en espera de
futuras investigaciones. Considero que el tratamiento de los datos aqui presentado servira

para identificar nuevas problematicas susceptibles de ser tratados por otros investigadores.



CAPITULO 1

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El acercamiento a la forma en que trabajan las organizaciones es apasionante,
permite conocer que tipo de précticas estdn llevando a cabo y que tanto éstas coinciden con
la teoria y las demandas de los tiempos modernos. En este primer capitulo se dan los
elementos para conocer el porqué de ésta investigacion asi como su justificacion y los

resultados que se pretenden obtener.

1.1. Antecedentes del problema

El hombre ha buscado siempre la satisfaccion de sus necesidades, esto le ha
motivado a realizar una serie de acciones para lograrlo. La misma experiencia le ha
enseflado que trabajar de manera aislada dificulta su sobrevivencia, de ahi que se ha
integrado en grupos y equipos de trabajo, ha conjuntado esfuerzos y ha establecido
empresas que ofrecen bienes y servicios precisamente para la satisfaccion de esas
necesidades.

En nuestro pais, las empresas han atravesado por diferentes problematicas,
producto de las decisiones tomadas tanto por sus dirigentes como por instancias
gubernamentales. Se puede mencionar, por ejemplo, que en la busqueda por lograr una alta
tasa de crecimiento econémico, a finales de los afios cuarenta el gobierno mexicano
establece una politica de sustitucion de importaciones, cuyas acciones concretas son cierre
de las fronteras a la importacién de productos del extranjero y la promocién de la

industrializacion.

“Los aranceles, los controles cuantitativos a la importacién y el tipo de cambio

dieron a la industria la proteccion necesaria para eliminar la competencia externa e



impulsar su crecimiento” '; Permisos para importar, establecimiento de cuota, entre otros,
limitaban la entrada de productos. Ante esta situacion, los empresarios dispusieron de un
mercado cautivo con seguras y atractivas expectativas de ganancia, acelerada recuperacion

de la inversion y apoyos financieros y gubernamentales de todo tipo.

El éxito de las empresas no radicaba en lo adecuado de sus practicas
administrativas, sus grandes inversiones en investigacion, el desarrollo de la tecnologia,
sino en la misma proteccion. Esto provocé la ausencia de incentivos para incrementar la
productividad, para reducir costos y mejorar la calidad del producto. Se “gener6 a un
empresario mas complaciente que competitivo”z, culminando en la ineficiencia industrial.
La industria mexicana se rezagd por continuar operando con tecnologias obsoletas y

fabricando productos de mala calidad a precios elevados.

En 1985 se inicia un proceso de cambio en nuestro pais: la transicion de una
economia cerrada y controlada de manera burocritica a una abierta y regida por las leyes
de la competencia; un proceso de desregulacion, de eliminacion de restricciones no
arancelarias, con el propdsito de tener menos controles para la produccién y para el
consumidor asi como incrementar la satisfaccion de éste tltimo al proporcionarle mejores

opciones de productos.

Las empresas se enfrentaron a una situacion competitiva para la cual no estaban
preparadas. El cliente empieza a tener opciones diferentes; al abrirse las fronteras no solo
se da la importacion de productos, igualmente nuevas empresas se instalan en nuestro
pais. Los nuestros no podian competir contra los precios ni la calidad, ocasionando que
algunas firmas empiecen a desaparecer, otras a buscar “formulas” que les permitan

mantenerse en el mercado.

Antes estabamos en un mercado del productor, ahora estamos en un mercado del
consumidor, quienes empiezan a ejercer un poder que estaba dormido: el de decision. Ante
el incremento de la oferta y de la competencia, el cliente es el que decide y las empresas

luchan por conseguir su preferencia y su dinero.

! Jaime, Edna. Luis Barrén. Coordinadores.. Lo hecho en México. Empresas mexicanas y apertura
comercial., 1993, p. 24
Zibid. p. 29



Si en una economia cerrada el factor de éxito es la proteccion, en una economia
abierta es la capacidad empresarial y gerencial, ésta ultima referida al manejo
administrativo de una empresa y a la posibilidad de vislumbrar nuevas estrategias,
oportunidades de mercado, modificaciones de rumbo para adaptarse al entorno, etc. En
pocas palabras, se hace indispensable dejar a un lado la informalidad y desarrollar una
forma profesional de administrar;  “fomentar hébitos de planeaciéon y de mejora en los

directivos, técnicos y trabajadores mexicanos’™

La supervivencia de cada empresa depende de otros factores tales como la
productividad, la estrategia de mercado, los sistemas de distribucion. su grientacién hacia
el mercado, vender lo que los clientes les demandan, vender productos diferenciados y a
precios competitivos, siendo la calidad de los productos y servicios esencial en la

permanencia de las empresas en el mercado.

La estructura industrial va adquiriendo matices diferentes: nuevas tecnologias,
estructuras organizacionales mas flexibles, procesos mas eficientes, empleados con
diferentes actitudes y habilidades. Esta situacién no se da de manera simultdnea ni en todas
las empresas ni en todos los sectores. Teniendo una considerable ventaja aquellas
compafiias integradas por capitales extranjeros, quienes ya contaban con sistemas
administrativos y tecnol6gicos modernos proporcionaaos por la empresa matriz. Inicia la
bisqueda de estrategias que puedan impactar en el desempeiio de las empresas, estrategias

empleadas por otros paises muchos afios atras arriban en la industria mexicana.

Mercadotecnia y Calidad son dos términos que empiezan a ser usuales en el
vocabulario de los administradores y empresarios. Ambos conceptos se basan en el
imperativo de entender y atender las necesidades del consumidor. Mercadotecnia es un
proceso social y administrativo responsable de identificar los satisfactores que el cliente
requiere, crearlos, determinar un precio acorde al valor que el cliente le asigna a dicho
satisfactor, darlo a conocer y realizar las actividades necesarias para que llegue al

consumidor, sea este final o industrial.

3 Gutiérrez Pulido Humberto. Calidad Total y Productividad.1997, xi.



La Mercadotecnia tiene dos orientaciones, una filoséfica y una empresarial. La
primera plantea que la satisfaccion del cliente es la justificacién econdmica y social de la
existencia de las empresas, y la segunda es la funcién de llevar a cabo las operaciones

necesarias para asegurar la relacion cliente empresa.

El concepto de Mercadotecnia es una filosofia de los negocios que plantea que
todas las actividades de produccion, ingenieria y finanzas deben estar dedicadas a la
identificacion y satisfaccion de los deseos del cliente, estéd basada en las ganancias no en el

volumen.

La Mercadotecnia es una funcion que desde la época de la revolucién industrial
ha ido pasando por diferentes etapas con caracteristicas particulares en cuanto a su enfoque

y concepcion.

Durante la revolucién industrial la Mercadotecnia tiene un papel pasivo dentro de
las organizaciones, quienes consideraban que tener un buen producto era mas que
suficiente para permanecer en el mercado, posteriormente, en la década de los afios 50°s
“cuando las empresas se dan cuenta de que el problema no era fabricar mas productos, sino
venderlos™ el énfasis recae en las ventas. A partir de la década de los 60’s inicia (aunque
no en nuestro pais) una internacionalizacion de los mercados y un incremento en la
competencia, lo que trac una redefinicion de este concepto hacia una orientacion
denominada Marketing estratégico. En la década de los 70’s, surge el concepto de
Marketing social, derivada de una concepcion social de la actividad empresarial con una
mayor orientacion hacia el consumidor, y una preocupacion por mejorar la calidad de vida
de la sociedad. A partir de la década de los 90’s se abre paso una nueva concepcién hacia
un concepto de marketing total, “como una filosofia de conduccion empresarial en la que
confluyen la atencion de las necesidades del cliente y de su comunidad, y la aplicacién de

ese mismo criterio hacia adentro, es decir, en las relaciones entre sectores y 4reas™ ,

Por su parte Calidad es un concepto que si bien ha acompafiado a la humanidad,

igualmente ha tenido diferentes enfoques. En la década de los afios 30°s, se caracteriza por

: Vela, Carmelina. Olga Bocigas. Fundamentos de Marketing. 1996, p. 27.
Ibid. p. 36.



la adecuacién al estandar, centrada en el proceso productivo a partir de una especificacion
dada al producto; en una segunda generacion, iniciada en la década de los 60’s en Japén, el
tema central es su adecuacion al uso, es decir la satisfaccion del cliente, el énfasis recae en
la calidad del disefio y en el desarrollo de nuevos productos; en una tercera generacion el
eje es la adecuacién al costo, como respuesta a la crisis petrolera y a la competencia de los
paises asiaticos, se busca generar productos de alta calidad y de bajo costo, estando este
involucrado en todas y cada una de las 4reas de la empresa; en una cuarta generacion el
énfasis es la satisfaccion de los deseos reales o potenciales del consumidor, traduciéndose
estos en requerimientos en los productos, esto se da en la década de los 80’s; una quinta
generacion en la década de los afios 90°’s toma como eje la adecuacion a la cultura y a la
vision de la organizacion, no solo se contempla aqui el proceso productivo, se hace
extensivo a todas las dreas de la empresa a través de la administracion y la planeacion

estratégica.

El movimiento de calidad ha tenido un fuerte impulso a nivel mundial, apoyado
por una serie de normas internacionales que proponen un modelo de sistemas de gestién de
la calidad dentro de la organizacion. Esto se ve aterrizado en las normas de la familia ISO
9000. La primera emision de esta norma fue en 1987 en ésta se nota un enfoque en el
control de la calidad, centrado en las inspecciones al final de la cadena productiva; en 1994
hay una nueva emisién con un enfoque hacia el asegliramiento de la calidad, centrado en
las inspecciones y el control desde la materia prima y a lo largo de todas las etapas del
proceso; en el 2001 sale la version 2000 de esta norma, con una orientacién hacia el
establecimiento de un sistema de administracion de la calidad; a pesar de que esto ultimo
puede basarse en diferentes corrientes de pensamiento, es una tendencia de varias

empresas el optar por el propuesto por una norma de carécter internacional.

1.2. Descripeion del problema

Tanto mercadotecnia como calidad son dos funciones que surgieron en las
empresas como una forma de dar respuesta a las necesidades del mercado. Primero fue la

funcién, luego fue el departamento, sus caminos se encuentran y en publicaciones y



declaraciones frecuentes se puede ver que ambas sostienen su fuerte interés en satisfacer

las necesidades y expectativas del consumidor.

Mercadotecnia y Calidad son disciplinas totalizantes, es decir requieren la
participacion de todos los miembros de la organizacion, y plantean, por un lado el enfoque
hacia el cliente y por otra la participacién de todos en los esfuerzos de calidad, a un menor

precio y de manera oportuna.

Kotler® citando a David Beckman plantea que los
mercadélogos que no aprendan el lenguaje del mejoramiento
de la calidad, la fabricacion y las operaciones se volveran tan
obsoletos como los fuetes. Los dias del marketing funcional
son cosa del pasado. Ya no podemos darnos el lujo de pensar
que somos investigadores de mercado, gerentes de
publicidad, promotores de marketing directo, estrategas, etc,
tenemos que vernos como satisfactores de clientes: abogados
de los clientes, enfocados hacia procesos completos ... los
gerentes de mercadotecnia tienen dos responsabilidades en
una empresa centrada en la calidad, primera, ellos deben
participar en la formulacion de estrategia y politicas
disefiadas para ayudar a la empresa a prosperar
mediante la excelencia en calidad total, segunda deben
proporcionar calidad de marketing junto con calidad de
produccién. Cada actividad de marketing, investigacion de
mercados, capacitacion de ventas, publicidad, servicio a
clientes, etc.. se debe desempefiar ajustdndose a estandares
elevados.

De lo anterior se desprende la siguiente interrogante

(Cual es la relacién que tienen los sistemas de calidad y mercadotecnia al interior
de las organizaciones en su bisqueda por lograr la satisfaccion del cliente y por lo tanto su

permanencia en el mercado?

® Kotler, Philip. Dircccién de Marketing. La edicién del Milenio. 2001, p. 57



1.3. Objetivos

General

Describir cual es la forma en que los sistemas de calidad y mercadotecnia
interactiian dentro de las organizaciones con el proposito de lograr la satisfaccin de los

clientes
Especificos

» Identificar cuales son los procesos que, dentro de las empresas, son parte del
Sistema de Mercadotecnia

» Conocer cual es la participaci6n que el sistema de mercadotecnia tiene dentro
de un Sistema de Gestion de la Calidad

» Detallar las herramientas de calidad que se aplican en el Sistema de
Mercadotecnia

> Identificar cual es la estrategia, desde el punto de vista organizacional,
manejada al interior de las organizaciones para conjugar los esfuerzos de

Mercadotecnia y Calidad
1.4. Justificacién

La revision de literatura en el 4mbito administrativo, permite ubicar una serie de
propuestas relacionadas con esquemas de trabajo sugeridos para guiar a las empresas por
caminos de éxito. A través de lecturas de casos, de ’reportajes publicados en revistas y
peri6dicos podemos tener un acercamiento a las practicas que implementan diferentes
organizaciones. Esta investigacion pretende contribuir con la literatura anterior a conocer
mas de cerca como interactiian dos de los sistemas que integran una organizacién: Calidad
y Mercadotecnia, con la idea de servir como punto de referencia para entender la
problemética que viven y desarrollar estrategias que contribuyan a mejorar la eficiencia y

eficacia en el uso de sus recursos.



1.5. Hipdtesis

I. El Sistema de Mercadotecnia participa directamente en la determinacion de las
necesidades de los clientes, en el 100% de las empresas encuestadas.

2. En el 70% de las empresas encuestadas los procesos asignados al departamento
de Mercadotecnia se relacionan con la atencion al cliente y la investigacion de
mercados

3.En el 70% de los casos de las empresas encuestadas la técnica de calidad mas
aplicada dentro del sistema de mercadotecnia es el Quality Function
Development (QFD)

4. Mercadotecnia identifica las necesidades del cliente y Calidad es responsable de

velar por su satisfaccién

Las variables a manejar son los Sistemas de Calidad y Mercadotecnia, sin hablar

de dependencia o independencia, solo se pretende su descripcion.

Por Sistema de calidad se entiende la estructura funcional de trabajo, integrada
por principios bésicos, sistemas administrativos y herramientas de calidad, documentada
mediante procedimientos integrados, técnicos y admi‘nistrativos, para guiar las acciones
coordinadas de personas, maquinas e informacién de una compafiia hacia la satisfaccién

del cliente.

Sistema de Mercadotecnia es la estructura funcional de trabajo integrada por el
conjunto de variables controlables (Producto, Precio, Plaza y Promocién),
semicontrolables (objetivos, recursos, capacidades, tecnologia de la empresa) y no
controlables ( Competencia, Politico/legales, Econémicos, Geograficos, Tecnoldgicos) que

interactian para lograr la satisfaccion del cliente.

La interaccidon que se tiene que dar entre estos elementos es a través de la
planeacion, organizacién, direccién y control de los responsables de esta funcion al

interior de la organizacion.



CAPITULO 2

EL SISTEMA DE MERCADOTECNIA

Las funciones que se llevan a cabo al interior de una organizacion le permiten la
consecucion de sus objetivos, el considerarlas de manera aislada impacta de manera negativa
en la eficiencia y eficacia en el uso de sus recursos, es pof ello que cada una de ellas debe ser
considerada como un sistema dentro de un sistema mayor, que es toda la empresa. En este
capitulo se estudia el sistema de mercadotecnia, su conceptualizacion, su evolucién y
ubicacién dentro de la estructura organizacional asi como su relacion con los diferentes

sistemas que integran una organizacion.

2.1. Concepto de Mercadotecnia

El intercambio comercial forma parte de la humanidad como una forma de obtencién
de satisfactores, la mercadotecnia es considerada como una actividad humana tan antigua
como dicho intercambio “aunque el (marketing) constituye una de las disciplina mas modernas
del hombre, es también una de las profesiones mas antiguas. Desde los tiempos en que el
comercio se reducia a simple trueque hasta la etapa de la economia del dinero y el sistema de

Marketing moderno... el intercambio comercial ha venido operando™’

La revolucion industrial es considerada como el detonador de una economia de
mercado que propicia el surgimiento de nuevas estructuras sociales y econdémicas. Surge un

concepto moderno de negocio y una serie de disciplinas, entre ellas la Mercadotecnia, en

7 Kotler, citado por Vela, Carmelina. Olga Bocigas. Op. Cit. p. 32



respuesta a los cambios en los mercados como consecuencia de las innovaciones y de las

nuevas propuestas de productos.

El cimulo de conocimientos alrededor de esta disciplina se fue desarrollando de
manera espontdnea, y es en los afios 30’s, que se pudo observar mucho interés por el caracter
cientifico de tales conocimientos. Varios factores contribuyeron a esto, por un lado el
surgimiento de nuevos conceptos y nuevas explicaciones; el interés en los circulos
académicos por la carrera de mercadotecnia, y la nueva perspectiva hacia la mercadotecnia
que, de ser considerada como una actividad técnica mercantil y econdmica, pasa a ser vista
como una actividad o institucion social, a tono con una sociedad que busca satisfactores para
sus necesidades materiales. Desde su surgimiento, en los inicios de la revolucion industrial,
hasta nuestros dias la mercadotecnia ha pasado por diferentes etapas, con enfoques muy

diferentes en su concepcion.

Braidot® identifica las siguientes orientaciones en la actividad de Mercadotecnia:

Orientacion Enfoque
» Hacia la produccion > Distribucién (marketing pasivo)
» Hacia las ventas » Ventas (marketing de organizacion)
> Hacia el mercado » Marketing activo
» Hacia la sociedad » Marketing social

Durante la revolucion industrial la mercadotecnia tiene un papel pasivo dentro de las
organizaciones, quienes consideraban que tener un buen producto era mas que suficiente para
permanecer en el mercado, la situacion de mercado se caracteriza por una demanda superior a
la oferta, se respondia a la necesidad de producir, no de comercializar, por lo que se dice que
la empresa estd dominada por la funcion de produccién. El estilo de direccion es guiado por la
idea de que la empresa sabe mejor que nadie que es lo que le conviene al cliente, cuyo
departamento de ventas (no' mercadotecnia aiin) desempefia la funcion de facilitar la salida de

los productos, para nada se piensa en funciones como publicidad o promocion.

% Braidot, Nestor P. Marketing Total. Sta. Edicién. 1996, p. 26.
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Posteriormente, en la década de los afios 50°s “cuando las empresas se dan cuenta de
que el problema no era fabricar mas productos, sino venderlos™, el énfasis esta en las ventas.
Mercadotecnia tiene un papel menos pasivo, pero enfocado a buscar mayor y mejor colocacion
a los productos ya fabricados. En esta época mercadotecnia adquiere en algunos sectores una
reputacion negativa por las actividades de presion que ejerce en el afan de poder desplazar el

producto.

A partir de la década de los 60’s inicia (aunque no en nuestro pais) una
internacionalizacion de los mercados, un incremento en la competencia, asi como una serie de
avances tecnoldgicos, lo que trae una redefinicién de este concepto hacia una orientacion
denominada Marketing activo. Se inicia la aplicacion de estrategias competitivas centradas en
lograr la satisfaccion de las necesidades del cliente “a través del producto y de todo lo que
este asociado a su creacion, su entrega, su consumo y la satisfacciéon que el mismo produce”'
Este cambio de orientacion no es gratuito, es producto de las condiciones de competencia, en
este la oferta es superior a la demanda, y el consumidor empieza a ejercer su poder de escoger
aquellos productos que mejor satisfagan sus necesidades. Actividades que antes eran propias
de otras funciones comerciales son ahora desempefiadas por el area de mercadotecﬁia: control

de inventarios, almacenamiento y otros aspectos de la planeacion del producto.

Una diferente orientacion influye en la forma en que una empresa describe lo que

hace (ver tabla 2.1.)

En la década de los 70’ surge el concepto de Marketing social, derivada de una
concepcion social de la actividad empresarial con una mayor orientacion hacia el consumidor,
Yy una preocupacion por mejorar la calidad de vida de la sociedad. “Una evolucion del conjunto
de la sociedad toda, que va del materialismo al humanismo, del consumo de productos al
consumo de servicios, y de la preocupacion por los objetos a la preocupacion de las

»ll

personas” ". La Mercadotecnia tiene que evolucionar y buscar un equilibrio entre la demanda

expresada por el mercado y la demandas deseables socialmente hablando.

® Ibid. p. 27
"% Ibid. p 28
! bid. p. 30
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Tabla 2.1. Comparacién entre un enfoque orientado a la produccién y un enfoque
orientado al marketing
.En qué negocio esta usted?

compafiia Respuesta orientada a la| Respuesta  orientada  al
produccion marketing
AT&T Operamos una compafiia| Ofrecemos  servicios  de
telefonica de larga distancia | telecomunicacion confiables,
eficientes y con un precio
accesible
Exxon Producimos  petrdleo  y| Producimos varios tipos de
. derivados de la gasolina energia segura y rentable
Levi Strauss Fabricamos pantalones de| Ofrecemos comodidad,
mezclilla elegancia y durabilidad en
ropa de vestir
Steelcase Fabricamos mobiliario para| Incrementamos la
oficina productividad en oficinas
Kodak Fabricamos  camaras  y| Ayudamos a conservar los
_peliculas acontecimientos memorables

Fuente: Stanton, William, J. Michal J. Etzel y Bruce J. Walker. Fundamentos de Marketing. 11ava. 2000. p. 9.

A partir de la década de los 90’se abre paso una nueva concepcion hacia un concepto
de marketing total, “como una filosofia de conduccién empresarial en la que confluyen la
atencion de las necesidades del cliente y de su comunidad, y la aplicacion de ese mismo
criterio hacia adentro, es decir, en las relaciones entre sectores y areas”'. Bajo este enfoque, el
departamento de mercadotecnia no puede dar respuesta a los requerimientos del mercado, se
hace preciso una orientacion integral de la organizacion al mercado, Mercadotecnia, desde
este punto de vista, no es un departamento, es un esfuerzo de toda la organizacion por lograr la

satisfaccion de los clientes, buscando con esto su preferencia.

A pesar del uso generalizado de la Mercadotecnia, esta suele asumir diferentes
interpretaciones entre sus usuarios: como sinénimo de publicidad, promocién y accién de
ventas; como un conjunto de métodos y sistemas de investigacion de mercados; como una
ideologia, un sistema de conduccion. Este tltimo demanda la orientacion de la totalidad de la

empresa hacia la satisfaccion de las necesidades, de los mercados atractivos para ella.

2 Ibid. p. 36
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La confusion mas frecuente es entre ventas y Mercadotecnia, en la tabla 2.2. se

presentan algunas diferencias entre estos dos conceptos:

Tabla 2.2. Diferencias entre Ventas y Marketing

En la venta En el marketing

Se enfatiza en le producto Se enfatizan los deseos de los clientes

La compaiiia primero fabrica el producto y | La compaifiia determina primero los deseos
luego encuentra la manera de venderlo de los clientes y luego idean una forma de

fabricar y entregar un producto para
satisfacer esos deseos

La direccidon se orienta al volumen de | La administracién esta orientada alas

ventas ganancias
La planeacion es de corto plazo a partir de | Se planea a largo plazo en funcién de nuevos
los productos y mercados actuales productos, mercados y crecimiento

Se hace hincapié en las necesidades del | Se ponen de relieve los deseos de los
consumidor, compradores

Fuente: Stanton, William, J. Michal J. Etzel y Bruce J. Walker. Fundamentos de Marketing. 11ava. Edicién.
2000. pp. 10-11

No solo ponerse de acuerdo con las funciones de la mercadotecnia es un problema,
también lo es el nombre con el que se debe identificar esta disciplina, si es mejor usar el
anglicismo Marketing, o buscar una traduccion del mismo. Términos como
‘comercializacion’, ‘mercaderia’, ‘mercado’, ‘mercadotecnia’, son empleadas frecuentemente

en América latina, para hacer referencia al marketing.

Marketing, proviene del inglés ‘to market’, no tiene una traduccién exacta, el mas
parecido seria ‘mercadear’; el diccionario Real de la Lengua Espafiola, reconoce como
traduccibén correcta el término Mercadotecnia. Sin embargo, para Vela y Bocigas'® no parece
ser el mas adecuado, pues esta acepcidon da la idea de que se esta hablando solamente de un
conjunto de técnicas de mercado. Sin embargo, al ser una acepcion aceptada y generalizada,

se emplearan en este trabajo de manera indistinta tanto Marketing como Mercadotecnia.

'3 Vela, Carmelina y Olga Bocigas. Op. Cit
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Se han generado una serie de discusiones en torno a que si la mercadotecnia e€s una
ciencia, una técnica o un arte, discusion que normalmente se presenta cuando surge una nueva

rama del saber y esta en proceso de consolidacion.

“Actualmente se considera que el marketing es una ciencia que se encuadra dentro de
las ciencias empresariales, esto es, dentro de las ciencias sociales o ciencias del

»14 Su ejercicio requiere de las

comportamiento, y por tanto no es una ciencia exacta
aportaciones de otras disciplinas que le proveen de conocimientos y técnicas para un adecuado
manejo de los recursos y una adecuada toma de decisiones en la realidad comercial, entre las
que destacan: las sociologia, la psicologia, ciencias de la comunicacidn, etc. “todas ellas, junto
con la economia que constituye el drea de conocimientos basicos én la que se integra”'® . Asi

como la contabilidad, la estadistica, informatica, econometria, etc.

Segiin Stanton'® la Mercadotecnia es “un sistema total de actividades de negocios
cuya finalidad es planear, fijar el precio, de promover y distribuir los productos satisfactores
de necesidades entre los mercados meta para alcanzar los objetivos corporativos”. El mismo
autor plantea que esta definicion tiene dos implicaciones importantes: por un lado la
orientacion de todo el sistema hacia la satisfaccion del cliente y por otro, que la mercadotecnia
no debe concluir hasta que se logre la satisfaccién de las necesidades de los clientes, lo cual

puede ser en cualquier momento después del intercambio.

“Mercadotecnia es la actividad humana dirigida a satisfacer necesidades, carencias y

deseos a través de un proceso de intercambio™"’

Para Sergio Zyman'® la Mercadotecnia es una disciplina empresarial seria, no es un
misterio ni es magia, que debe basarse en principios empresariales, debe ademas, poderse
medir sus resultados. La mercadotecnia no es un gasto, es una inversion rentable. Para él, “el

Marketing del futuro ... consiste en un retorno a los principios fundamentales. Se basa en los

" Ibid. p. 30

" 1bid. p. 31

6Stanton William, J. Michal J. Etzel y Bruce J. Walker. Fundamentos de Marketing. 11ava. Edicion. 2000. p. 6
Garza Trevifio Juan Gerardo. Administracién contemporanea. Reto para la empresa mexicana 1995. p. 543

Zyman Sergio. El final del marketing que conocemos. Espafia: Granica . 1999.
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principios antiguos del comercio: el dinero se gasta para ganar mas dinero. La gente se
contrata solo cuando es necesaria y cuando se contrata es para que produzca un volumen y un

beneficio incremental'’

“El Marketing es una actividad estratégica y una disciplina centrada en el objetivo de
conseguir que mas consumidores compren un mayor niimero de productos y mas a menudo

para que nuestra empresa gane mas dinero™

La Mercadotecnia tiene dos orientaciones, una filos6fica y una empresarial. La
primera plantea que la satisfaccion del cliente es la justificacion econémica y social de la
existencia de las empresas, “es un proceso social a través del cual individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y lo que desean mediante la creacion, oferta y libre intercambio de

2! v la segunda es la funcién de llevar a cabo las operaciones

productos y servicios con otros
necesarias para asegurar la relacion cliente empresa. Kotler plantea que desde el punto de vista
empresarial, para algunos autores Mercadotecnia es el arte de vender, mas sin embargo la
venta solo es el pico del Iceberg. Cita a Drucker, al considerar que: “siempre habrd una
necesidad de vender. Pero el objetivo del marketing es volver superflua la actividad de vender.
El propésito del Marketing es conocer y entender la cliente tan bien que el producto o servicio
se ajuste perfectamente a él y se venda solo, en teoria, el resultado del marketing debe ser un
cliente que estd listo para comprar. Lo tinico que se necesita, entonces, €s poner a su
disposicion el producto o servicio”. Reforzando esta idea, “Marketing es la labor de crear,

promover y entregar bienes y servicios a los consumidores y a los negocios™*

Mercadotecnia es un proceso social y administrativo responsable de identificar que
es lo que el cliente quiere, crearlo, asignarle un precio, darlo a conocer y hacer lo propio para

que llegue al consumidor final.

¥ Ibid. p. 17

2 ibid. p. 35

! Kotler, Philip. op. Cit. p. 8
2 Ibid p. 3
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A medida que la Mercadotecnia fue propiciando el desarrollo de mejores practicas
gerenciales, nacié una nueva filosofia de las empresas llamado Concepto de Mercadotecnia. El

cual se funda en tres creencias:

> Toda la planeacién y las operaciones deben orientarse al clientes. Es decir, todos
los departamentos y los empleados deben concentrarse en contribuir a la
satisfaccion de las necesidades del cliente.

> Todas las actividades de mercadotecnia deben disefiarse y coordinarse de un
modo coherente.

» Una mercadotecnia orientada al cliente permite alcanzar los objetivos del

desempefio organizacional®.

El concepto de mercadotecnia es una filosofia de los negocios que plantea que todas
las actividades de producci6n, ingenieria y finanzas deben estar dedicadas a la identificacion y

satisfaccion de los deseos del cliente, estd basada en las ganancias no en el volumen.

La Mercadotecnia debe estar orientada a los resultados. Debe buscar posicionar un
producto, definir las expectativas de los clientes y crear las formas para que estas se vean
satisfechas. Muchas empresas cierran sus puertas todos los dias, las causas pueden ser muy
variadas, una de ellas puede ser el mal manejo de la mercadotecnia, “no les explicaron por qué
tenfan que ir a sus tiendas y tampoco les pidieron que compraran. No les dijeron por que un
refresco, una moto, un servicio o una experiencia era diferente, mejor o especial. Por lo tanto

construyeron y nadie llegd... asi que cerraron”™*

2.2. Conceptos Centrales de Mercadotecnia

La mercadotecnia tiene lugar siempre que exista el interés, de una parte, por concretar

9925

intercambios con otra. “Asi la esencia de la mercadotecnia es el intercambio™ el cual implica

obtener de alguien un producto ofreciendo algo a cambio. La mercadotecnia participa en este

23 Stanton, William et. al op. cit. p. 11-12
2 Zyman Sergio, op. cit:40
25 Stanton, William et. al. op. Cit: 4
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proceso de intercambio analizando lo que cada una de las partes espera recibir, a partir de esto

desarrolla estrategias cuya aplicacién desencadena una respuesta(s) de comportamiento(s).

El interés por realizar un intercambio deriva de la busqueda de la satisfaccion de
necesidades, deseos y exigencias, la mercadotecnia se encarga de esto. Una necesidad es una
carencia de algo, un deseo es la forma en como se quiere satisfacer esa necesidad y una
exigencia es un deseo de un producto especifico aunado a la capacidad adquisitiva para

adquirirlo.

Estas necesidades, deseos o exigencias se satisfacen a través de productos, los cuales
son cualquier cosa que se ofrezca al mercado para su adquisicién. “los principales tipos de
ofertas basicas son: bienes, servicios, experiencias, eventos, personas, lugares, propiedades,

26 por orden de aparicién se pueden dar los siguientes

organizaciones, informacién e ideas
ejemplos: un automévil, asesoria juridica, un foro de Calidad, Votar por el candidato de X
partido, Visitar la Sierra Gorda de Querétaro, Bienes Raices, formar parte de Canacintra,

tramitar la credencial de elector, di no a las drogas.

En el mercado el consumidor tiene acceso a diferentes ofertas para la satisfaccion de
sus necesidades, es decir: la competencia; los consumidores tienen una gama de alternativas
entre las que pueden seleccionar aquellas que consideren les ofrecen un valor mayor. Se

pueden distinguir cuatro niveles de competencia:

» De marca: productos y servicios similares a los mismos clientes a precios
similares

» De industria: todas las empresas que generan el mismo producto o clase de
producto

» De forma: todas las empresas que generan productos que proporcionan el mismo

servicio

2 Kotler, Philip. op. cit. 11
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> Genérica: todas las empresas que compiten por el mismo dinero de los

consumidores®’.

El valor es producto de la relacion entre los beneficios obtenidos y los costos que esto
le implica. Los beneficios pueden ser funcionales y emocionales y dentro de los costos se
pueden ubicar: monetarios, de tiempo, de energia y siquicos. La satisfaccién se da si los

beneficios son mayores que los costos. .

Si se habla de que un producto se ofrece a un mercado para su adquisicion,
inmediatamente se piensa en un lugar fisico donde se retinen vendedores y compradores para
concretar el intercambio. Por mercado se entiende “un grupo de clientes potenciales, con
necesidades semejantes, y que estan dispuestos a intercambiar algo de valor, junto a un grupo
de vendedores que ofrecen diversos bienes y/o servicios™® “desde el punto de vista de los
mercad6logos, quienes venden constituyen la industria y quienes compran constituyen el

mercado”™. Se da entre estos un flujo de productos, dinero e informacion.

Igualmente se hace uso del termino mercado para hacer referencia a distintos tipos de
clientes. “Se habla de mercados de necesidad (entretenimiento), de productos (automéviles);
demogréficos (el de los nifios); y geograficos (local, regional, nacional e internacional,
Querétaro); por su dimensién actual y futura ( real y potencial); en funcién de las personas
que adquieren los bienes o servicios (mercado de consumo y mercado de organizaciones). “O
bien se extiende el concepto para cubrir otros mercados, como mercados de votantes,

mercados laborales y mercados de donantes™°

Es dificil que una empresa con un mismo producto pueda satisfacer a todo un
mercado, de ahi que sea practica generalizada su segmentaciéon. Dentro de un mercado “un
segmento de mercado consiste en un subgrupo de gente o empresas que comparte uno o mas

caracteristicas que provocan necesidades de producto similares. En un extremo se definird a

27 bidem

28 perrault, William D. Jerome, E. Mc Carthy, E. Marketing Un Enfoque Global. 2001. p.15
¥ Kotler, Philip. op. cit. p. 8

** Ibidem



cada persona y cada compaiifa como segmento de mercado pues cada una es Unica. En el otro
extremo, se definiria a todo el mercado de consumidores como un gran segmento de mercado

y al mercado de negocio a negocio como otro gran segmento™"

La segmentacién de mercado es la subdivision de los clientes en distintos subgrupos,
donde cada uno de ellos puede ser entendido como un mercado particular. Se denomina
mercado meta al mercado seleccionado por la empresa. Igualmente se le concibe como un

grupo de clientes para quienes la empresa disefia una mezcla de mercadotecnia.

Se requiere definir a qué grupo en particular interesa impactar con un producto que
maneje X caracteristicas, aunque se le venda a todo aquel que lo demande, esto permite el
disefio de una mezcla de mercadotecnia acorde a las caracteristicas del segmento al que se

quiere impactar.
Las estrategias para la seleccion de un mercado meta son:

a) Mercado meta no diferenciado: no reconoce ningiin segmento simplemente ofrece
satisfacer a un mercado masivo, tomandolo como uno solo. Aparentemente no
existe razéon para subdividir el mercado al no encontrarse diferencias
significativas en este. Las ventajas son los ahorros potenciales en los costos de la
mezcla de mercadotecnia pero se corre el riesgo de se mas susceptible a la
competencia al presentar ofertas poco imaginativas.

b) Mercado meta de segmentos multiples (mercadotecnia diferenciada): la empresa
reconoce la existencia de diferentes categorias de clientes por lo que llega a varios
segmentos de mercado. Puede permitirle a la empresa tener una mayor
participacién de mercados, incrementar su volumen de vetas, utilidades
considerables, pero también le impacta en sus costos y ademds se corre el riesgo

de canibalismo entre sus diferentes productos

3! Lamb, Charles W. Jr. Joseph F. Hair, Jr. Carl Mc Daniel. Marketing. 4ta. Edicién, 1998, p. 212
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<)

Mercado meta concentrado: la compafifa reconoce la existencia de diferentes
segmentos, sin embargo concentra sus esfuerzos en un solo segmento. Se
selecciona un nicho de mercado. Algunas de sus ventajas son la concentracion
de recursos, la posibilidad de competir mejor con empresas mas grandes, la mejor
satisfaccion de las necesidades. Los riesgos se presentarian si el mercado
seleccionado es sumamente pequefio y ademss el que las empresas grandes le

vendan bajo mejores condiciones.

Se tienen diferentes criterios para segmentar el mercado:

>
>
>

Demograficos
Geograficos

Psicograficos

Un buen ejemplo se aprecia en la tabla 2.3.

Tabla 2.3. Ejemplos de segmentacion

Segmentos de | Demografico Conducta Psicografico Marcas
beneficio favoritas
Economia Hombres Usuarios en | Nivel elevado de | Marcas  que
€xceso la economia, | estén a la venta
orientados al valor
Medicinal Familias Usuarios  en | Hipocondriacos, Crest
NuUmerosas €Xceso conservadores
Cosmético Adolescentes. Fumadores Nivel elevado de | Aqua fresh,
Adultos joévenes sociabilidad, Ultra Brite
activos

Fuente: Kotler, Philip y Gary Armstrong. Fundamentos de Mercadotecnia. 4ta. Edicion. 1998. 212

Para llegar a estos mercados meta, la mercadotecnia se apoya en tres tipos de canales:

> El de comunicacién: para entregar y recibir mensajes de los consumidores

> El de distribucion: para hacer llegar el producto al consumidor final

> El de venta: para hacer la transaccion con compradores potenciales.
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Igualmente hay que contemplar la relacion con los proveedores, para que materia

prima, componentes, servicios lleguen a la empresa.

“La mercadotecnia utiliza numerosas herramientas para obtener las respuestas
deseadas de sus mercados metas™? Estas herramientas integran la mezcla de mercadotecnia y
constituye el ofrecimiento que toda organizacion realiza a sus clientes potenciales, esperando

que estén dispuestos a seleccionarla. (Ver figura 2.1)

McCarthy clasifico estas herramientas en cuatro grupos amplios a los que llamo “pes”
de mercadotecnia: product, price, place y promotion. Al espafiol se han traducido como
producto, precio, plaza y promocién. Con producto y precio no existe mucho problema pues
sus significados no se alteran, sin embargo el termino plaza como tal no indica el alcance de la
variable, sin embargo en funcion del conocimiento que se tiene de la materia se esta en el
entendido de que plaza son todas las acciones emprendidas para que el producto se desplace
desde el fabricante hasta el consumidor final. Por otra parte, promocién igualmente puede
traer confusiones pues dentro de esta variable se incluye otra llamada promocién de ventas,
por lo que algunos autores prefieren utilizar el nombre de comunicacion, dado que en si la
promocion contempla “el conjunto de modalidades de comunicacién persuasiva (publicidad,
promocién de ventas, relaciones publicas y venta personal) entre las que puede escoger la
empresa para comunicarse con el mercado”®. Cada una de estas herramientas contempla una

serie de variables, las cuales se presentan en la tabla 2.4.

De acuerdo con Garza Trevifio®® esta mezcla se caracteriza por las siguientes
condiciones:
> Los cuatro ingredientes son parte de la mezcla de mercadotecnia
> Pretende ser distinta a la de los competidores,
> Constituye la estrategia basica y por lo tanto la causa del éxito o fracaso
comercial. Se busca que tenga significado y que sea de interés para el consumidor

> Es controlable por la empresa y puede modificarla

32 Kotler, Philip. op cit p. 15.
** Vela y Bocigas, op. Cit. p. 71
** Garza, Trevifio Juan Gerardo. op. cit p. 554
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Si se habla de instituciones de educacién superior establecidas en Querétaro, cada una
de ellas presenta una propuesta diferente. Ubicacion, precio, carreras, servicios

complementarios, ambientes diferentes, etc.

Sergio Ibarra® hace una reflexién interesante en torno a la mezcla de mercadotecnia;
para empezar justifica la incursiéon de un nuevo elemento: el servicio, aduciendo a que en la
época en que se acufié el concepto de mezcla de mercadotecnia las condiciones del mercado
no presentaban una competencia tan amplia ni la variedad productos sustitutos que hoy se
encuentran en el mercado. Por otro lado, sugiere que en lugar de plaza se emplee el termino
distribucién “con el propésito de dimensionar ampliamente la jerarquia estratégica que desde
el punto de vista logistico y operativo la distribucién cumple hoy™*®. En cuanto a promocion,
igualmente sugiere se maneje comunicacion, significando todo un proceso integral para llegar

y atender los mercados seleccionados.

Actualmente se habla de mas de cuatro “P’s”, incluyendo por ejemplo, la ‘p’ de
people, por el énfasis tan fuerte que se esta tendiendo en el recurso humano como factor
estratégico de la competitividad de las empresas.

La mercadotecnia est4d inmersa dentro de un medio ambiente que condiciona su
ejercicio. Se clasifica en medio ambiente de tarea, integrado por la empresa, proveedores,
distribuidores, concesionarios y los clientes meta. Y el ambiente amplio, integrado por seis

componentes: geografico, demografico, politico-legal, sociocultural, tecnolégico, econémico.

Al llegar a los diferentes mercados la empresa no pretende que sean contactos de una
sola ocasion, se busca que se mantengan relaciones de largo plazo, mutuamente satisfactorias
para las partes interesadas, desprendiéndose de esto el concepto de Mercadotecnia de relacion.
“El resultado final del marketing de relacién es la creacién de un activo dnico de la empresa,
llamado red de marketing. Una red de marketing consiste en la empresa y las partes

interesadas  (clientes, empleados, proveedores, distribuidores, detallistas, agencias

* Ibarra, Sergio L. De la Mercadotecnia a las Ventas. México: SICCO. 2000.
% fbid p. 26
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publicitarias, cientificos universitarios y otros) que la apoyan y con los que ha establecido

relaciones de negocios mutuamente benéficas™’.

2.3. Importancia de la mercadotecnia

La Mercadotecnia surge cuando los distintos oferentes desean mejorar sus propuestas
y con ello ganar mercado. Las empresas existen gracias a la decisién de los clientes de
comprar sus bienes y servicios, la mercadotecnia contribuye, directa e indirectamente, a que

esto se logre.

Un grave problema en nuestro pais, en el sector agricola, es la ineficiencia de los
canales de distribucién, es comin ver en algunas zonas 4rboles de mango cuyo producto esta
en el suelo echéndose a perder y en otras zonas una falta de abasto, y esto es solo un ejemplo.
El establecimiento de estructuras adecuadas de distribucién puede contribuir a una mejor
calidad de vida para la sociedad permitiéndole disponer de los productos en el momento y

forma que se necesiten.

Al estar las necesidades de los consumidores en constante cambio, las innovaciones
en los productos ofrecidos al mercado se hacen indispensables, asi como la generacién de
nuevos productos. Al identificar, a través de la mercadotecnia que atributos deben tener estos
productos se logra que haya una relacién entre lo que se desea y lo que se ofrece. Cierto que
en la prictica es dificil que esto se dé en un 100 por ciento, dado que las diferencias en el
lenguaje del consumidor y del tecndlogo puede ocasionar la salida al mercado de productos
que no se demanden, o simplemente lo variante de las decisiones de los clientes puede traer

consigo que lo que hoy desea con frenesi mafiana le sea indiferente

Dentro de los objetivos de una empresa esta la supervivencia, la rentabilidad, la

productividad y el crecimiento, la mercadotecnia contribuye a su logro a través del adecuado

*7 Kotler, Philip. op. Cit. 13.
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manejo de sus variables: el disefio adecuado de un producto, asignacion del precio correcto,

desarrollo de estrategias de distribucion y comunicacién, con sus clientes reales y potenciales.

La mercadotepnia es una de las funciones mas relevantes de la empresa. En esta
¢poca de competencia, la orientacién al mercado se vuelve una condicién indispensable,
requisito de supervivencia de cualquier negocio. Las compaiiias lucrativas recuperan uno de
sus principios basicos, no es posible subsistir sin un nimero suficiente de clientes, que
compren sus productos y servicios. Lo mismo podria decirse de las organizaciones no
lucrativas, las cuales realizan una movilizacién de recursos para contribuir a un mejor nivel de
vida de la sociedad y si los productos que ofrecen a esta no son demandados, pierden su razén
de existir. Por lo que, las empresas no lucrativas descubren que las estrategias de
mercadotecnia son necesarias para promover sus ideas y crear identificacion, apoyo o lealtad

én torno a un proposito o una obra.

Al ser una funcién tan importante, no debe dejarse bajo la responsabilidad de un
departamento. “La mercadotecnia es parte del trabajo de todas las personas en la empresa™®.
Todos dentro de la organizacién deben manejar los conceptos de mercadotecnia.

Si hay ventas, hay ingresos, si hay ingresos hay utilidades, si hay utilidades hay
posibilidades de reinvertir, si se reinvierte la empresa puede pensar en mejorar dia a dia las

condiciones de trabajo y las respuestas que de a las demandas del consumidor.

Sergio Ibarra® establece en términos de los beneficios, la relacion que se da entre la

mercadotecnia y las utilidades:

> “La conducta de los asociados (colaboradores...empleados)
influye en forma determinante en la percepcion de los
consumidores.

> Una buena gestion de mercadotecnia y de ventas genera la
retencion de los consumidores, o por lo menos su
recomendacion

*¥ Lamb, Charles W et. al. op. cit. p. 17
* Ibarra, Sergio. Op. cit. p. 10
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Consumidores leales generan la participacion de mercado

La participacién de mercado se convierte en ventas

Las ventas generan flujo de efectivo a Ia empresa

Estos ingresos le sirven a la empresa para cubrir sus costos'y

gastos de operacién e inversién

Estos gastos e inversiones han de convertirse en resultados de

gestion como economias de escala e incrementos de

productividad.

> La diferencia final entre ingresos y gasto constituyen los
beneficios para los accionistas y los propios asociados

» Una empresa con rendimientos financieros saludables

sobrevive en el largo plazo”

VVVYYV

v

2.4. La Gerencia de Mercadotecnia

Cuando se habla de Mercadotecnia dentro de la empresa, se puede hacer desde dos

perspectivas posibles; como fincién y como orientacién. (empresarial y filos6fica)

Como orientacién sefiala el compromiso de la empresa de trabajar en pro de la
satisfaccién de los consumidores. Como funcién, agrupa una serie de actividades que se
realizan en la empresa. “No se debe confundir lo que es la funcién ...con lo que es el
departamento de marketing™’. El departamento es la estructura organizacional en donde se
concreta la funcién. Puede ser que no exista departamento de mercadotecnia pero la funcién

tiene que desempefiarse, y esto puede ocurrir de las siguientes formas:

> “Asignando actividades que deberian estar bajo la
dependencia del departamento de marketing a otros
departamentos de la empresa. Asi, el departamento de
produccién se podria encargar de la distribucién fisica del
producto, o del servicio post-venta; el departamento de
ventas podria realizar la investigacién comercial, y el de
administracion financiera estudiar las tarifas de precios.

> Acudiendo a empresas especializadas en consultoria de
marketing. En el caso de que las tareas relacionadas con la
investigacion comercial o con la publicidad no pudiesen ser

“ Vela y Bocigas, op. cit p. 61
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realizadas por alguno de los otros departamentos de la

empresa...”"!

Mercadotecnia, junto de Finanzas, Produccién y Recursos Humanos son las funciones
genéricas de una organizacion. La relacién entre Mercadotecnia y las demds funciones se ha
ido modificando a lo largo del tiempo, producto, entre otras cosas; de las orientaciones que la
empresa ha tenido en torno a la mercadotecnja (ver punto 3.1.). Cuando en las empresas se
pensaba que teniendo un buen producto éste facilmente podia desplazarse, Ia atencién se
centraba en la organizacién y mejora de la produccién, considerando que las cuatro funciones
empresariales eran iguales de importantes, existiendo un equilibrio entre ellas. Posteriormente,
en el momento en que la empresa tiene una fuerte orientacién hacia las ventas, buscando el
desplazamiento masivo de los productos, Mercadotecnia adquiere mayor importancia que el
resto de las funciones. Siguiendo con esta idea, y al pensar que una empresa no puede vivir si
no tiene clientes, y siendo Mercadotecnia la funcién responsable de su satisfaccion, ésta debe
estar en el centro mientras que las otras funciones se sitfian a su alrededor, manifestando con

esto que son funciones de apoyo. Esquematicamente se aprecia en la figura 2.2.

Esto trae al interior de la organizacién una serie de conflictos pues las otras dreas no
aceptan el hecho de trabajar a favor de una funcién, y nuevamente se piensa en un equilibrio
entre las funciones pero en el centro se queda el cliente, como un reflejo de Ia orientacién de Ja

empresa hacia la satisfaccién de sus necesidades (ver figura 2.3.)

“! Ibidem
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mercadotecnia de una empresa es el negocio de todos los departamentos y funciones™? La
coordinacion efectiva requiere que toda la organizacién conozca la informacién sobre las
necesidades del comprador y que cada departamento funcional se entere de las restricciones
que enfrentan las otras unidades, ademds de un fuerte compromiso con la satisfaccién de las

necesidades del cliente.

La representacion de esta orientacién al mercado aparece en la Figura 2.5. Una
orientacién al mercado no debe quedar solo en la idea, debe apoyarse en una serie de
herramientas analiticas y marcos de referencia apropiados para la toma de decisiones, con el

fin de generar y procesar la “inteligencia de mercadotecnia”. Algunas acciones a seguir son:

“decidir cuales probables negocios le dan a la firma la mejor
oportunidad de crear clientes satisfechos '
analizar los procesos de decisién de los clientes e identificar
los diferentes patrones de de preferencia en un mercado
evaluar las ventajas competitivas y las posiciones de los
competidores en un mercado

medir las oportunidades del mercado y evaluar el impacto de
los planea para ampliar la satisfaccién del cliente o la ventaja
competitiva sobre la rentabilidad

> aplicar el conocimiento de la inteligencia del mercado al
disefio de la oferta del mercado”*’

vV Vv V VvV

Los puntos anteriores integran la planeacion de la mercadotecnia.

La gerencia de mercadotecnia, es responsable de planear las actividades de
mercadotecnia, dirigir esos planes y controlarlos buscando con esto generar intercambios
favorables con los mercados meta, con el proposito de contribuir al logro de los objetivos de la

organizacion.

42 Guiltinan, Joseph P. Gordon, W. Paul, Thomas J. Madden. Gerencia de Marketing. Estrategias y

programas. 6ta. Edicién. 1998. p. 1.
“ Ibid p. 14
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Figura 2.5. Orientacién hacia el mercado

Desarrollo del
producto
Clientes .
Gerencia de
Difundir la marca
inteligencia atodas |
las funciones
Ventas
Recopilar la T
inteligencia Compras
de mercado
Produccidon
Coordinar Ia
respuesta entoda (g ——|
Competidores la organizacion
P g 1&D
S
Servicio al
cliente
Finanzas

Fuente: Guiltinan, Joseph P. Gordon, W. Paul, Thomas J. Madden. Gerencia de Marketing. Estrategias y
programas. 6ta. Edicién. 1998. p. 11.

“Cualquier actividad relacionada con la gerencia o gestién estd vinculada con la
asignacion de recursos, pero también con la direcciéon de individuos. El término recursos se
. . . . . og o1- ;. . 544

refiere a los métodos de trabajo, equipos, tiempo, disponibilidades econdmicas y financieras’

por lo tanto la gerencia de mercadotecnia abarca las decisiones relacionadas con el uso

“ Ibarra, Sergio. op. Cit. p. 11
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adecuado de los recursos, a través del disefio y la ejecucion de planes dirigidos a implementar

el concepto de mercadotecnia.

La gerencia de mercadotecnia ha ido modificando su posicion dentro de la estructura
organizacional. De formar parte del departamento de ventas, como una actividad mas, ha
pasado a tener su propio espacio, no solamente fisico, sino un reconocimiento a su aportacion
para el logro del éxito de la organizacion. Es una funcién estratégica, que participa en un alto
porcentaje en la definicion de los objetivos de la empresa, aproximadamente el 80% de estos,

son objetivos de mercadotecnia.

La gerencia de mercadotecnia, en las empresas donde se maneja, casi siempre
depende directamente del director general y contempla una serie de areas para desempeiiar sus
diferentes funciones: planear, organizar, dirigir y controlar las actividades de mercadotecnia.

Estas areas pueden ser:

Director de mercadotecnia

1
Investigacion de Mezcla Promocional Ventas
mercados

Las decisiones de mercadotecnia se toman en dos niveles:
> Alta gerencia

> Gerencia media

Las decisiones de la alta gerencia permiten seleccionar los diferentes negocios en los
que debera participar una compaiiia. Con ellos identifican los mercados que se van a servir
(definiéndolos en términos de clientes o necesidades o ambos) y las lineas de productos y
servicios que se han de producir, sobre la base de una evaluacién del entorno, los recursos y

los objetivos de la compafiia.
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Las decisiones de la gerencia media permiten aterrizar las decisiones anteriores.
Tomando como base, igualmente, una evaluacion del entorno, interno y externo, incluyendo
clientes y competencia, y las directrices de la alta gerencia, definen programas especificos para
cada producto, o un grupo de estos. Decisiones en torno a disefio de producto, precio,

distribucion, publicidad. (ver Tabla 2.5)
El marco de referencia para las decisiones de mercadotecnia se integra por variables
de mercadotecnia y variables del ambiente de mercadotecnia. (ver Tabla 2.6). Llamadas por

algunos autores como variables controlables, semicontrolables y no controlables.

Tabla 2.5. Los dos niveles de la Gerencia de Marketing

| Estos empleados A este nivel Toman este tipo de

decisiones

CEO Alta gerencia Mercados que se va a servir

Contralor Productos que se van a

Vicepresidente de marketing ofrecer

Otros vicepresidentes Objetivos del producto
Asignacion de recursos

Gerentes de Marketing Gerencia de nivel medio Disefio del producto

Gerentes de producto y ' Precios

marca Publicidad

Gerentes de ventas Promocion de ventas

Gerentes de promocion Venta y distribucién

Gerentes de servicio al Servicio al cliente

cliente

Fuente: Guiltinan, Joseph P. Gordon, W. Paul, Thomas J. Madden. Gerencia de Marketing. Estrategias y
programas. 6ta. Edicién. 1998. p. 15

Tabla 2.6. Variables de Mercadotecnia y del medio ambiente.

Variables de Mercadotecnia (controlables } | Variables del ambiente de Mercadotecnia
(semicontrolables y no controlables)

Producto Sociocultural
Plaza Politico legal
Precio Econdémico
Promocion Tecnologico
Competitivo

Recursos y objetivos de la empresa
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Detallando las funciones de la gerencia de mercadotecnia se tiene que la planeacion
de mercadotecnia es el proceso sistematico para desarrollar y coordinar decisiones de
mercadotecnia, en esencia, entonces, la planeacion de la mercadotecnia brinda el marco de
referencia para concretar una orientacion hacia el mercado. Da las bases para recopilar la
informacién y difundirla, asi como la estructura para desarrollar y  coordinar las respuestas

estratégicas y ticticas de la organizacion.

La planeacion juega un papel importante en la determinacion de las acciones de la
empresa. Es formar el futuro de la empresa. Es definir que se quiere logra, como se quiere

lograr, quien participa en esto y cuando.
Los pasos para llevar a cabo esta planeacién son:

Andlisis de la situacion, apoyada en investigaciones de mercado
Determinacion de fortalezas y debilidades, amenazas y oportunidades
Establecimiento de objetivos

Desarrollo de estrategias y programas (mezcla de mercadotecnia)

V V.V Vv v

Control de estos .

La organizacion de la mercadotecnia busca crear una estructura que permita que se
logre el plan disefiado. Habra que:

> Disefiar la estructura organizacional

» Seleccionar la fuerza de ventas

> Disefiar una red de servicios

La direccion de la mercadotecnia, implica tomar decisiones en torno a:
> Incentivos a ofrecer

> Redes de comunicacién

> Ejercicio del liderazgo
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El control de mercadotecnia:

» A corto plazo: del plan anual y de la eficiencia

# A largo plazo, a través de auditorias de mercadotecnia.

A estas funciones se le puede agregar la investigacion de mercados, cuyo objetivo es
allegarse de informacion para la toma de decisiones. Entre la informacién mas importante a

recopilar se destacan:

Mercado: quien compra, donde compra, cuando compra, etc.

Producto: nivel de conocimiento y recordacion, importancia de la marca, etc
Precio: imagen precio-calidad, influencia del precio en la decisién de compra, etc.
Distribucion: tipo de canal mas apropiado en funcién del producto, etc.
Comunicacion: recuerdo de las campafias publicitarias, de las promociones, etc.

Entorno: desarrollo de la tecnologia, situacién econdmica, etc.

VV V V V VvV vy

Competencia, situacion actual, tendencias, lideres del mercado, etc.

Dentro de las responsabilidades del o de los responsables de la gerencia de

mercadotecnia se encuentran:

A\ 2

Establecimiento del plan de mercadotecnia, a corto mediano y largo
plazo

Conocimiento de la estructura que rige los embalajes, etiquetas, etc.
Conocimiento de lo que son las marcas y sus implicaciones legales
Estudio y recomendacion de la estructura de precios y condiciones de
venta

Conocimiento del sistema de distribucion, a nivel macro y micro
Elaboracién de planes de apoyo al producto

Conocimiento suficiente para manejar informacién de mercados

Responsabilidad por la rentabilidad del negocio

VVVVY VYVYVvy
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2.5. Sistema de mercadotecnia

En el capitulo uno se abordé el tema de sistema de calidad, y se veia que un sistema
es un conjunto de elementos organizados que se encuentran en interaccion, que buscan alguna

meta 0 metas comunes.

En mercadotecnia, la meta en comuin es lograr la satisfaccion del cliente. Un cliente
esta satisfecho cuando sus expectativas en torno a un producto se ven cubiertas, incluso se dice
que cuando estas expectativas se rebasan se llega a un nivel por encima de la satisfacciéon que

es la complacencia.

Los elementos que mercadotecnia tiene a su disposicion para lograrlo son las
variables que integran la mezcla de mercadotecnia. Producto, Precio, Plaza y Promoci6n (ya
se menciondé que hay diferentes posturas en torno a {ésta). Se disefia una mezcla para cada
producto de la empresa, pero no de manera aislada sino tomando en cuenta la organizacion de
la cual se forma parte, que integran las llamadas variables no controlables ( objetivos,
recursos, capacidades, tecnologia) y por ultimo y desde una perspectiva de sistema abierto, es
necesario no perder de vista que se trabaja bajo la influencia de un medio ambiente, el cual
hay que estudiar para, en funcién de su comportamiento, disefiar la mezcla de Mercadotecnia
y a su vez considerar que tiene un impacto en la forma como el cliente (a quien se dirigen

todos los esfuerzos) puede reaccionar ante los esfuerzos de Mercadotecnia.

Asi mismo el éxito o fracaso en el disefio de la mezcla se puede apreciar en las
respuestas que se observen en el cliente (compra, conoce, prefiere el producto) y por ltimo se

manejan indicadores que permiten medir el comportamiento anterior (ventas, utilidades, etc,)
Los elementos aqui mencionados se presentan en la figura 2.6
La interaccion que se tiene que dar entre estos elementos es a través de la planeacion,

organizacion, direccion y control de los responsables de esta funcién al interior de Ia

organizacion.
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Dentro de cada sistema hay a su vez una serie de subsistemas, en este caso se pueden
identificar los subsistemas de: intercambio, de inteligencia de mercadotecnia, de distribucion,

de comunicacion, etc.
2.6. Interrelacion de Mercadotecnia con otros sistemas

Toda empresa debe ser considerada como un sistema, de tal suerte que si uno de sus
elementos se modifica automaticamente impacta a otro. Al tomar una decision se debe estar

consciente de que sus efectos van mas allé del 4rea en que se toma dicha decision.

Las diferentes funciones al interior de una organizacion pueden ser vistas a su vez
como un sistema, integrantes de un sistema mayor. La departamentalizacién por funciones
trae consigo el problema de que cada divisién se considera como un ente independiente de los
demds, buscando la consecucién de sus objetivos, que en muchas ocasiones chocan con el

resto de la organizacién.

En el momento en que se es consciente que el objetivo que une a todos es trabajar en
_pro de lograr la satisfaccién del cliente, se maneja un lenguaje comin que facilita la
coordinacién y el trabajo en equipo. Igualmente hace més consciente a las partes involucradas

sobre el papel que juegan en la busqueda de tan ansiada satisfaccion.
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;Dénde estan los mercados potenciales mas importantes?
;Qué marcas son las de mayor presencia en el mercado?
/Qué condiciones retinen las empresas que tienen mayor €xito?
/Qué factores son clave para lograr la lealtad de los clientes?
;Cuales han sido los principales aciertos y los principales errores
de la empresa?”"’
En la formulacién de la estrategia comercial es necesario considerar que las empresas

pueden optar por:

Desarrollar nuevos mercados
Mantener los mercados existentes
Contraer o reducir los mercados

Eliminar o retirarse del mercado

Una formula operativa de implementacion requiere que la empresa desarrolle los
métodos y procedimientos necesarios para logra estar presente en el mercado en las

condiciones mas apropiadas para que el consumidor prefiera sus bienes o servicios.

Para que esta formula funcione las empresas deben ubicar que la responsabilidad no
recae solo en el departamento de mercadotecnia, “se puéde pensar en cada departamento como
si fuera un eslabon en la cadena de valor de la compaiiia™?. Cada uno de ellos participa en la
creacién de valor al disefiar, producir, vender, entregar y respaldar los productos de la

empresa. La fuerza de la cadena es la del eslabon més débil.

“La percepcion de valor del cliente es la evaluacién que hace el consumidor de la
capacidad general del producto de satisfacer sus necesidades. La diferencia entre el valor total
del cliente y el costo total para el cliente de una oferta de mercadotecnia, es decir la utilidad

para el cliente™™*’

“7 Ibid. p. 351

48 Kotler, Philip y Gary Armstrong. Fundamentos de Mercadotecnia. 4ta. Edicién. 1998. p. 45
49 1:
Ibid. p. 8
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Se pueden identificar dos componentes de valor para el cliente:

» Servicio basico consumo: los beneficios que el cliente busca al consumir un
producto _

»  Servicio basico de transaccion: cuiles son los beneficios que el cliente busca al
obtener el producto (de que manera satisface sus necesidades: garantia, labor de

venta, servicio, seguimiento, financiacion, asesoria)

Para ganar al cliente se deben comprender no solo sus necesidades y deseos sino

también lo que hace el cliente para satisfacerlos. Enfocar la experiencia total del cliente.
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CAPITULO 3

EL SISTEMA DE ADMINISTRACION DE LA CALIDAD

Calidad, Calidad, Calidad... palabra magica que abre los bolsillos y los corazones de
los consumidores cuando de adquirir un bien o servicio se trata, pero que es Calidad? De
donde proviene su interés por estudiarla y sobre todo por alcanzarla? Que beneficios obtienen
las empresas al implantar un sistema de Calidad? Estas y otras interrogantes pretenden ser

resueltas en este capitulo.
3.1. Qué es la Calidad

Cuando se tiene la necesidad de definir un concepto se recurre a identificar sus
caracteristicas asi como las funciones que estas le permiten desempefiar. El hombre ha
recurrido a definir “conceptos” como una forma de tener control sobre el medio ambiente que
le rodea y ademas poder lograr comunicarse con sus semejantes. Calidad, como se vio en el
apartado anterior, es un concepto muy en boga y ’que vino a revolucionar las formas
tradicionales de hacer las cosas. Aunque mas puntualmente hablando, vino a recordarnos que
muchas de las practicas que antafio se aplicaban dentro de las organizaciones son basicas para
lograr la eficiencia y eficacia y el bienestar social; baste citar a Lindsay y Evans °° al hacer
referencia a una visita que en 1982 los ejecutivos de Ford realizaron a Japdn para conocer con

mayor profundidad las practicas administrativas Japonesas:

“irbnicamente, uno de los lideres de la revolucion industrial,
Henry Ford, desarrollo a principios de siglo muchos de los
fundamentos de los que ahora conocemos como administracion
de la Calidad total...conforme cuenta la historia, un ejecutivo
japonés hacia tantas referencias al ‘libro’ que el personal de Ford
Descubrié que se trataba de la traduccién al japonés de My Life

30 Lindsay, William y James R. Evans. Administracion y Control de la Calidad. 4ta. Edicion. 2000. p. 6



and Work, escrito por Henry Ford y Samuel Crowther en 1926...
“el libro se habra convertido en la Biblia industrial de Japon™.

O bien a Buenrostro®' al mencionar que el sistema Kanban (traducido al inglés como Just in
Time) fue creado por Henry Ford y los procedimientos estadisticos promulgados por

Feingenbaum.

Probablemente en su momento el énfasis estaba dado a incrementar los volimenes de
producciéon y mejorar la eficiencia dentro de la organizacion; pero esas practicas aunadas a
herramientas estadisticas posteriormente afinadas y a la valoracién del ser humando en todas
sus dimensiones y posiciones (jefe, empleado, cliente) son las que se aplican actualmente

dentro de los esquemas de Calidad.

La palabra Calidad es identificada con una serie de vocablos como: perfeccion,
belleza, cumplimiento de tiempos de entrega, cumplimiento de especificaciones, ausencia de

defectos, exceder expectativas, satisfacer al cliente, etc.

Esto demuestra la diversidad de acepciones que en torno a la Calidad han surgido.
Canti Delgado®® plantea que “Calidad es un termino dificil de definir, principalmente porque
se ha mantenido en constante evolucion, por lo que cada definicidon que se presente debe

insertarse en el contexto de la época en que fue desarrollada”.

Para Lindsay y Evans®™ “La Calidad puede ser un concepto confuso, en parte porque
las personas visualizan la Calidad con relaciéon a diferentes criterios segiin su papel individual
en la cadena de produccion y de comercializacion. Ademas, el significado de Calidad ha

venido evolucionando conforme la profesién de la Calidad ha crecido y madurado”

3! Buenrostro, Ernesto. Control total de Calidad a su alcance. Como lograr una competitividad a nivel mundial.
1996. p. 16

32 Cantti, Delgado Humberto. Desarrollo de una Cultura de Calidad. 2da. Edicién. 2001. p. 4

% Lindsay, William y James R. Evans. Op. cit. p. 10
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Por su parte Deming® , retomando a Shewart sefiala que “La dificultad para definir la
Calidad reside en la traduccién de las necesidades futuras del usuario a caracteristicas
conmensurables, de forma que el producto se pueda disefiar y fabricar proporcionando
satisfaccion por el precio que tenga que pagar el usuario”. Igualmente se puede apreciar su
consideracidon de diferentes percepciones en torno a la Calidad al mencionar que “ la Calidad
solo puede definirse en funcién del sujeto... en la mente del operario, ¢l fabrica Calidad si
puede estar orgulloso de su trabajo. Para él, la mala Calidad supone perdida del negocio, y
quizd de su trabajo... para el gerente de planta, la Calidad significa sacar los nimeros y
cumplir las especificaciones, su trabajo también consiste (sépalo o no) en mejorar

continuamente los procesos y mejorar continuamente el liderazgo”.

Podria decirse lo mismo del concepto como tal, pues lo que en un inicio se llamo
Calidad fue adoptando otros términos como: Control de Calidad, Aseguramiento de la Calidad,
Control total de la Calidad, Gestién de la Calidad.

Definitivamente la Calidad es un tema que se ha presentado para diferentes
interpretaciones, pero si se analizan una serie de definiciones se pueden encontrar puntos de
coincidencia, que van desde la descripcion tan conocida de satisfacer a los clientes, hasta la
concepcidén mas reciente de considerar la planeacion estrategia de la Calidad a lo largo y ancho

de toda la organizacién.

Paul James® presenta un analisis de los diferentes enfoques que Garvin, en 1988, hace
sobre el concepto de Calidad. El primer es el Enfoque trascendente de la Calidad, desde el
cual se percibe a esta como una simple y no analizable propiedad que aprendemos a reconocer
solo a través de la experiencia. No se puede tocar, pero para las personas es ficil identificar su
existencia o ausencia. La Calidad es totalmente personal. Un segundo enfoque, basado en
Producto segiin el cual la Calidad esta determinada por una variable precisa y mesurable. La
Calidad ya no es funcién del sujeto y su percepcion, si no de las caracteristicas que el producto

en si mismo posee; no se pude negar que bajo este concepto, el punto de vista del usuario va a

> Deming W. Edwards. Calidad Productividad y Competitividad. La salida de la Crisis. 1989. p. 132
3 James, Paul. Gestion de la Calidad Total. 1997.
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determinar la aceptacion de estas caracteristicas y por lo tanto de la Calidad. En el Enfoque
basado en el usuario, la Calidad solo la determina el usuario, en funcidn de la adecuacion del
producto a sus necesidades, reflejando una vision altamente personalizada y subjetiva. Un
Enfoque més objetivo es el basado en la fabricacion (manufactura), que busca asegurar que se
cumplan las especificaciones del disefio, las cuales se determinan con base en las necesidades
del cliente. Y por ultimo el Enfoque de la Calidad basado en el valor, relacion entre el
beneficio proporcionado por el producto y su precio, se busca equilibrar las demandas de los

clientes con la eficiencia de la organizacién.

Dentro de una organizacion se pueden ubicar los diferentes enfoques en el proceso de
disefiar, fabricar y hacer llegar un producto al consumidor, 'lo interesante es el conjuntarlos y
aterrizarlos en un disefio que permita la fabricacién y puesta en el mercado de productos que
realmente cumpla las expectativas del cliente. Es este tltimo el que inicia el proceso, pues una
empresa que no es sensible a lo que el cliente demanda dificilmente permanece en el mercado,
mercadotecnia es la funcion responsable dentro de la organizacién de tomarle el pulso al
cliente y determinar cuales son sus necesidades, las cuales son traducidas por disefio en
requerimientos tanto del producto como del proceso, para esto ademas de tener un enfoque de
valor, debe contemplar un enfoque de producto. Manufactura es la responsable de que las
especificaciones se cumplan, que no haya desviaciones que pongan en riesgo la Calidad del

producto.

Lindsay y Evans®® presentan un esquema en el que se identifican los diferentes
enfoques con la participacién de los individuos en la cadena de produccién-comercializacion.

(ver figura 3.1.)

Para Crosby’’ la Calidad se concibe como cumplir con los requisitos, este autor
considera que “la Calidad es una entidad alcanzable, medible y rentable que puede ser

incorporada, una vez que desea hacerlo, se entiende y se esta preparado para un arduo trabajo”

%% Lindsay, William y James R. Evans. Op. cit.
> Crosby, Philip B La Calidad no Cuesta. El Arte de Cerciorarse de La Calidad. 1987, p. 13
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Crosby plantea como un aspecto prioritario de los esfuerzos de mejoramiento de la

Calidad y la prevencion de sus defectos.

Deming®® considera que “el consumidor es la pieza més importante de la linea de
produccién. La Calidad se debe de orientar a las necesidades del consumidor, presente y
futuro. La Calidad comienza con la idea, la cual es establecida por la direccion. Los

ingenieros y los otros deben traducir la idea a planes, especificaciones, ensayos y produccion”.
Para Juran® la palabra Calidad tiene multiples significados, y analiza dos de ellos:

> Comportamiento del producto: satisfaccién con el producto, relacionado con las
caracteristicas que posee el producto, tales como suavidad en una tela, la caida de
un vestido, en este sentido las empresas compiten entre si para darle al producto
aquellas caracteristicas que el cliente desea para y asi lograr su preferencia.

> Ausencia de deficiencias: insatisfaccion con el producto. En este sentido, Calidad
en el largo plazo significa perfeccion. Los defectos pueden afectar tanto a los
clientes internos, como a los externos, ocasionando en el primer caso, perdidas de
ventas y en el segundo incremente en los costos entre los defectos que se pueden
mencionar estos: entrega después de la fecha sefialada, cables sueltos en una

extension, etc.

Asi mismo, este autor plantea que la Calidad se puede definir de manera sencilla
como adecuacién al uso, aclarando que en el proceso de colocar un producto en el mercado se
pueden identificar muchos usos y usuarios del producto, presentando para explicar esto ‘la
espiral del progreso de la Calidad’. En esta espiral se muestra de manera simplificada las
diferentes areas de la organizacién que participan en este proceso, ademas de que inicia con el
cliente y termina con este mismo. De esto se desprenden los conceptos de clientes internos,
miembros de la empresa, y externos, sobre quienes repercuten los productos de la compaiiia

pero que estdn fuera de esta.

% Deming W. Edwards. Calidad Productividad y Competitividad. La salida de la Crisis.pp. 3-4
59 Juran, Joseph M. Juran y el Liderazgo para la Calidad. Un manual para directivos. 1990.

47



Figura 3.1. Perspectiva de Calidad en el ciclo de produccién y distribucién.
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Fuente: Lindsay, William y James R. Evans. Administracién y Control de la Calidad. 4ta. Edicién. 2000.p. 14

Feingenbaum® “es la resultante de las caracteristicas del producto y/o servicio a

través de las cuales se satisfacen las necesidades del cliente”.

% Citado por Miinch Galindo, Lourdes. Fundamentos de Administracién. Casos y Practicas. 2da. Edicion. 1997.
p. 51
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Taguchi®': “Articulo de Calidad es aquel que actia conforme a las funciones
pretendidas sin variabilidad del producto y/o servicio a través de las cuales se satisfacen las

necesidades del cliente” (Ibidem)

Calidad son “todas las cualidades con las que se cuenta un producto o un servicio para
ser de utilidad a quien se sirve de el; esto es, un producto o servicio es de Calidad cuando sus

- . . . . . ‘ . 3962
caracteristicas, tangibles e intangibles, satisfacen las necesidades de sus usuarios’

Ishikawa maneja la idea de Calidad como cumplimiento con los requisitos de los
consumidores, “practicar el control de la Calidad es desarrollar, disefiar, manufacturar y
mantener un producto de Calidad que sea el mas econémico, el mas 1til y siempre satisfactorio
para el consumidor”™® . Segun este autor, los esfuerzos de los fabricantes estaban muy lejos del
consumidor, en una operacion que el llama “salida de productos”, y propone un sistema de
“entrada del mercado” en el que los requisitos del cliente sean los que explosionen las demas

actividades de la organizacidn, para “disefiar, manufactura y vender sus productos”.

Ishikawa considera que en su interpretacién mas estrecha “Calidad significa Calidad
del producto. En su interpretacién mas amplié, Calidad significa Calidad del trabajo, Calidad
del servicio, Calidad de la informacién, Calidad del proceso, Calidad de la divisién, Calidad de
las personas, incluyendo a los trabajadores, ingenieros, gerentes y ejecutivos, Calidad del

sisterna, Calidad de la empresa, Calidad de los objetivos, etc.”®*

. Esta idea coincide con lo planteado en el Modelo Nacional para la Calidad total
(MNCT)* donde se define la Calidad como la creacién de valor para los clientes y usuarios.
La misma fuente especifica que el valor creado es el conjunto de componentes o caracteristicas
utiles para el cliente, que un proceso incorpora o agrega al producto y/o servicio, que se
produce o entrega para satisfacer los requisitos implicitos y explicitos del cliente. Un valor

creado, determinado en funcién de la percepcién del cliente sobre el grado en que se satisfacen

¢! Ibidem
92 Cantti, Delgado Humberto. Op.cit. p. 5
® Ishikawa, Kaoru. ¢Qué es el Control Total de Calidad? La Modalidad Japonesa. 1986. p 40
 Ibid. p. 41
% México, 2002
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sus necesidades, en consecuencia, la Calidad se manifiesta como valor hasta que la califica y

evalua satisfactoriamente el cliente.

La norma IS0O-9000:2000, Sistema de Gestion de la Calidad. Fundamento y
vocabulario, vigente a partir de diciembre del afio 2000, describe a la Calidad como el “grado
en el que un conjunto de caracteristicas inherentes cumple con los requisitos”. Haciendo la
aclaraciéon de que el termino Calidad puede utilizarse acompafiado de adjetivos tales como
pobre, buena o excelente, asi como del hecho que inherente significa que existe en algo como
una caracteristica permanente. Por su parte define requisito como necesidad o expectativa
establecida, generalmente implicita u obligatoria.  Pueden utilizarse calificativos para
identificar un tipo especifico de requisitos, por ejemplo, requisitos de un producto, requisito de
la gestién de la Calidad, requisitos del cliente. Por caracteristicas un rasgo diferenciador,
puede ser inherente o asignada, cualitativa o cuantitativa, varias clases de caracteristicas tales
como: fisicas (mecdnicas, eléctricas, quimicas o biologicas), sensoriales (relacionadas con el
olfato, tacto, gusto, vista y oido), de comportamiento (cortesia, honestidad, veracidad), de
tiempo (puntualidad confiabilidad, disponibilidad), ergonémicas (caracteristicas fisiologicas o
relacionadas con la seguridad humana) y funcionales (velocidad méxima de un avién). Asi
como caracteristicas de la Calidad, como caracteristicas de un producto, o sistema relacionado

con un requisito.

Algunos aspectos resaltan en los términos manejados en la norma con relacion a las
definiciones dadas, uno de ellos es que no se circunscribe unicamente a la Calidad aplicada del
producto, considera ademas procesos, sistemas; por otro lado, no ﬁﬁcamente centra los
esfuerzos en el cliente, deja abierta la posibilidad de que los requisitos a cumplir provengan,
nuevamente, de procesos, de sistemas de otras partes involucradas, dentro y fuera de la
organizacién. Esta interpretacién mas amplia de la Calidad, incluye a todas las partes
interesadas de una organizacion; clientes, sociedad, gobierno, accionistas (0 patronatos,
consejos consultivos o cualquier otra figura publica, segin las caracteristicas del organismo;
con fines o no lucro), proveedores y personal interno. La misma organizacién a su vez,

establece sus propios requisitos.
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La Calidad no se circunscribe al entorno organizacional, impacta a la sociedad y todas
sus instituciones, incluyendo cada una de las personas y las familias de las que forma parte. Es
en este contexto en donde el concepto definido por la norma tiene una descripcion global al no
especificar clientes, ni productos. Tanto el término Calidad como otros 80 conceptos
relacionados, han sido aceptados por los representantes de mas de 155 paises, a través de la

Organizacion Internacional de Normalizacion (ISO).

Pablo Sandoval Lépez®® plantea la siguiente interrogante partiendo de la expresién
comun ‘Calidad es satisfacer el cliente’, ;La satisfaccion es el resultado o el significado de la
Calidad? Arguyendo que definir un término a través de sus resultados ayuda a dar
explicaciones sobre el mismo pero no a definirlo, igualmente llama la atencion al hecho de que
cumplir con los requisitos del cliente no garantiza la posibilidad de satisfacer o exceder las

expectativas del cliente.

El concepto que Sandoval Lépez propone para describir a la Calidad es:“Las
caracteristicas que confieren la aptitud, para satisfacer necesidades implicitas y explicitas, a

través de la creacion de valor™® .

Lo mas importante no es el cumplimiento de requisitos, sino el logro de Ia
satisfaccién, se crea valor cuando se tiene la aptitud o capacidad de personas, productos,
sistemas, procesos u organizaciones, para satisfacer necesidades de otras partes, las
necesidades explicitas e implicitas, se refieren tanto a las detectadas formalmente a través de
contratos, pedidos o acuerdos documentales y orales, como a las correspondientes al servicio,

la cortesia o amabilidad en el trato.

La Calidad ha sido tratada como fin y como medio, teniendo el primer enfoque el
sentido estrecho que identifica Ishikawua, centrado tunicamente en el producto, aquella
orientada a la capacidad que tiene los productos para satisfacer requisitos. El segundo

contempla la Calidad con Mayiscula, o Calidad Total, como un proceso integral que produce

6 2002: www.rvv.items.mx
¢7 Ibidem
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una correcta conjuncion entre las personas y los medios a su alrédedor; valorando el trabajo
humano. La Calidad Total debe se vista como un proceso orientado a la mejora continua de
una organizacion, cuyo prop6sito principal es crear valor para las partes interesadas, La
Calidad Total permea toda la organizacién en su conjunto, sus procesos metodos, personas,
materiales, equipos, tecnologia, ambiente, no esto unicamente en el producto. El implantarla
requiere procesos formales de mejora, planes y programas que involucren a todo el personal;

se convierte en el plan estratégico de la organizacion.
3.2. Escuela de la Calidad

El hombre, conforme ha ido evolucionando, se ha visto en la necesidad de formar
organizaciones que le permitan potenciar y aprovechar sus habilidades para producir la serie de
satisfactores que requiere no solo para su sobrevivencia, sino para mejorar dia con dia su
Calidad de vida. El poder guiar a las organizaciones para lograr sus diferentes objetivos ha sido
una actividad que a lo largo del tiempo ha adquirido un mayor grado de complejidad, derivado
de su crecimiento y de las modificaciones del entorno en que se establecen. A través de la
observacion y experimentacion se ha ido estructurando un cuerpo formal de conocimientos
sobre la forma de administrar estas organizaciones, los cuales se han agrupado en lo que
diferentes autores han dado en llamar escuelas administrativas. Los planteamientos de cada
escuela o corriente administrativa son producto de las condiciones sociales, econdémicas,
politicas, organizacionales, etc, prevalecientes en la época en que se desarrollaron. Los
planteamientos originales se someten a revision constante producto de los efectos de su

aplicacion y de los cambios en el entorno, tanto laboral como académico.

Munch Galindo® plantea que las diferentes escuelas administrativas se pueden ubicar
en dos grandes corrientes, una integrada por las escuelas con enfoque cientifico o ingenieril, a
partir de las ideas de Frederick Taylor y la administracion cientifica, y otra que reconoce el
valor de las personas dentro de la organizacion, que es el enfoque de las relaciones humanas o

humano relacionismo, iniciada por Elton Myo, Andrew Carneiegi y Hugo Munstemberg.

¢ Miinch Galindo, Lourdes. op. cit.
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“La idea- de administracion de la Calidad total ha estado con nosotros desde hace
cierto tiempo. En los afios 50, A. V., Feingenbaum reconocié la importancia de una forma
completa de encarar la Calidad e inventé el término control de la Calidad total. Aunque
desarrollo estas ideas.desde una perspectiva de ingeniero, sus conceptos se aplican de manera
mas amplia a la administracion general. Los japoneses adoptaron el concepto de

Feingenbaum, rebautizdndolo como control de la Calidad para toda la empresa””.

La Calidad como propuesta administrativa al interior de las organizaciones se ha ido
reconceptualizando y de ser un concepto relacionado {nicamente con la Calidad de los
productos ha pasado a ser considerada una filosofia, una cultura organizacional que mueve los
esfuerzos de los integrantes de la empresa hacia la busqueda de la satisfaccion de las
necesidades de los clientes. “Los cimientos de la Calidad total son filoséficos; el método es

cientifico””®

Hoy en dia se emplean los términos Calidad Total, Administracién de la Calidad
Total, o bien Gestiéon de la Calidad para hacer referencia a “un sistema de administracion
enfocado a las personas, que se dirige a un continuo aumento de la satisfaccion del cliente, a
un costo real siempre menor... La Calidad Total incluye sistemas, métodos y herramientas.
Los sistemas permiten el cambio; la filosofia se conserva igual. La Calidad Total es un
procedimiento de todo el sistema y forma parte integral de una estrategia de alto nivel; hace
hincapi€ en el aprendizaje y en la adaptacion al cambio continuo, funciona a lo largo y ancho

de toda la organizacion y rebasa las fronteras de la misma.

La administracién puede ser considerada como el proceso de disefiar y mantener un
medio ambiente en el cual los individuos logren eficientemente los objetivos seleccionados;
para este disefio y mantenimiento la escuela de la Calidad Total tiene una propuesta seria de
trabajo al interior de la organizacién al ser una filosofia de mejora continua que incluye
técnicas, principios, procedimientos, sistemas, métodos y herramientas sustentadas en la

dignidad del individuo y en la fuerza de un trabajo en equipo y avalada por un proceso de

% Lindsay, William y James R. Evans. Op. cit. p. 118
" Ibidem.
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planeacién, organizacion, integracion y direccién de una organizacion. La Administracion de

la Calidad debe ser parte de la administracion general de la organizacion.

La Administraciéon de la Calidad concibe a la empresa como un sistema, con procesos
interdependientes vinculados lateralmente en el tiempo, la Calidad busca sobrepasar las
expectativas de los clientes, no solo cumplir con especificaciones y estandares, concibe a las
personas como la verdadera fuerza competitiva de la empresa gracias a su creatividad e
inteligencia, privilegia el trabajo en equipo siendo este objeto de evaluacion del desempefio y
de recompensas no solo el trabajo individual, todos los miembros reconocen su compromiso en
lograr la satisfaccion del cliente, la administracién es participativa, se concibe al sindicato
como un socio de la empresa, por su parte a los proveedores se les concibe como socios,
pretendiendo fomentar la innovacidn, reducir las variaciones en las caracteristicas criticas,
disminuir costos y mejorar la Calidad, en cuanto a los clientes, estos son considerados tanto
internos como externos, se emplea la mercadotecnia para identificar sus necesidades’’. Para
hablar de los principios de la Calidad Total es conveniente ubicar a quienes con sus
aportaciones han dado forma a estos conceptos que han logrado concebir una corriente

administrativa en lo que sus inicios fue un concepto técnico.

»>Edward Deming

Después de la segunda guerra mundial, Japon queda practicamente destruido e inicia
sus esfuerzos por la reconstruccion y por abastecer, primero el mercado interno y
posteriormente incursionar en el comercio internacional, es asi que entre los afios de 1948 y
1949 reconocen la contribuciéon de los métodos estadisticos de Shewart hacia la Calidad y
* productividad, sin lograr concrecion en los esfuerzos de mejora en la Calidad de sus productos,

los cuales en esa época en el resto del mundo eran vistos como de mala Calidad.

' Cfr. Ed Baker, citado por Lindsay, William y James R. Evans. Op. cit. p. 15
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En 1950 se concreta una nueva accién con la llegada del Dr. Deming, invitado por la
Unién de ciencias e ingenieria Japonesa (JUSE). Deming dirige sus esfuerzos a la alta
direcciéon de las principales empresas de ese pais. Ofrece un seminario sobre el control de
Calidad estadistico para gerentes e ingenieros, abarcando los temas del ciclo Planear Hacer,
Verificar, Actuar (PHVA, creado por Shewart y retomado por Deming, por lo que los
japoneses lo conocen como el ciclo Deming), la importancia de captar la dispersion en las
estadisticas y el control de procesos mediante el empleo de cuadros de control y como

aplicarlos.

Los japoneses ya se habian percatado de que la productividad esta Héada con la
Calidad, situacidon que se esquematiza en la reaccién en cadena de Deming (ver Figura 3.2), en
la que se plasma como el mejorar la Calidad lleva al incremento de la productividad dentro de
la organizacién pero aun mas importante que esto, el impacto en el desarrollo de la economia
del pais. Esta queda grabada en Japén como un estilo de vida, y a partir de ahi todos dentro de

la cadena productiva tienen un mismo objetivo que es la Calidad.

El costo del proceso es tan solo una parte del costo de la mala Calidad. “A.V.
Feingenbaum estim6 que entre el 15 y el 40% del porcentaje de los costos de fabricacién se

deben al desperdicio incluido en &I

La filosofia de Deming se centra en reducir la incertidumbre y la variabilidad en el
disefio y proceso de manufactura, en descubrir las causas especiales y comunes de la
variacién, y en mejorar en la Calidad de los productos y procesos, considera que la causa
principal de la mala Calidad es la variabilidad._

2 Deming W. Edwards. Op. cit. p. 9
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Figura 3.2 Reaccion en cadena

\
N Descrecen los costos
porque hay menos
: IEProcesos, menos Mejora de la
MeJ.orar la >_’ equivocaciones, menos > productividad
Calidad retrasos y pagos; se
utiliza mejor el tiempo
J maquina y los materiales )
\
Se conquista el Se ;
—  » | mercado conla , —» permanec Hay’mas
mejor Calidad y el eenel y mas
. , . . trahain
precio mas bajo negocio
J

Fuente: Deming W. Edwards. Calidad Productividad y Competitividad. La salida de la Crisis. 1989. p.3

Para Deming el poder salir de la crisis mis que depender de los esfuerzos en la
adquisicion de nueva maquinaria y equipo, depende del factor humano. Segin el mismo, no
hay nada que substituya el trabajo en equipo y los lideres de estos, para que el esfuerzo se
concrete al igual que el conocimiento. El plantea una teoria de la gestién para mejorar la
Calidad, la productividad y la competitividad: los 14 puntos; la eliminacién de lo que el llamo
las enfermedades mortales y los obsticulos, suministran el método.

Deming plantea la necesidad de una trasformacion cultural al interior de las
organizaciones, una modificacion de los esquemas de trabajo que hasta ese memento habran
imperado, por lo que propone la adopcion de los 14 puntos como la base para lograr la

permanencia de la empresa en el mercado. )

Crear constancia en el propdsito de mejorar el producto y el-servicio.

Adoptar la nueva filosofia.

1
2
3. Dejar de depender de la inspeccién masiva para lograr la Calidad.
4. Acabar con la prictica de hacer negocios sobre la base del precio.
5

Mejorar constantemente y siempre el sistema de produccién y servicio.

56



Implantar la formacion en el trabajo.

6

7. Implantar el liderazgo.

8. Desechar el miedo.

9. Derribar las barreras entre los departamentos.

10. Eliminar los esléganes, exhortaciones y metas para pedir a la mano de obra cero
defectos y nuevos niveles de productividad,

11. a) Eliminar los estandares de trabajo .

b) Eliminar la gestion por objetivos.

12. a) Eliminar las barreras que privan al trabajador de su derecho a estar orgulloso
de su trabajo,

b) Eliminar las barreras que privan al personal de direccion y de ingenieria de su
derecho a estar orgullosos de su trabajo.

13. Implantar un programa riguroso de educacion y auto-mejora

14. Actuar para lograr la transformacion.

I3

> Philip B. Crosby

Para este autor, la Calidad puede ser medida ¥ utilizada para mejorar los resultados
empresariales, por esto se le considera una herramienta muy util para competir en un mercado
cada vez mas globalizado. Para Crosby la Calidad es gratis, dado que los costos de
implementarla se compensan con las ganancias econdmicas de los clientes satisfechos. En las
empresas donde no se contempla la Calidad los desperdicios y esfuerzos de mas pueden llegar

del 20 al 40% de la-produccion.

Segin Crosby los problemas no se dan por generacion espontanea, siempre hay
alguien o algo que lo origino y el propone adelantarse a estos desarrollando la VACUNA
PROCALIDAD, la idea de esta es dotar de anticuerpos que prevengan los problemas, que
eviten el incumplimiento de los requisitos. Algunos de estos anticuerpos proﬁenen de
acciones de la direccion; otros, son procedimientos de simple sentido comun. Estos
anticuerpos tienen que integrarse al estilo administrativo de la empresa y toda la organizacion

debe tener conocimiento de su existencia.
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Crosby plantea que la empresa debe vacunarse mediante tres acciones
administrativas: determinacion, educacién e implantacion. Los ingredientes que incluye en su

vacuna son: Integridad, Sistema y Comunicaciones.

Los procedimientos, los productos y los sistemas se evalian y se prueban antes de su
implantacién. Después, se analizan en forma continua y se modifican oficialmente cada vez
que se detectan oportunidades de mejora. Resalta aqui el autor, la importancia por un lado de
la capacitacion y por otro el contacto directo con los proveedores quines estin obligados a

entregar productos de Calidad.

En esta misma obra comenta que los gerentes se han dejado llevar por una serie de
supuestos erréneos sobre la Calidad que han obstaculizado su desarrollo dentro de la

organizacion:

> Creer que la Calidad significa excelencia, lujo, brillo o peso.

> Creer que la Calidad es intangible y, por tanto, no es medible.

» Creer que existe una “economia” de la Calidad. La excusa mis frecuente dada
por los gerentes para no hacer nada es la que “nuestro trabajo es diferente” la
segundo es que la economia de la Calidad no les permiti6 hacer nada... si quieren
asegurarse de que- estin empleando el proceso més barato posible, deben
profundizar en la certificacion del proceso y la calificacion del producto

> El cuarto supuesto, dice todos los problemas de Calidad son originados por los
obreros; en especial aquellos-det-area de produccion.

» Creer.que los problemas de Calidad originan en el departamento de Calidad.

Crosby afirma que la direccién es un_cien por ciento responsable de los problemas
relacionados con la Calidad y de que estos subsistan. Ademas, plantea que la Calidad estd
lejos del alcance del personal de control de Calidad, y que esta no debe ser vista como un
programa, sino como un proceso y requiere mucho tiempo para que se manifiesten sus

resultados. Estos y otros puntos le llevan a desarrollar los principios absolutos de la
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administracion de la Calidad, integrados como los cuatro conceptos fundamentales del proceso
para el mejoramiento de la Calidad: Calidad se define como cumplir con los requisitos, el
sistema de Calidad es la prevencidn, el estandar de realizacion es cero defectos, la medida de

la Calidad es el precio del incumplimiento.

Crosby maneja un quinto concepto: No existe algo llamado “problemas de Calidad”,
es decir los problemas se origihan en cada una de las funciones de la empresa, en .
mercadotecnia, finanzas, etc., y en estos departamentos recac la responsabilidad de los
mismos. Esto es més objetivo que simplemente decir que todos los problemas de Calidad son

responsabilidad de un solo departamento.

Para lograr la implantacion de un proceso de mejora continua de la Calidad Crosby
propone 14 pasos, los cuales deben ser conocidos por todo el personal y ademas aplicados de
manera puntual. Los catorce pasos del mejoramiento de la Calidad son™:

1. Compromiso de la direccion.

Equipo para el mejoramiento de la Calidad.
Medicion.
Costo de la Calidad.

Crear conciencia sobre la Calidad.

Accidn correctiva.

Plantear el dia de Cero defectos.

[y

Educacion del personal.

I N

El dia de cero defectos.

10. FEijar metas.

11. Eliminar las causas de error
12. Reconocimiento. .
13. Consejos sobre la Calidad.
14. Repetir todo el proceso.

7 Crosby, Philip B. Calidad sin Lagrimas, El Arte de Administrar sin Problemas. 1990
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En otra de sus grandes obras, la Calidad no cuesta (1987) plantea que para el, un
programa corporativo de Calidad ha sido siempre una “mesa” conteniendo todos los sistemas
que es preciso integrar. Control de Calidad, confiabilidad, ingenieria de la Calidad, Calidad de
proveedores, inspeccion, aprobacion del producto, entretenimiento, pruebas, asuntos del
consumidor, mejoramiento de la Calidad, metrologia y todos los demas sistemas y conceptos

de la Calidad se encuentran en esta mesa.
> Joseph M. Juran

Juran considera que es fundamental que dentro de la misma empresa se maneje el
mismo concepto de Calidad. Pues de esta manera es posible el conjuntar acciones para
alcanzarla. El mismo plantea que una definicién muy utilizada es adecuacién al uso, pero que
sin embargo esta definicion no proporciona la profundidad necesaria para que los directores
desarrollen lineas de accion. Este autor plantea que la adecuacion al uso tiene dos

ramificaciones, en direcciones diferentes:

» Caracteristicas del producto que satisfacen las necesidades del cliente (aumentan
la satisfaccidn, y hace mas competitiva a la empresa)

> Ausencia de deficiencias ( reduce los errores, fallos e insatisfaccion del cliente

El método empleado por Juran es conocido como la trilogia de Juran-porque se-basa

en tres etapas (ver Tabla 3.1).

El proceso de planeacion debe llevarse a cabo en todos los niveles de la organizacion,
inicia con la determinacion de las necesidades de los clientes y continua con el desarrollo de
los productos y procesos idoneos para su satisfaccion. Un instrumentb muy util para llevar
acabo esta planeacion es el mapa de carreteras, en donde se pueden apreciar las fases

recomendadas por este autor para la planificacion de la Calidad (ver Figura 3.3)
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Tabla 3.1 Los tres procesos universales de la gestion para la Calidad

Planificacion de la Calidad Control de la Calidad Mejora de la Calidad

e Determinar quienes son | e Evaluar el o Establecer la
los clientes. comportamiento real del infraestructura.

¢ Determinar las producto. e Identificar los proyectos
necesidades de los e Comparar el de mejora.
clientes. comportamiento real con | e  Establecer equipos para

e Desarrollar las los objetivos del los proyectos.
caracteristicas del producto. e Proporcionar recursos a
producto que respondan | ¢ Actuar sobre la los equipos; formacién y
las necesidades de los diferencia. motivacion para:
clientes. e Diagnosticar las

e Desarrollar procesos causas.
capaces de producir las e Fomentar los
caracteristicas del remedios.
producto. tablecer controles para

* Transferir los planes a pservar los beneficios.
las fuerzas operativas.

Fuente : Juran, Joseph M. Juran y la planificacion para la Calidad. 1990. p. 21

Por su parte, el control de la Calidad debe ser ejercido por todos los niveles de la
organizacion. Juran desarrollo la pirdmide de control de Calidad, en donde queda de
manifiesto que los diferentes niveles organizacionales; juegan un papel importante en el
proceso de control de la Calidad. Su-implantacién requiere del establecimiento de objetivos y

unidades de medida de la Calidad.

Juran propone una visién de conjunto para identificarel-progreso de la Calidad, y la
esquematiza en la espiral del progreso de la Calidad, la cual estd formada por las etapas de
investigacion de mercado, desarrollo del producto, disefio, planificacién para la fabricacion,
compras, control del proceso de produccién, inspeccion (ensayo), venta, retroalimentacién y
nuevamente cierra con la investigacion de mercado. Esta espiral muestra la sucesion de

acontecimientos necesarios para crear un producto e introducirlo en el mercado.
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Propone a su vez, un programa bien estructurado para la mejora de la Calidad, que

comprende la identificacién de proyectos a mejorar, considerando necesario el establecimiento

de un consejo de Calidad que impulse la mejora proyecto a proyecto.

Figura 3.3 Mapa de carreteras para planificar la Calidad.

MEDICIONES

APLICAR

Productos y procesos existentes

Identificar clientes

I

Lista d%clientes

Determinar las necesidades de los clientes

Lista de necesidades de los clientes (en su idioma)

J

traducir

i
Necesidadeﬁde los clientes

Desarrollar producto

Caracteristicas del producto

Desarrollo del proceso

4

Caracteristicas del proceso (proceso listo para
producir) i

<::> Transferir a operaciones

Fuente : Juran, Joseph M. Juran y la planificacién para la Calidad. 1990. p. 120
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» Kaoru Ishikawa

Kaoru Ishikawa naci6n en Japon en 1915, fue una de las figuras mas sobresalientes en
el movimiento en pro de la Calidad en su pais natal, hasta su fallecimiento en 1989. De
acuerdo con este autor’* , el control total de Calidad es-un termino acufiado por Feigenbaum
en 1950, retomado por el y adaptado a la cultura japonesa. A diferencia de Feingenbaum,
Ishikawa no considera que la Calidad sea privativa de un departamento que lleve este nombre.
Todos dentro de la organizacién son responsables de la Calidad, tanto de los procesos como
de los productos que se obtengan a través de estos. Ishikawa comenta, que cuando se inician
en Jap6n las actividades de CC, lo mas dificil fue manejar el concepto de control (kanri). La
idea era que todas las personas ubicadas en la empresa entendieran este concepto de tal suerte
que pudieran ponerlo en practica. En Japén, de acuerdo con Ishikawa, existen varias palabras
cuyo significado es practicamente el mismo: keiei, kanri, kansei y tosei. En cambio en espafiol
se emplean palabras como gerencia, control y administracion; Ishikawa considera que, a pesar
de las diferencias que en cuanto a significado tienen estas, persiguen un objetivo comiin que es
la indicacién de que es preciso fijar una meta u objetivo y encontrar una forma de alcanzarlo
de manera eficiente.

Para aplicar este control de Calidad, Ishikawa recomienda el uso del circulo de
control, integrado por las etapas de: planear, hacer, verificar y actuar, desglosadas en los
siguientes pasos:

Planear

1.  Determinar metasy objetivos

2.  Determinar métodos-para alcanzar las metas

3.  Dar educacion y capacitacion
4.  Realizar el trabajo

5.  Verificar los efectos de la realizaciéon

™ Ishikawa, Kaoru. ;Qué es el Control Total de Calidad? La Modalidad Japonesa. 1986
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Actuar

6.  Emprender la accion apropiada

Para Ishikawa practicar el control de Calidad es desarrollar, disefiar, manufacturar y
mantener un producto de Calidad que sea el mas econémico, el mas 1til y siempre el mas
satisfactorio para el consumidor. El control de Calidad es una revolucién conceptual de la

gerencia, que la lleva a estar consiente de:

> Que los productos se fabrican para satisfacer los requisitos de los consumidores,
no con el afin de cumplir una serie de normas y especificaciones; no se trata de
sacar productos sino de entrar en el mercado a través de tener una fuerte

orientacion al consumidor

> Que el primer paso en la Calidad es la satisfaccion de las necesidades del
consumidor, por lo que no se debe buscar ofrecer lo que el productor quiera sino
lo que el consumidor demande, teniendo muy claro cuales son los requisitos al

" disefiar, manufacturar y vender sus productos;

No asociar el concepto Calidad unicamente al producto pues esta acepcion tiene
un significado estrecho, hay que manejarla en su interpretacién mas amplia en la
que Calidad significa Calidad del trabajo, Calidad del servicio, Calidad de la
informacién, Calidad del proceso, Calidad de la division, Calidad de las personas,
incluyendo a los trabajadores, ingenieros, gerentes, ejecutivos, Calidad del
sistema, de la empresa, de los-objetivos, etc. es decir Calidad a lo largo y ancho
de toda la organizacién. En su sentido mas amplio el control de Calidad no
solamente .debe preocuparse por controlar la Calidad sino también el costo y las
cantidades razén por la cual el control de Calidad se llama también control de
Calidad integrado, control de Calidad con plena participacién y control de
Calidad gerencial
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» y por ultimo, considerar el precio como una variable importante. Segun sus
palabras hay que ofrecer un producto de Calidad justa a un precio justoy enlia

cantidad justa.

Para Ishikawa, no basta con decirle a las personas que hay que trabajar con Calidad,
hay que darles métodos y herramientas para lograrlo, por lo que el propone un analisis de las
variables mas importantes que integran el proceso y que pueden incidir en el resuitado final,
las plasma en un diagrama conocido como el diagrama de Ishikawa o de espina de pescado.
En este diagrama en la parte derecha se coloca la meta o caracteristica de Calidad que se desea
lograr, y en el lado izquierdo se identifican los factores causales, que en conjunto forman el
proceso. Atacar todas las variables puede ser ineficiente, por lo que recomienda que se emplee

el principio de Pareto del 80 20 para identificar las de mayor impacto en el resultado final.

Para lograr la satisfaccion del cliente es necesario identificar las caracteristicas de
Calidad reales que solicita este, por ejemplo facilidad en el manejo, en el caso de un
automoévil. Es necesario desarrollar métodos que permita medir y probar estas caracteristicas
y traducirlas en caracteristicas de Calidad substitutas, que son las especificaciones que deben

tener los productos, como niimero de engranes que debe tener una transmision.

La esencia del control de Calidad es la garantia de Calidad, que consiste en asegurar
la Calidad en un producto, de modo que el cliente pueda tener la confianza de adquirirlo y
usarlo y logre su satisfaccion. Esta garantia de Calidad es responsabilidad- del productor, en
busca de su cumplimiento. El control de Calidad en Japon ha atravesado por tres fases, segin
este autor, en la primera el énfasis se centraba en la inspeccion, en este solo interviene una
division que es la de inspeccion y control de-Calidad, la inspeccidn es costosa e ineficiente, no
garantiza que los productos lleguen sin defectos al consumidor final. Una segunda fase es la de
control del proceso de fabricacion, recayendo en este caso la responsabilidad de la Calidad en
las lineas de ensamble, los subcontratistas y decisiones de compras, ingenieria de producto y
mercadeo. La Calidad en esta se ajusta a normas y especificaciones, pero se plantea que las
normas nacionales no son perfectas y que aunque un producto se realice respetandolas no

existe garantia de que satisfaga al consumidor, cuyas necesidades van modificandose a lo
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largo del tiempo. Y la tercera fase es la de control de Calidad en la planificacién, disefio e
investigacion de nuevos productos, en esta se demanda la participacion a escala total de la
empresa. Aqui, la funcién de mercadotecnia (llamada mercadeo por el autor) cumple un
papel significativo al ser la ventana a través de la cual se esta en contacto con las opiniones de

los consumidores y con la determinacion de sus necesidades.

Ya se mencion6 que para Ishikawa es importante la participacion de todos en los
esfuerzo por lograr la Calidad en su sentido mas amplio, para lograr esta participacion total se
requiere desplegar esfuerzos amplios de educacion a todos los niveles, por lo que para el
control de Calidad empieza con educacién y termina con educacion. Una forma a través de
la cual Ishikawa propone facilitar el proceso de educar a la gente en cuestiones de Calidad son
los circulos de Calidad. Un circulo de Calidad es un pequefio grupo que desarrolla actividades
de control de Calidad voluntariamente dentro de un mismo taller, este grupo lleva a cabo
actividades de auto desarrollo y desarrollo mutuo y mejoramiento dentro del taller utilizando

técnicas de control de Calidad con participacion de todos los miembros.

3.3. Por que la Calidad dentro de las organizaciones

En el medio en el que actualmente se desenvuelve el ser humano su vida gira en torno
a organizaciones de las cuales obtiene la satisfaccion de sus necesidades, llamese proteccion,
entretenimiento, trascendencia, etc. una organizacion es un sistema social integrado por dos o
mas personas cuyos esfuerzos estan interrelacionados pretendiendo lograr un fin. Estas
organizaciones tienen que hacer frente a una serie de filerzas internas y externas si realmente

quieren ser exitosas.

“McDonalds. Una de las franquicias mas exitosas en nuestro pais, anuncia en fecha
reciente €l cierre de algunas de sus sucursales en Colombia, justificando esta decision en una

disminucion de su participacion de mercado”

“Meéxico esta perdiendo competitividad a nivel mundial por el alto costo en su

mano de obra”
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“General Electric, el gigante estadounidense, por primera vez en su historia tiene una

amenaza de huelga por parte de sus trabajadores quienes demandan mayores beneficios”

“ Hace 10 afios, aproximadamente, en nuestro pais existian 600 empresas en el
mercado de juguetes, hoy en dia escasamente llegan a 6... a pesar de que se creo una
estrategia de proteccion para este mercado no se contemplo a la electrénica, y hoy en dia gran

parte de los juguetes la emplean”

“ La Iglesia Catdlica se enfrenta a severas criticas por recientes escandalos producto
de acusaciones muy serias en torno al comportamiento sexual de algunos sacerdotes en

Estados Unidos”

El grado de competencia ha Hegado a tal nivel que el desplazamiento del mercado
puede provenir de empresas no solo establecidas dentro del mismo sector, sino de cualquiera.
Ademas, la proteccion que otorga el poseer una patente no siempre garantiza la ausencia de
competidores.

En el contexto mundial, las fuerzas del cambio son cada vez mas dindmicas, se habla
de globalizacién, interdependencia en los procesos de produccion, comercializacion,
inversion, flujos financieros y desarrollo tecnoldgico, por lo que las estructuras, las formas,
los instrumentos y los medios se estidn renovando. “las empresas tienen crecientes exigencias
de productividad, las leyes del mercado las obligan a profundizar y cambiar estrategias y
politicas, a planear, crear e innovar, a tener capacidad de-adaptacion, velocidad de respuesta y
sensibilidad para anticipar necesidades futuras y poder sobrevivir y desarrollarse en el

1”°. Las obligan a tener mayor capacidad de respuesta en la

complejo mundo empresaria
satisfaccion de las necesidades de sus clientes, a tener una mayor comunicacién al interior y
exterior de la organizacidén, a disminuir sus costos de operacion, revalorizar a su personal, a

fijar objetivos de mejora permanente.

™ Fleitman, Schuarcerm Jacks. Administrate hoy. 77 afio VII, septiembre 2000 “la empresa del siglo XXI.
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A medida que la sociedad ha ido evolucionando las organizaciones han tenido que
mejorar sus esquemas para adaptarse a estos cambios, por lo que se hace necesario establecer
un sistema de Calidad, en el que la Calidad sea vista como un valor que forme parte de la
cultura empresarial en el que todos deben de creer y compartir. Debe establecerse un sistema
administrativo que trabaje en pro de obtener utilidades en momentos de crecimiento lento y
que permita enfrentar dificultades, debe aprender a utilizar métodos estadisticos para que las
personas entiendan y dominen la informacion, debe invertir en el desarrollo humano, pues en
el personal recae el éxito de un sistema de Calidad total, no puede haber una empresas de

Calidad si las personas que la forman carecen de esta.

Como ya se ha mencionado, los esfuerzos por implantar esta cultura de Calidad no
son privativos de un departamento, el compromiso es de todos y se requiere la coordinacion de
esfuerzos para poder conocer a fondo el proceso global y los diferentes procesos que
conforman la operacién de la empresa, identificar las posibles causas de falla y buscar la
solucion a los diferentes problemas que se presentan en el dia con dia. “para fabricar productos
de Calidad con cero defectos, la compafifa y sus trabajadores tienen que saber la causa de los
defectos y como evitarlos. Es decir, que deben resolverse todos los problemas en cada paso del
producto y de su disefio, operacién de los equipos, manipulacién de materiales y formulacién
de procesos de trabajo. Estas tareas no pueden dejarse exclusivamente a los ingenieros de
control de Calidad, sino que son responsabilidad de todos los trabajadores y restante personal

de la compafiia™®.

En la Calidad hay un valor en si mismo, emparentado con “la busqueda de
excelencia, de perfeccion en el trabajo y en sus resultados...En un mundo amenazado de
espiritu light, de escapismo hacia el minimo esfuerzo, no hay que desdefiar, desde luego, lo
que los programas de obtencion de la Calidad tienen de disciplina, de rigor y de empuje hacia

niveles superiores de reflexién y de accién™’

7 Yashuiro Nonden, , et. Al. El estilo Japonés de Direccién de empresas. 2da. edicion. 1989. p. 75
77 Pérez Fernindez, de Velasco, José Antonio. Gestién de Ia Calidad orientada a los Procesos. 1999 p. 12
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La Calidad no es ni debe ser producto de la casualidad, sino un esfuerzo
intencionando, por lo cual el convencimiento de sus bondades y de los niveles de excelencia
que se pueden alcanzar a través de su aplicacion, es fundamental. Esta es una propuesta de
gestion empresarial seria, basada en el humanismo, el cual se ve reflejado en el profundo

respeto hacia las personas que participan dentro y fuera de la organizacion.

Trabajar bajo una filosofia de Calidad ha demostrado que impulsa a las empresas a
disminuir sus costos de operacién, lograr una mayor satisfaccion de sus clientes, internos y
externos, incrementar la rentabilidad, disminuir los ciclos de produccion, disminuir los costos,
etc. su aplicacién requiere un nuevo estilo de administracion, que impacta los valores y
" principios que qrientan la direccién de la empresa, la cultura organizacional, la ejecucion y
visién de los procesos internos y externos, las tecnologias y metodologias aplicadas, que se

puede resumir en lo que plantea Pérez-Fernandez:

“El cliente se sitia en el centro de la organizacion

El asalariado es otro cliente

Gestion por los antecedentes, por las causas, la prevencion y
concepcién

Informaci6n abierta y piramide invertida

Corresponsabilidades transversales por procesos, clientes —
proveedores

Razonamiento econdmico mas alld del andlisis contable,
completado con indicadores fisicos y sociales™”®

vV VYV VVYVY

3.4. Sistema de Calidad dentro de las organizaciones

La administracién es una fuerza dindmica que busca el adecuado manejo de los
recursos de un organismo y su adecuada relacion con el medio, esta fuerza dindmica tiene un
mayor impacto si considera las relaciones que se dan entre todos los elementos que participan

y Ve a este organismo como una totalidad, es decir si lo concibe como un sistema.

" Ibid. p. 13
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. s - B ; .7
El concepto basico de sistema, segiin Rodriguez Valencia

° “fue expuesto en el afio
de 1930 por el tratadista Henerdeson, quien sefialo que la interdependencia de las variables en

un sistema es una de las inducciones més amplias que poseemos de la experiencia”.

El sistema es un conjunto de elementos organizados que se encuentran en interaccion,
que buscan alguna meta o metas comunes, operando para ello sobre datos o informacién sobre
energia o materia u organismos, para producir como salida informacién o energia o materia y
organismos. Los sistemas mas pequefios que caen dentro de otro sistema reciben el nombre de

subsistema, un sistema que incluye al que se est4 estudiando recibe el nombre de suprasistema.

El concepto de sistema, da la idea de totalidad, de unificacién, de interaccién de una
serie de elementos en la bisqueda de resultados; es un procesador que cambia Ias entradas en
salidas Un sistema también puede ser visto como una serie de procesos para lograr un
resultado, como una red de componentes interdependientes que trabajan conjuntamente para
tratar de cumplir el propésito del sistema; asi mismo el sistema tiene propiedades que ninguna
de sus partes tiene pues no es la suma de sus partes sino la interaccién de estas. De acuerdo

con esta idea, un sistema puede representarse de la siguiente manera:

7 Rodriguez Valencia, Joaquin. Introduccién a la Administracién con Enfoque de Sistemas.
3ra. Edicidn.. 1998. p. 272
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> El sistema administrativo, a través de la aplicaciéon de la planeacion,
organizacién, direccién y control de los diferentes recursos que integran a las

organizaciones y su relacion con el medio ambiente.

Conforme las empresas se fueron adentrando a las cuestiones de Calidad, esta dejo de
ser una disciplina técnica y se convierte en una disciplina administrativa, acufidndose el
termino de sistema de administracién de la Calidad, al hacer conciencia de que la Calidad no
es responsabilidad de un 4rea en particular y de que se debe aplicar en todas las operaciones de
la empresa: mercadotecnia, disefio, manufactura, finanzas, recursos humanos, etcétera.
Feingenbaum le llama actividades de Calidad multifuncionales e interdependientes en toda la
organizaciéon . “El impacto en la empresa del control total de la Calidad implica la
implementacién administrativa y técnica de las actividades de Calidad orientadas hacia el
cliente como responsabilidad primordial de la gerencia general y de las operaciones
principales de mercadotecnia, ingenieria, produccion, relaciones industriales, finanzas y

servicios, asf como de control de Calidad en s’

El concepto de sistema en cuestiones de Calidad ha asumido diferentes
connotaciones. Con una visién muy estrecha puede ubicarse la idea de papeleo, de desarrollo
de manuales para guiar las actividades de Calidad dentro de la organizacién, y con una visién
mas amplia la idea de -interaccion entre los diferentes elementos, asi como los procesos que
unen las partes del sistema a sus objetivos, que hacen posible la satisfaccion del cliente a

través de proveerle productos de Calidad.

“Un sistema de Calidad es la estructura funcional de trabajo aceptada en toda la
compaiiia y en toda la planta, documentada mediante procedimientos integrados técnicos y
administrativos eficaces para guiar las acciones coordinadas de personas, maquinas e
informacion de la compatiia y la planta en las mejores y més précticas formas para asegurar la

satisfaccién del cliente con la Calidad y costos econémicos de Calidad”®?

:; Feigenbaum, Armand V. control Total de la Calidad. 3ra. Edicién. 1994. p. 13
Ibid. p. 15
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Para Lindsay y Evans® “Un sistema de Calidad total debe construirse sobre sélidas
practicas administrativas que se centren en el cliente, que sirvan de guia para todos los
empleados, que incorpore la Calidad en la planeacion estratégica del negocio, que involucre y
motive a todos, que integre la Calidad en todo, los productos y procesos y que dé informacion
Gtil para mantener el rendimiento y la mejora continua, que conduzca a una ventaja

competitiva sostenible”.

El manejo del concepto de sistema pretende enfatizar la idea de no manejar
actividades aisladas de Calidad, sino contemplarlas como un todo organizado, interrelacionado
y coordinado para producir satisfaccion a los clientes y partes interesadas, cuidando los costos
de Calidad y el aprovechamiento de los recursos de la organizacion, siendo el mas importante
el humano, en quien hay que promover in compromiso hacia estos nuevos esquemas de

trabajo. -

Cada empresa debe disefiar su propio sistema de Calidad, acorde con sus
caracteristicas particulares y las caracteristicas del medio ambiente en el que se encuentra
inmerso. Asi mismo, la representacién de este modelo puede realizarse considerando como
elementos funciones, actividades y estrategias a desarrollar o bien, 4reas funcionales de la
empresa y su interrelacion. Retomando los conceptos anteriores, y considerando como
elementos del sistema las funciones, actividades y estrategias la representacién de un sistema

de Calidad, puede ser como se observa en la figura 3.4

En el centro el cliente, como eje de todo el sistema, y como principio y fin de este,
principio al identificar sus necesidades, fin al buscar su satisfaccién. Las flechas pretenden
representar la interrelacion que se da entre los diferentes elementos y el impacto que tiene el

uno sobre el otro.

Considerando las diferentes areas de la empresa, que funcionan-como subsistema, se
presenta el modelo manejado por la Asociacion Espafiola de Normalizacion y Certificacion,

AENOR, en el 5to foro de Calidad, en el estado de Guanajuato. Dentro de su propuesta para

% Lindsay, William y James R. Evans. Op. cit. p. 15

73









CAPITULO 4

HERRAMIENTAS PARA LA ADMINISTRACION DE LA CALIDAD

El poder aterrizar los esfuerzos de las empresas para ofrecer un producto de calidad
que supere las expectativas del cliente, requiere de herramientas a aplicar por las personas que
la integran, en este capitulo se incluyen solamente algunas de estas, se inicia con las llamadas
herramientas estadisticas para la administracion de la calidad, la casa de la calidad (QFD) y no
podia faltar el tema de pormalizacién y certificacion, abordando especificamente la norma ISO
9000 ya que un gran nimero de empresas estan optando por apoyarse en una norma que les
facilite la transicion hacia estadios avanzados que las conduzcan hacia el manejo de practicas

que han demostrados ser vélidas en otros contextos.

4.1. Herramientas Estadisticas Basicas

]

Las siete herramientas de la calidad, son consideradas como una de las grandes
aportaciones del control total de calidad, estas tienen diferentes aplicaciones entre las que
destacan: desglosar un proceso en sus detalles especificos, identificar las causas raiz de un
problema, asignar prioridades a los problemas y costos asociados a estos, determinar el grado
de control de los procesos, realizar comparaciones entre los procesos y las especificaciones de
los mismos, permitir la toma de decisiones con base en hechos y llevar a la organizacion de la
deteccidén de problemas  a la prevencién de los mismos. Es decir, las técnicas estadisticas
pueden ayudar a medir, describir, analizar, interpretar y hacer modelos de la variabilidad de

los procesos.

A pesar de la sencillez de estas herramientas son muy valiosas para poder tener el

proceso bajo control.



Diagrama de Pareto

En el siglo XVIII, un economista italiano Wilfredo Pareto, observo que un pequeiio
porcentaje de las causas consideradas generaban la mayor parte‘ del problema o efecto
observado, (el 20 por ciento de las causas producen el 80 por ciento de los efectos
observados), dando pie a una ley hasta el dia de hoy es muy empleada en diferentes ambitos,
la ley del 80- 20. De acuerdo con esto, por ejemplo, el 80% de los problemas son producidos
por el 20% de los empleados. Esta basado en el principio de muchos triviales, pocos vitales;
un numero muy pequefio de causas generan efectos importantes o criticos, y un numero grande
de causas generan efectos menores. Si se logra determinar cuales son estas causas se pueden
concentrar los esfuerzos en eliminarlas, con lo que podrian resolverse la mayoria de los
problemas, por lo que se considera que esta herramienta es muy util para establecer

prioridades respecto a los problemas a resolver.

Un diagrama de Pareto es una grafica de barras ordenadas en forma descendente,
cada una identificando causas o categorias importantes de problemas. Se puede elaborar un
diagrama de Pareto de fenémenos, representando datos de calidad, costo, tiempos de entrega,
etc. O bien de datos, con informacién sobre maquinaria, materiales, unidades defectuosas por

operario, etc.
En su elaboracion se pueden identificar los siguientes pasos:

Decidir qué problema se va a investigar y como recoger los datos.

N =

Disefiar una tabla para contar los datos, con espacio para registrar los totales

Vaciar los datos en la tabla de conteo y calcular los totales

[FS]

4. FElaborar una tabla de datos para el diagrama de Pareto con la lista de factores
encontrados, los totales acumulados, la composicién porcentual y los porcentajes
acumulados

5. Organizar los factores por orden de cantidad y llenar la tabla de datos

6. Dibujar un eje horizontal ( para los factores) y dos verticales (desde O hasta el

total general, uno para la cantidad total y otro para el porcentaje acumulado)
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7. Construir un diagrama de barras, se recomienda que en el lado izquierdo se
coloque el factor con mayor frecuencia de ocurrencia y las que le sigan en valor,
hasta colocar todas.

8. Dibujar la curva acumulada (curva de Pareto) de los porcentajes. Se dibuja una
escala de porcentaje en la parte derecha de lea grafica, el punto 100 se encuentra a
la altura del total global acumulado; asi mismo se marcan porcentajes en 80, 60,
40 y 20 por ciento.

9. Escribir en el diagrama cualquier informacion necesaria: sobre el diagrama
(titulo, cifras significativos, unidades, etc. ) sobre los datos (periodo de tiempo,

tema y lugar de la investigacion, etc. )

La curva obtenida en funcion de los porcentajes acumulados recibe el nombre de
curva de Dickey (ver Grafica 4.1). Si en esta curva se determina la absisa correspondiente a la
ordenada del 80'% se obtendran un conjunto de causas que corresponden a lo que se calificara
como zona A. Haciendo lo mismo para el 90% aparecen las causas de la zona B, pues estas
son las que quedan comprendidas entre las abscisas correspondientes a los porcentajes del

80% y 90%. Las causas de la zona A son las que hay que eliminar primero.

Grafica 4.1. Diagrama de Pareto
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Diagrama de causa-efecto

Conocido también como diagrama de espina de pescado, es desarrollado por el Dr.
[shikawa como una herramienta de apoyo para los circulos de calidad, en la organizacion de
las ideas en torno a una problematica. Es una técnica grafica en la que se presenta la
combinacién de variables y factores que condicionan el proceso productivo, trayendo consigo
la variabilidad de las caracteristicas de calidad como un efecto observado que tiene multiples
causas. Su realizacion es en equipo lo que permite tener una vision mas amplia del problema a

resolver.

Se integra por una flecha principal que apunta hacia un efecto. Cuatro flechas
secundarias se orientan hacia la flecha principal, identificando cada una las causas principales

que pueden afectar el proceso:

Materiales
Mano de obra

Maquinas

vV V V V¥

Métodos .

Actualmente este diagrama esta siendo sustituido por el de las 6 emes, al agregarle:
» Medio ambiente

> Mantenimiento
Para hacer un Diagrama de Causa-Efecto se recomiendan los siguientes pasos:

1. Decidir cual va a ser la caracteristica de calidad a analizar o bien la declaracion
del problema. Por ejemplo, la densidad del producto. Se Traza un flecha gruesa
que representa el proceso y a la derecha se escribe la caracteristica de calidad o el
problema a resolver.

2. Indicar los factores causales mas importantes y generales que puedan generar la

fluctuacién de la caracteristica de calidad, trazando flechas secundarias hacia la
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principal. Por ejemplo, Materias Primas, Equipos, Operarios, Método de
Medicion, etc (la M’s antes mencionadas o se puede seguir otro criterio)
3. Incorporar en cada rama factores mas detallados que se puedan considerar causas

de fluctuacion. Para hacer esto, se pueden formular las siguientes preguntas:

) ;Por qué hay fluctuaciéon o dispersion en los valores de la caracteristica de
calidad?
° /Qué Materias Primas producen fluctuacién o dispersion en los valores de la

caracteristica de calidad? Aceite, Huevos, sal, otros condimentos. Se agrega
Aceite como rama menor de la rama principal Materias Primas.

¢Por qué hay fluctuacion o dispersion en esa materia prima?

(o)

Y asi se continia con las diferentes variables hasta contemplar todas las causas
posibles de dispersion. Las relaciones Causa-Efecto deben quedar claramente establecidas y

en ese caso, el diagrama esta terminado

Munch Galindo®™ sugiere utilizar este diagrama después de haber realizado un
diagrama de Pareto pues este permite identificar el atributo principal de calidad que incide en
el proceso, pueden encontrarse la causa principal y las subcausas que lo originan. En la grafica
42. se presenta un ejemplo tomado de monografias. com.para el caso de una mayonesa,

mismo que se utilizo en la descripcion de los pasos anteriores.

Histograma :

Cuando se tiene un conjunto de datos es posible que se pierda informacion en torno a
los mismos por falta de posibilidades de llevar a cabo un analisis de estos, por lo que se
recurre a la toma de una serie de muestras para conocer cual es el comportamiento de dicho
conjunto de datos, o poblacion. En el caso de un proceso en el cual una serie de factores
interactian constantemente para producir una caracteristica de calidad, es decir un resultado,
la complejidad de esa interaccidn hace que se tenga una variacion natural; a través de un

histograma se ordenan muestras tomadas de dicho proceso con el propésito de descubrir y

¥ Miinch Galindo, Lourdes. Op. cit.

30


















Hoja de verificacién o Planilla de Inspeccion

La Hoja de verificacion es un formato que se disefia con el proposito de recabar y
clasificar informacion en forno a una situacién en particular. Su esquema general esta
integrado por un encabezadp en el que se describe la situacion a observar, y en la parte inferior

columnas y renglones para it vaciando la informacion que se vaya generando.

Lo primero es identificar el fenémeno a estudiar asi como las categorias que lo
Caracterizan, para posteriormente llevar a cabo los registros. Es necesario asegurarse de la
veracidad de los datos, phes estos pueden servir de base para la realizacion de otras

herramientas y para la toma|de decisiones

Una vez que se halfijado las razones para recopilar los datos, es importante que se

analicen las siguientes cuestignes:

La informacion es cualitativa o cuantitativa
Como, se recogeran los datos y en que tipo de documento se hara

Como se utilizara la informacion recopilada

Cual es el alcaEce de los datos a recolectar
Coémo se analizara

Quién se encargara de la recoleccién de datos

Y V.V VYV V V V¥

Con qué frecuencia se va a analizar

Donde se va a efectuar este analisis

v

Estas hojas tienen muchas funciones, entre las que destacan:

»  Distribucion de variaciones de variables de los articulos producidos (peso,

volumen, longitud, talla, clase, calidad, etc...)

A2

Clasificacion de articulos defectuosos

‘/

Localizacion de defectos en las piezas

Causas de los defectos

\d

‘I

Verificacion de chequeo o tareas de mantenimiento.

Facilitar la recopilacion de datos
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Hoja de Verificacién

Empresa: Departamento:
Area: Fecha:
Dia Piezas defectuosas Frecuencia
5 10 15 |20 25 130 |35
1 X 5
| Lim. inferior 2 X X 10
3 X X X 15
| 4 X X X X 20
Estandar 5 X X X X X 25
6 X X X X X X X 35
7 X X X X X X 30
8 X X X X X 25
Lim. superior 9 X X X 15
10 X X 10
Total 190
2.4. QFD

En reiteradas ocasiones se ha mencionado que el trabajar bajo una filosofia de calidad
hace que la empresa centre su atencion en satisfacer las necesidades del cliente. La
identificacion de sus necesidades ha adolecido de una serie de fallas que ocasionan que lo que
la empresa ofrece al mercado, en muchas ocasiones, este muy alejado de la expectativa del
cliente; el problema no solo se da en el contacto con el cliente, sino al interior de la
organizacion, entre las diferentes areas involucradas en el disefio, desarrollo y distribucion del
producto. El problema se complica si se toma en consideracion que la forma en que el cliente
expresa sus necesidades emplea un lenguaje diferente a la forma técnica en que se habla al
interior de la organizacién. Por ejemplo, cuando un estudiante manifiesta su deseo de comprar
una pluma que pinte bonito esto puede traducirse ya sea al color o bien al tipo de punto de la
pluma, “el verdadero mensaje puede perderse en la traduccion e interpretacion del personal de
disefio o produccién”’>. En un intento de hacer mas objetivo y cuantificable este proceso, se
han desarrollado una serie de herramientas para poder identificar que es lo que el cliente
necesita y desea y traducirlo en requerimientos para la empresa, uno de estos es el despliegue

de la Funcién de Calidad (QFD o DFC)).

"2 Lindsay, William y James R. Evans. Op. cit. p. 405

87



Los japoneses fueron quienes desarrollaron este procedimiento a finales de la década
de los 60’s, y la primera documentacion al respecto aparece en 1972, con la idea de cumplir
con las necesidades de los clientes durante todo el proceso de disefio, tanto de productos como

de sistemas de produccion.

El QFD es “un enfoque sistemético para el disefio y desarrollo de productos y
servicios. Se logra por medio de equipos interdisciplinarios que traducen los requerimientos
del cliente en acciones relevantes de la empresa en cada etapa del proceso de desarrollo™” “es
un proceso de planeacion, impulsado por el cliente para guiar el disefio, la manufactura y la
mercadotecnia de los bienes. A través de €l, todas las decisiones de disefio, manufactura y de
control se hace para cumplir necesidades expresadas por los clientes””* Es una herramienta
que ademés de permitir identificar los requerimientos de los clientes, lo hace con las
exigencias técnicas y demas caracteristicas del proceso de desarrollo de productos. Asi mismo,
a través de su disefio adecuado es posible identificar y evitar problemas potenciales, teniendo
un impacto muy significativo en los costos de desarrollo de nuevos productos. (ver Figura
4.1)

.

Dentro de los propésitos de este instrumento destacan:

» Traducir las necesidades y deseos del cliente en caracteristicas del producto y
requerimientos técnicos para la empresa

» Mejorar la comunicacién horizontal entre las diferentes areas de la empresa
mvolucradas en el proceso de desarrollo y mejoramiento de los productos

> Establecer prioridades de cambios al observar las demandas mas apremiantes
del cliente y compararlas cor los requerimientos técnicos asi como con el
desempefio de la industria

» Compararse contra la competencia

" Council for Continuos Improvement, 1994:14
" Lindsay, William y James R. Evans. Op. cit. p. 405
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> En el nivel estratégico permite un enfoque hacia el proceso, no solo hacia los

resultados.

“Toyota empezd a utilizar esta idea desde 1977...entre el 1 de enero de 1977 y
octubre de 1979... obtuvo una reduccién de 20% en costos de arranque en el lanzamiento de
su nueva camioneta... ademas el tiempo de desarrollo descendié una tercera parte, al mismo

tiempo que mejoraba la calidad”®’

Con el uso del QFD, todas las operaciones de la empresa se hacen siguiendo la ‘voz
del cliente’, se produce lo que éste demanda no lo que el director o un grupo privilegiado de
personas piensa que se debe de ofrecer al mercado. La informacion que se genera con la
aplicacién del QFD, se organiza en una grafica de despliegue de la calidad, conocida como la
Casa de la calidad por la forma que adquiere (ver Figura 4.2) Esta grafica es un ordenamiento
matricial en el que la informacion relevante para el proceso de disefio de productos queda

contemplada en un solo documento.

La Casa de la Calidad es desarrollada aplicando los siguientes pasos:

Requerimientos del cliente
Prioridades del cliente
Evaluacion del cliente
Requerimientos técnicos
Matriz de relaciones
Evaluaciones de importancia
Evaluacion de ingenieria
Matriz de correlaciéon

Analisis

N - T I SR

Es posible ver algunas casas de la calidad que no incluyen los pasos 3 y 7.

87 ibidem
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Figura 4.2 La casa de la Calidad
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Fuente: Council for Continuos Improvement, 1994:23

Para fines de este trabajo solo se explicara brevemente cada uno de los pasos
anteriores. En el paso 1, requerimientos del cliente, se inicia con la identificacion de quienes
son estos, puede ser el siguiente en el proceso, el que decide la compra, el que utiliza el
producto, el que financia el proyecto, el que fabrica el producto, el que ensambla el producto,
el que le da mantenimiento, el que establece y vigila el cumplimiento de restricciones legales,
etc. Para su identificacién pueden contestarse algunas de las siguientes preguntas: ;Quién
adquiere el producto?, ;Quién usa el producto?Hacia que mercado desea enfocarse la

empresa?, ;Quién hace llegar el producto al usuario final?, ;Qué uso se le da al producto?

91



Una vez bien identificado, a través de encuestas, entrevistas, grupos de enfoque, u
otros métodos que la empresa desarrolle, se procede a elaborar un listado de los
requerimientos del cliente; de las caracteristicas ‘que debera reunir el producto para ser

considerado como de calidad. A menudo estos requerimientos son conocidos como los qué.

En el Paso 2, Prioridades de los requerimientos del cliente, se determina la
importancia relativa entre ellos. Estos requerimientos se pueden agrupar en obligatorios y
deseables. Los obligatorios, como su nombre lo indica, son indispensables para que el
producto funcione adecuadamente, estos pueden tener el mismo grado de importancia. Lo
deseables, no afectan tanto el funcionamiento del producto pero si la preferencia que el cliente

tenga o deje de tener por estos; la prioridad entre estos puede variar.

En el paso 3, Evaluaciones de los clientes, manejado por algunos autores con €l
nombre de estudio comparativo o Benchmarking, la idea de este es poder determinar los
puntos fuertes y débiles de los productos de la competencia, en relacion con los
requerimientos del cliente, igualmente, si la empresa ya tiene un producto en el mercado,
similar a los manejados por la competencia, se puede obtener una idea de cdmo el producto de
la empresa satisface los requerimientos de los clientes en comparacion con los de la

competencia.

En el paso 4, Requerimientos técnicos, se hace una traduccion de los requerimientos
del cliente a términos mensurables. En esencia, el objetivo del QFD es convertir un lenguaje
que generalmente es subjetivo (los requerimientos del cliente), en otro mucho mas concreto:
los requerimientos técnicos o los cdmo, que indican, en términos medibles y controlables, la
forma en que la empresa debera satisfacer los qué del cliente. En ocasiones es posible obtener

los como a través de un diagrama de causa y efecto para cada uno de los qué del cliente.

El analisis para hacer la traduccion puede requerir diferentes niveles de analisis antes

de quedar en los términos antes sefialados. El resultado final puede ser el siguiente:
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Requerimiento del cliente Traduccion del requerimiento a | Unidad de medida
términos mensurables

Tiempo necesario de | Horas
adiestramiento
Escolaridad minima necesaria Grado escolar

Cantidad de personas necesarias | Cantidad
para la instalacién
Riesgo de accidentes durante la | Porcentaje
Que se instale facilmente instalacion
Precision de los movimientos | Metro
corporales
Uso de  herramientas o | Numero
instrumentos auxiliares
Tiempo necesario para instalar | Horas

Peso maximo del objeto Kilogramos
Cantidad de  movimientos | Cantidad
corporales
Dimensiones del objeto MxMxM

En el paso 5, Matriz de relaciones, se registran las relaciones entre los
requerimientos de los clientes y las exigencias de disefio en la matriz de correlacién (o

habitacion central)

En el paso 6, Evaluaciones de importancia, se relacionan las prioridades dadas a‘los
requerimientos del cliente con las puntuaciones de la matriz de correlacion a efecto de

determinar los requerimientos técnicos de mayor importancia y en ellos aplicar los recursos.

En caso de que el valor resultante entre en duda con la opinién de los experto, es

necesario mirar mas de cerca los registros para asegurar que la relacién es valida.

En el paso 7, Evaluacion de ingenieria , se realiza una comparacion de los distintos
competidores u opciones de disefio y de su capacidad para alcanzar los valores objetivos de
cada uno de los requerimientos técnicos. Se lleva a cabo a través de pruebas internas y se
traduce en términos medibles. Se puede emplear una escala del uno al cinco, para calificar la
fortaleza de cada competidor, o del disefio propio, en cuanto a cada caracteristica o

requerimiento técnico.
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En el paso 8, Matriz de correlacion, se muestran las relaciones entre los distintos
como. Para expresar esta relacion es posible emplear los mismos simbolos manejados en la
matriz de correlacion, indicando una relacion fuerte, media o débil. O bien las siguientes

categorias: muy positiva, positiva, negativa o muy negativa.

Las correlaciones positivas indican que las tecnologias se refuerzan entre si, y las

negativas que los requerimientos técnicos estan en conflicto.

En el caso de existir correlaciones negativas deben resolverse de inicio, para evitar

que durante el proceso provoquen problemas mas serios.

Al tener la casa completa, se pueden identificar los requerimientos técnicos que
tienen una relacion poderosa con las necesidades del cliente, aquellos que tienen un
desempefio pobre en la competencia, o bien los puntos fuertes de venta. Estos aspectos tienen
la prioridad mas alta y deben difundirse en las etapas posteriores del disefio y del proceso de
produccioén.

Y por ultimo es el analisis, paso 9. ‘

A través del desarrollo de la casa de la calidad se obtiene la siguiente informacion:

> Que desean los clientes y sus prioridades: pasos 1 y 2

\%

Como perciben los clientes las respuestas a sus necesidades, propias y de la
competencia: paso 3
» Como se disefiara el producto: pasos: 4, 6, 7y 8

» Como se relacionan los requerimientos técnicos con los del cliente
“la casa de la calidad da a mercadotecnia una herramienta importante para la

comprension de las necesidades del cliente, y brinda una direccion estratégica a la gerencia

general. Es, sin embargo, solo el primer paso del despliegue de la funcion de calidad. La voz
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del cliente debe efectuarse en todo el proceso de produccion™" . Este proceso involucra otras

etapas, como la identificacién de componentes y el proceso de produccion.

Una forma de contemplar todo el proceso es a través de las extensiones a la casa de
la calidad, una de las cuales es el enfoque de las cuatro fases o de las cuatro casas de la
Calidad, en la que los cémo de la primera matriz se convierten en los qué de la segunda, y asi

sucesivamente.

La segunda casa es similar a la primera, pero aplicada a subsistemas y componentes.
Los requerimientos técnicos ahora se relacionan con los requerimientos de subsistemas y

componentes. Aqui se determinan valores de ajuste, funcién y apariencia.

En la primera y segunda casa las 4reas de la empresa con mayor participacién son
desarrollo e ingenieria. En la tercera, las actividades de planeacion involucran a supervisores y
operadores de la linea de produccion. En esta, se relacionan las caracteristicas de los
componentes con las operaciones de proceso clave, la transicion de la planeaciéon a la
ejecucion. “Si un parametro de un componente de producto es vital y éste se crea o afecta
durante el proceso, se convierte en un punto de control, que indica que necesita supervision €
inspeccién, y forma la base de un plan de control de calidad, que brinda esas caracteristicas

vitales y cruciales para conseguir la satisfaccién del cliente™®

El manejar las cuatro fases o casas de la calidad brinda posibilidades de mayor
participacion a los empleados de una empresa, pues a medida que se pasa de una casa a la otra
son otros los niveles que se involucran, enriqueciendo este proceso. la tercera y cuarta casa
involucran el conocimiento de aproximadamente el 80% de los empleados. Su esquema se

presenta en la Figura 4.3.

% Ibid. p. 4{13
¥ Ibid. p. 415
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Con la aplicacién del QFD la empresa puede realizar actividades de evaluacion,
planeacion, desarrollo y validacién, de sus productos, procesos y sistemas. Asi mismo puede

involucrar diferentes funciones de la organizacién. Esto se puede apreciar en el cuadro 2.7.

Figura 4.3 Las cuatro casas de la calidad

Requeri Caracteris Operacio Plan de
mientos ticas de los | nes de control de
técnicos compo proceso calidad
nentes
o I~ — -
a5 _f? iy ? 2 g 3 'g
=] 2.8 S e
=5 g 88 o
° 4 gs S o g o
5. 3. gz g
8 1 g 2 2 = 3 e 4
2 2 S § o
2 g a &
a v o
o

Fuente: Lindsay, William y James R. Evans. Administracién y Control de la calidad. 4ta. Edicién. 2000. p. 414
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Tabla 4.1 Areas y actividades involucradas en el QFD

Factibilidad de
manufactura
Condiciones de
operacion

operacion.
Traduccion de
necesidades a
condiciones de

operacion y
disposicion de

Area Evaluacion Planeacion Desarrollo Validacion
Mercadotecnia | Identificar bl halaiel Lanzamiento
necesidades de Estudios de
clientes mercado
Disefio Nuevos
desarrollos Implementacién Capacidad de
Pruebas piloto. | Plan de trabajo de planesy . disefio de
Rentabilidad del proyecto desarrollos produccion
Factibilidad
tecnoldgica
Produccion Adecuaciones de

Realizacion de
pruebas pilotos

Condiciones de
operacion
estandar

equipo.
Aseg. de calidad | Estandares de bl . Validacion de Liberacion de
especificaciones pruebas pilotos. producto
métodos y Adecuacion del Establecer
procedimientos. sistema especificaciones,
métodos y
procedimientos.
Admon. Informacion i e Determinacion
economica y del Costo-
financiera Beneficio.
Rentabilidad
Ventas / Servicio | Informacion . de | Traduccion de | Facilidades para Promocion y
clientes necesidades en pruebas piloto venta de
Quejas y caracteristicas de con clientes producto
Sugerencias Servicio
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4.3. Normalizacion y certificacion

La constante busqueda de la tan ansiada calidad, ha llevado no solo a las empresas en
forma aislada sino a municipios, estados, paises, naciones enteras a desarrollar mecanismos
que impulsen el desarrollo integral de las economias, uno de estos es el establecimiento de
normas que guien las acciones tanto de individuos como de organizaciones para la generacion
y aplicacién de practicas de trabajo efectivas y eficaces, que mejores constantemente y que
generen un valor agregado a la sociedad. Igualmente, la certificacién ratifica que dichas

précticas contribuyen a alcanzar los objetivos planteados.

Galgano® plantea que quiza el aspecto formal de las normas de calidad inicie con el
documento que el doctor Walter A, Shewhart en la Western Electric Corporation envié a su
jefe en mayo en 1924, en el cual describe el método en que se basaban las llamadas cartas de
control, con las que se detectaban los defectos en lineas de produccion antes de genefarse. En
1935, la oficina Britanica de Normas (BS) edita su norma, Control Charts Applications, de los
métodos Estadisticos para la Normalizaciéon Industrial, con base en los métodos y técnicas

desarrollados por el doctor Shewart.

En diferentes paises y en diferentes sectores industriales se fueron desarrollando una
serie de normas con la idea de, por un lado, facilitar la produccién de bienes y servicios al
proporcionar una guia, un estandar de comparacion, y por otro facilitar el uso de bienes y
servicios, ya sea por parte del consumidor final o de las empresas. Por poner un ejemplo muy
simple, el que en el mercado se pueda conseguir ropa en tallas que indican ciertas medidas en
particular permite a los consumidores facilmente decidir cual es la talla que le corresponde y,
aunque no exista una relacion directa entre fabricante consumidor, y la prenda no se haga ex
profeso para una persona, esta le queda bien. Igualmente puede decirse en el caso de la
fabricacién de CD por diferentes compafifas, al ajustarse a una serie de normas se logra que no
requieran cada uno un aparato especial para ser reproducidos. Alfredo Esponda®' presenta un

caso que nos convence ficilmente de la importancia del establecimiento de normas: “en la

*® Galgano, Alberto. Calidad Total. 1993.
*! Esponda, Alfredo, coordinador. Et. AL Hacia una calidad mas robusta con ISO 9000: 2000. 2001. p. 18
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ciudad de Baltimore, en 1904, cuando hubo un incendio devastador, llamaron a los bomberos
de varias ciudades cercanas, solo para descubrir que las boquillas de sus mangueras no podian

ser conectadas debido a la gran variedad de diametros. .. “

Hechos como el anterior permitieron ir sensibilizando a diferentes organismos sobre
la necesidad de normalizar pues la falta de esta crea ineficiencias e incrementa los costos. El
mismo autor comenta que, de acuerdo con la Ley Federal sobre Metrologia y Normalizacion
de Meéxico, una “ norma establece reglas, especificaciones, atributos, directrices,
caracteristicas o prescripciones aplicables a un producto, proceso, instalacion, sistema
actividad, servicio o método de producciéon u operacién, asi como aquellas relativas a
terminologia, simbologia, embalaje, marcado o etiquetado y las que se refieren a su
cumplimiento o aplicacion”. De ahi que por el concepto de normalizacion se entienda fijar

normas, organizar, poner orden en algo que no lo tenia.

A fin de, facilitar el intercambio de bienes y servicios a través de emitir normas
basicas para diferentes sectores, segun diferentes autores en 1946 y otros en 1947, se funda
en Londres Inglaterra, la International Certification Organization for the Standardization
(Organizaciéon Internacional para la Normalizacion y Certificacion), 10S, por sus siglas en
ingles, pero sus creadores prefirieron manejarlo como ISO, de la palabra griega “isis” , que
significa igualdad, a tono con los propositos de la organizacion recién creada. La sede

designada fue Ginebra, Suiza.

ISO es una organizacion internacional, de carécfer privado, de normalizacion oficial,
sus miembros son los cuerpos de normalizacion internacional, como la ANSI de Estados
Unidos, la DGN de México, la DN de Alemania, etc. El trabajo de preparacion de las normas
internacionales normalmente se realiza a través de los comités técnicos de ISO, cada
organismo miembro interesado en una materia para la cual haya establecido un comité técnico,
tiene el derecho de estar representado en dicho comité. Actualmente la ISO agrupa a 150

paises y opera a través de 215 Comités Técnicos.
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4.4. La Norma ISO 9000

Originalmente las normas operaban para productos y laboratorios de pruebas y
ensayo, sin embargo la tendencia hacia el manejo de esquemas de calidad propicia que en
1979 se cree el Comité Técnico (TC) 176, como responsable de formular las normas
necesarias para los sistemas de calidad, enfocadas mas en el proceso que en el producto final.
El trabajo inicial consistio en una homologacion de las normas de calidad hasta ese entonces
manejadas al interior de diferentes paises, y después de un trabajo arduo, en 1987 se publica
por primera vez la Norma de Aseguramiento de Calidad, conocida como la Familia ISO 9000.
En esta primera emisiéon de la norma se nota un enfoque en el control de la calidad, centrado
en las inspecciones al final de la cadena productiva; después de apreciar su evolucion y formas
de aplicacion, en 1994 hay una nueva emisién con un enfoque hacia el aseguramiento de la
calidad, centrado en las inspecciones y el control desde la materia prima y a lo largo de todas
las etapas del proceso; en el 2001 sale la version 2000 de esta norma, con una orientacion
hacia el establecimiento de un sistema de administraciéon de la calidad. A pesar de que el
establecimiento de un sistema de calidad puede basarse en diferentes corrientes de
pensamiento, es una tendencia de varias empresas el optar por el propuesto por una norma de
caracter internacional. A finales de 2001, el nimero de certificados ISO 9000 emitidos a nivel

mundial rebasan los 400 000 de acuerdo a una encuesta de ISO.

La norma ISO9000:2000, busca dar respuesta a una serie de necesidades
manifestadas por sus diferentes usuarios, entre las que destacan: mayor accesibilidad; énfasis
en el enfoque centrado en procesos, en la mejora continua, en la adecuada administracion de
los recursos, en el recurso humano; facilidad para integrarse con otros sistemas de gestion, (la
ambiental, premios de calidad, por ejemplo): la mejor aplicacion de los principios de
administracion de la calidad ‘en las organizaciones; crear posibilidades de auto evaluacion del
desempefio global; Mejorar la relacién entre los requisitos de aseguramiento y las directrices

para mejorar el desempeiio.

En México se cuenta con el sistema Nacional de Normalizacion y Evaluacion de la

conformidad, coordinado por la Direccion General de Normas (DGN), de la Secretaria de
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Economia, anteriormente SECOFI. El objetivo de este sistema es coordinar la elaboracion de
normas y promover su aplicacion mediante cinco tareas fundamentales: normalizacion,
certificacion, acreditacion, metrologia y verificacion. En 1990 se adopta la norma ISO 9000, y
en 1992 se inicia el manejo de la nomenclatura NMX. La familia de normas NMX-CC son la
version mexicana de las normas internacionales ISO se han elaborado para asistir a las
organizaciones, de todo tipo y tamafio, en la implementacion y la operacion de sistema de
gestion de calidad. En ese mismo afio se establece la Ley Federal sobre Metrologia y
Normalizacién (LFMN) que da pie a la creacion de organismos responsables de evaluar la
conformidad con las normas, asi como de certificar la operatividad de los sistemas de calidad.
Para efecto de aclarar este punto se presentan a continuacion las definiciones de estos

conceptos, contenidas en la ley mencionada.

Acreditacion: acto por el cual una entidad de acreditacion reconoce la competencia técnica y
la confiabilidad de los organismos de certificacion, de los laboratorios de prueba, de los
laboratorios de calibracion y de las unidades de verificacion para la evaluacion de la

conformidad.

Certificacion: procedimiento por el cual se asegura que un producto, proceso, sistema o
servicio se ajusta a las normas, lineamientos o recomendaciones de organismos dedicados a la

normalizacion nacionales o internacionales.

Evaluacion de la conformidad: es la determinacion del grado de cumplimiento con las normas
oficiales mexicanas, las normas internacionales u otras especificaciones, prescripciones o
caracteristicas. Comprende, entre otros, los procedimientos de muestreo, prueba, calibracion,

.certificacion y verificacion

Las normas de calidad como la ISO se basan en la idea de que la calidad debe
integrarse en cada uno de los procesos de la empresa a través de un sistema de gestion o
administracién de la calidad. La serie de normas ISO 9000:2000 forman el corazon de la

familia ISO 9000 y comprende:
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» La norma ISO 9000
= Sistema de gestion de la calidad- fundamentos y vocabulario
» La norma ISO 9001
* Sistemas de gestion de la calidad- Requisitos
La norma ISO 9004
* Sistemas de gestion de la calidad- Directrices para la mejora del
desempeiio
La norma ISO 19011
* Directrices para la auditoria de los sistemas de gestion de la calidad y/o
ambientales

A\

\ %

Las ediciones actuales de las normas ISO 9001:2000 e ISO 9004:2000 se han
desarrollado como un par coherente de normas para los sistemas de géstién de la calidad, las
cuales han sido disefiadas para complementarse entre si., pero que se pueden utilizar de
manera independiente. La primera, como ya se menciond, proporciona directrices para un
sistema de gestion de la calidad que pueden utilizarse para su aplicacion interna por parte de
las organizaciones, para certificacion o con fines contractuales, centrada en la eficacia del
sistema de gestion de la calidad para dar cumplimiento a los requisitos del cliente. La norma
ISO 9004:2000 presenta una orientacién para la mejora continua del desempefio y de la
eficiencia global de la organizacion, asi como su eficacia, no tiene la intencion de ser utilizada
con fines contractuales; se enfoca en la satisfaccion de las partes interesadas no solo en la
satisfaccion del cliente. La idea es que la organizacién ‘exprese ,0 que hace, identifique los

procesos que utiliza y demuestre como su sistema de calidad funciona efectivamente

Ambas normas se sustentan en un modelo de un sistema de gestion de la calidad
basado en procesos, en la aplicacion de los 8 principios de gestién de la calidad. Igualmente se
aprecia un fuerte énfasis en la mejora continua de la eficacia del sistema de gestion de la
calidad. Los requisitos del cliente son considerados como entrada, los cuales son

transformados en un producto (salida) que se espera aumente su satisfaccion.

Un principio de gestion de la calidad es una regla universal y fundamental o un credo
para liderar y operar una organizacion, con la intencién de ayudar a los usuarios a lograr el
éxito organizacional, su aplicacion sistematica proporciona la calidad total. Estos principios
forman la filosofia bésica detras de las nuevas normas ISO 9000, para ayudar a la mejora del

desempefio y a la excelencia organizacional
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