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INTRODUCCION

En la actualidad la mayoria de las empresas buscan encontrar un
cambio hacia la excelencia y competitividad, pero ante tode un modo de

sobrevivir a estos tiempos de crisis.

Muchas de ellas claman que el recurso més importante es el recurso
humano, sin embargo pocas de éstas invierten para desarrollarlo, para que

CrezZca, para que se supere,

Otras, solo pretenden resultados financieros a corte plazo, en algunos

otros ¢asos, buscan sobresalir entre un grupo, acaparar mas mercado.

En la mayoria de los casos han buscado las respuestas en los modelos
administrativos del siglo pasado o de principios de éste, y se han olvidado
que también hoy existen nuevas técnicas y que estin dando resultados
favorables. Este desarrollo lo podemos observar tanto en Estados Unidos
como en Japon y en algunos paises industrializados, logrando asi, empresas

de excelencia.



Es por ello que esta tesis pretende plasmar algunas de estas técnicas
que a buen juicio, son las que han hecho de pequefias empresas, grandes
emporios mundiales y que en su mayoria son factores comunes de su

estructura organizacional,

Quiz4 estos conceptos en México parezcan meramente técnicos sin
base en la practica; algunos se¢ ven imposibles de realizar, o bien se ha

tratado de implantarlos pero han fallado.

El aspecte medular de la presente tesis se basa en las experiencias de
directores de empresas a nivel mundial. No se trata de copiar, ni seguir sus
pardametros, simplemente se tratara de asimilar sus experiencias y buscar la
forma de adaptarias a la ideologia mexicana, pretendiendo asi lograr
empresas de excelencia, que mucho se necesitan en México. Algunas

empresas lo han iniciado y han obtenido resultados estupendos.

Por ultimo, ¢l objetivo de esta tesis es hacer llegar a toda empresa un
nuevo concepto de desarrollo, al crear una “Cultura Corporativa” es decir,
un estilo propio de ver y hacer las cosas, siempre con miras de lograr una

empresa de EXCELENCIA,
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1.1. DEFINICION

El CONTROL es una etapa primordial en la administracién, ya que,
aunque una empresa cuente con magnificos planes, una estructura
organizacional adecuada y una direccion eficiente, el ejecutivo no podra
verificar cual es la situacion real de la organizacién si no existe un
mecanismo que se cerciore e informe si los hechos van de acuerdo con los

objetivos.

Tradicionalmente, se ha concebido el control como una secrie de
procedimientos complicados que se utilizan para corregir defectos o
desviaciones en la efecucion de los planes, una vez que han sucedido. De tal
manera que, esta etapa se percibe como un método que reprime y presiona a
los individuos de la organizacion, que establece limites para la actuacion y

que comprende solamente hechos pasados o historicos.

El Control bien aplicado es dindmico, promueve las potencialidades
de Jos individuos y mas que historico, su cardcter es prondstico, ya que sirve

para medir temperatura presente y futura de la actuacién de todos los



recursos de la empresa. Siendo su principal propésito, prever y corregir

errores y no simplemente registrarlos.

A continuacion se mencionan algunas de las definiciones mds

aceptadas del control.

BURT K. SCANLAN. “El Control tiene como objeto cerciorarse de que los

hechos vayan de acuerdo con los planes establecidos” !

ROBERT ECKLES, RONALD CARMICHAEL Y BERNARD SARCHET.

“Es la regulacién de las actividades, de conformidad con un plan creado

. - 2
para alcanzar ciertos objetivos”

GEORGE R. TERRY. “El proceso para determinar lo que se esta llevando a

cabo, valorizando y si es necesario, aplicando medidas correctivas, de

L] . r 1 3
manera que la ejecucién se desarrolle de acuerdo con lo planeado”

' GALINDO, Much, GARCIA Martinez: “Fundamentos de Administracién” Editorial Trillas, México.
1988 Pag. 171.

21dem.

? Ibid Pég. 172.



HENRI FAYOL. “Consiste en verificar si todo ocurre de conformidad con
el plan adoptado, con las instrucciones emitidas y con los principios
establecidos. Tiene como fin sefialar las debilidades y errores a fin de

rectificarlos e impedir que se produzcan nuevamente® *

HAROLD KOONTZ Y C. O’DONNELL. “Implica la medicién de lo
logrado en relacion con el estandar y la correccion de las desviaciones, para

asegurar la obtencién de los objetivos de acuerdo con el plan™®

ROBERT C. APPLEY. “La medicion y correccién de las realizaciones de

los subordinados con el fin de asegurar que tanto los objetivos de la empresa

como los planes para alcanzarlos se cumplan eficaz y econémicamente” °

AGUSTIN REYES PONCE. “Es la medicion de los resultados actuales y

pasados, en relacion con los esperados, ya sea total o parcialmente, con el

. . 4
fin de corregir, mejorar y formular nuevos planes”

“ Ibid. Pag. 173.
* KOONTZ, O'Donnell: “Administracion” Editorial Mc Graw Hill, México. 1987, Pag. 7
6
Idem.
7 REYES PONCE, Agustin: “Administracién de Empresas™ Editorial Limusa, México, 1985, Pdg. 15



En sintesis “El control visto como la iltima etapa del proceso
administrativo, es el proceso de medir los actuales resultados en
relacién con lo planeado, diagnosticando la razén de las desviaciones y

tomando las medidas correctivas necesarias”,

ELEMENTOS DEL CONTROL

Analizando las definiciones anteriores, es posible obtener sus

elementos:

e RELACION CON LO PLANEADO: El control siempre existe para
verificar el logro de los objetivos que se establecen en la planeacion. Por
lo tanto, muchas de las técnicas de planeacion, lo son fambién del

control.

« MEDICION: Para controlar es imprescindible medir y cuantificar los
resultados, es decir contar con sistemas que nes permitan medir los
resultados actuales y pasados en relacion con lo planeado, con el fin de
saber si se ha obtenido lo que se esperaba, corregir, mejorar y formutar

nuevos pianes.



* DETECTAR DESVIACIONES: Una de las funciones inherentes al
control, es encontrar las diferencias que se presentan entre la ejecucion y

la planeacion.

Se sugiere seleccionar a tres o cuatro miembros del equipo para
investigar el concepto de “CERO DEFECTOS” y formas de implantar el
programa. Desde el principio el gerente de calidad debe explicar claramente
que CERO DEFECTOS no es un programa de motivacién, su propdsito es
comunicarle a todos los empleados de nuestra empresa el significado literal
de las palabras “CERO DEFECTOS” vy la nocién de gue todo mundo

deberd hacer bien las cosas a Ia primera vez.

E!l mejoramiento llega con cada paso del proceso global. Para que se
celebre el dia CERO DEFECTOS, habri transcurrido tanto como un afio y el
mejoramiento inicial habrd descendido. En ese momento, lo sustituye un
nuevo compromiso hacia la meta explicita y resurge el mejoramiento de

nuevo. El mejoramiento debe de ser constante,

Se recomienda formar comités para ecstudiar y preparar la

implantacién del programa “CERO DEFECTOS” asegura que las metas del



mismo reciban el apoyo e involucramiento de los lideres de cada érea de la

compaiiia.

¢ ESTABLECER MEDIDAS CORRECTIVAS: El objeto del control es
prever y corregir los errores.

Hablando de los defectos encontrados por inspeccién auditoria o
autoevaluacion y algunos menos obvios {como los que ven los trabajadores
por si mismos durante cada proceso) que requieren atencién. Estos
problemas deben ser llevados a las juntas de supervision en cada nivel, para

su pronta selucién.

Aquellos que no puedan ser resueltos serin delegados al siguiente
nivel de supervision, para ser revisados en su reunion periodica. Si una de
las areas no lleva a cabo estas reuniones, el equipo deberd tomar medidas
para convocarlas en ese departamento y dar respuesta lo antes posible al

problema.



“La evaluacion y medicidn de la ejecucion de los planes, con el fin
de detectar y prever desviaciones, para establecer las medidas correctivas

necesarias” ®

CARACTERISTICAS DEL CONTROL

Puesto que el Control es un factor imprescindible para el logro de los

objetivos, éste debe reunir ciertas caracteristicas para ser efectivo.

REFLEJAR LA NATURALEZA DE 1A ESTRUCTURA
ORGANIZACIONAL: Un sistema de control deberd ajustarse a las
necesidades de la empresa y tipo de actividad que se desee controlar. Por
ejemplo, una pequefia empresa necesita de un sistema de control distinto al
de una empresa grande los controles que se implanten en el departamento de

ventas seran diferentes a los controles del departamento de produccion.

OPORTUNIDAD: Un buen sistema de <control debe detectar

inmediatamente las desviaciones, lo ideal es que las encuentren antes de

® Ibid. Pag. 174.



que se produzcan. El control serd til en tanto proporcione informacion en

el momento adecuado.

ACCESIBILIDAD: Todo control debe establecer medidas sencillas y
faciles de interpretar para facilitar su aplicacién. Es fundamental que los
datos o informes de los controles sean accesibles para las personas a las que
van a ser dirigidos. Las técnicas muy complicadas, en lugar de ser itiles,

crean confusiones.



1.2. PRINCIPIOS DEL CONTROL

La aplicacion del control debe fundamentarse en los siguientes

principios.

DEL EQUILIBRIO:

La autoridad se delega y la responsabilidad se comparte, al delegar
autoridad es necesario establecer los mecanismos suficientes para verificar
que se cumple con la responsabilidad conferida y que la autoridad delegada

esta siendo debidamente ejercida.

DE LOS OBJETIVOS:

Se refiere a que el control existe en funcion de los objetivos. Es decir,
no es un fin, sino un medio para alcanzar los objetivos preestablecidos,
ningin control ser4 valido si no se fundamenta en los objetivos. Por lo tanto,
es imprescindible establecer medidas especificas de actuacién, o estandares,
que sirvan de patron para la evaluacién de lo establecido, mismas que se

determinan con base en los objetivos. La efectividad del control esta en
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relacion directa con la precision de los estdndares. Los estandares permiten
la ejecucion de los planes dentro de ciertos limites, evitando errores y

consecuentemente, pérdidas de tiempo y dinero.’

DE L4 OPORTUNIDAD:

El control, para que sea eficaz, necesita ser oportuno, es decir, debe
aplicarse antes de que se efectie el error, de tal manera que sea posible
tomar medidas preventivas, con anticipacién. Un control, cuando no es

oportuna, carece de validez.

DE LAS DESVIACIONES:

Todas las variaciones ¢ desviaciones que se presenten en relacion con
los planes deben ser analizadas detalladamente, de tal manera que sea
posible conocer las causas que las originaron, a fin de tomar las medidas
necesarias para evitarlas en el futuro. Es initil detectar desviaciones si no se

hace el analisis de las mismas y si no se establecen medidas preventivas y

correctivas.

* Ibid. Pag 176.
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El establecimiento de un sistema de control debe justificar el costo
que éste represente en tiempo y dinero, en relacién con las ventajas reales
que reporte. Un control s6lo deberd implantarse si su costo se justifica ante
los resultados que se esperan de él; de nada servira establecer un sistema de
control si los beneficios financieros que redittie, resultan menores que el

costo y ¢l tiempo que implica su implantacién.

DE EXCEPCION:

El control debe aplicarse a las actividades excepcionales y
representativas a fin de reducir costos y tiempo, delimitando adecuadamente

cudles funciones estratégicas requieren de control.

DE LA FUNCION CONTROLADORA:

Este principio sefiala que la persona o la funcidn que realiza el control
no debe estar involucrada con la actividad a controlar. Una aplicacion clara
de este principio se puede encontrar en el siguiente ejemplo: El contador

que elabora los estados financieros de una empresa no es la persona idénea
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para auditarlos o determinar si son veridicos o no, ya que en dicha

evaluacioén pueden intervenir aspectos de carécter personal.'®

IMPORTANCIA DEL CONTROL

El control es de suma importancia ya que:

a)  Establece medidas para corregir las desviaciones, de tal forma que se

alcancen los planes exitosamente.
b)  Seaplicaa todo: a las cosas, personas y actos.

¢)  Determina y analiza ripidamente las causas que pueden originar

desviaciones, para que no se vuelvan a presentar en el futuro.

d) Localiza a los sectores responsables de la administracién, desde el

momento en que se establecen medidas correctivas.

% Ibid. Pag. 177.
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¢)  Proporciona informacion acerca de la situacién de la ejecucion de los

planes y sirve como fundamento al reiniciarse el proceso de planeacion.

f)  Reduce costos y ahorra tiempo al evitar errores.

g) Su aplicacién incide directamente en la maximizacion de la

administracion y consecuentemente en el logro de la productividad de todos

los recursos de la empresa.
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1.3. ETAPAS DEL CONTROL

Consisten en el establecimiento de sistemas que nos permiten medir
los resultados actuales y pasados en relacién con los esperados, con el fin de
saber si se ha obtenido lo que se esperaba.

Secuencia de etapas necesarias para efectuar el control.

Establecimiento Medicién de

v

de estindares resultados

CONTROL

Retroalimentaciin q Correccién




ESTABLECIMIENTO DE ESTANDARES

Un estdandar puede ser definido como una unidad de medida que sirve

como modelo, guia o patrén con base en la cual se efectia el control.

Los estandares representan el estado de ejecucién deseado, de hecho,
no son mas qﬁe los objetivos definidos de la organizacion. Ralph C. Davis
dice:

“Los estandares no deben limitarse a establecer niveles operativos de
los trabajadores, sino que preferentemente, deben abarcar las funciones

s . - ]
bdsicas y dreas clave de resultados ™.

* Rendimiento de Beneficios: Es la expresién de los beneficios obtenidos
por la empresa, que resulta de la comparacion o relacién entre las utilidades
y el capital empleado en cada una de las funciones. Las tasas de rendimiento
sirven, también, para seleccionar alternativas de operacién financiera

futuras.

1" M{ONCH Galindo, GARCIA Mantinez: “Fundamentos de Adminisiracién™ Editorial. Trillas, México,
1988, Pag. 178.
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* Posicion en el Mercado: Estandares utilizados para determinar la
aceptacion de algin producto en el mercado y la efectividad de las técnicas
mercadologicas; Una vez que la compafiia haya decidido en cudles
segmentos del mercado entrar, debe decidir qué posiciones quiere ocupar en
estos segmentos. La posicidn de un producto es la forma en como los
consumidores lo definen de acuerdo con los atributos importantes, el lugar
que el producto ocupa en la mente del consumidor, en relacién con los
productos de la competencia. Por ejemplo Nissan y Toyota estan
posicionados de acuerdo con la economia; Mercedes y BMW, de acuerdo

con el lujo.

* Productividad: Este tipo de modelo debe establecerse no sélo para el area
de produccion, sino para todas las areas de la empresa. Se determina con
base en medidas, tales como horas-maquina, horas-hombre; Por 1o tanto;
Todas las areas de la compafiia deben tener CALIDAD en {o que cada una

tenga encomendado.

* Calidad del Producto: Este estandar se establece para determinar primacia
en cuanto a calidad del producto, con relacién a la competencia. Esto se

puede alcanzar “haciendo las cosas bien desde la primera vez”, es lograr que
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los requisitos sean comprendidos con claridad y tratar de no colocar

obstéculos en el camino de las personas para cumplir con sus metas.

e Desarrollo del Personal: Su objeto es medir los programas de desarrollo
de la gerencia y su efectividad. Los directivos tienen tres principales

tareas a realizar:

I.- Establecer los requisitos que deben cumplir los
empleados.

IT.- Suministrar los medios necesarios para que el
personal cumpla con los requisitos.

IITI.- Dedicar gran parte de su tiempo a estimular y
ayudar al personal a dar cumplimiento a esos

requisitos.
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TIPOS DE ESTANDARES

Existen tres métodos para establecer estandares, cuya aplicacion varia

de acuerdo con las necesidades especificas de} drea donde se implementen:

Estindares Estadisticos: Llamados también histéricos, se elaboran en base
en el analisis de datos de experiencias pasadas, ya sea de la misma empresa
o de empresas competidoras. No son del todo confiables, pues en ocasiones
la situacion presente ha variado demasiado en relacién con el pasado; por lo

tanto, al establecer la informacion estadistica debe ser completada con el

criterto.

Estindares fijados por apreciacién: Son esencialmente juicios de valor,
resultado de las experiencias pasadas del administrador, en éreas en donde

la ejecucidn personal es de gran importancia,

Se refieren a ciertas actividades cuyo cardcter es intangible o
cualitativo, tales como la moral de la empresa, actitud del personal y otras,
pero cuya importancia es vital; su fijacion, como ya se dijo, es subjetiva o a

juicio de los ejecutivos.
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Estdndares técnicamente elaborados: Son aquéllos que se fundamentan en
un estudio objetivo y cuantitativo de una situacidn de trabajo especifica. Se
desarrollan en relacion con la productividad de la maquinaria, del equipo, de
los trabajadores; son Hlamados también estandares de produccion de tiempos

y movimientos.

MEDICION DE RESULTADOS

Consiste en medir la gjecucion y los resultados, mediante la
aplicacion de unidades de medida, que deben ser definidas de acuerdo con
los estandares. El establecer dichas unidades es uno de los problemas mas

complejos, sobre todo en dteas con aspectos eminentemente cualitativos.

Para ilevar a cabo su funcidn, esta etapa se vale primordialmente de
los sistemas de informacion; por tante, ia efectividad del proceso de control
dependera directamente de la informacidn recibida, misma que debe ser
oportuna (a tiempo), confiable (exacta), vélida (que mida realmente el
fenémeno que intenta medir), con unidades de medida apropiadas {que se

encauce por los adecuados canales de comunicacion).
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Una vez efectuada la medicidn y obtenida esta informacién, sera
necesario comparar los resultados obtenidos en relacién con los estandares
preestablecidos, determindndose asi las desviaciones, mismas que deberan

reportarse inmediatamente.

Es virtualmente imposible mencionar todas las unidades de medida
susceptibles de aplicarse, por ejemplo pueden mencionarse: tiempo por
pieza producida, porcentaje de material rechazado, horas-maquina

utilizadas.

CORRECCION

La utilidad concreta y tangible del control estd en la accidn correctiva
para integrar las desviaciones en relacion con los estdndares. El tomar
accién correctiva es funcion de cardcter netamente ejecutivo; no obstante,
antes de iniciarla, es de vital importancia reconocer si la desviacién es un
sintoma o una causa. Un ejemplo frecuente de esta situacién es cuando
existe una baja en las ventas, o que algo no se ha ejecutado de acunerdo con

lo planeado, pero antes de incrementar vendedores o entrenarlos, es



23

conveniente analizar si esta baja es causa de una mala calidad en el producto

o de una publicidad muy pobre.

El establecimiento de medidas correctivas da lugar a la
retroalimentacién; es aqui en donde se encuentra la relacion mas estrecha

entre la planeacién y el control.

RETROALIMENTACION

Es basica en el proceso de control, ya que a través de la
retroalimentacién, la informacion obtenida se ajusta al sistema
administrativo al correr del tiempo.

De la calidad de la informacidn, dependera el grado y rapidez con que

se retroalimente el sistema.



24

FACTORES QUE COMPRENDE EL. CONTROL

Existen cuatro factores que deben ser considerados al aplicar el

proceso del control:'?

* CANTIDAD

* TIEMPO
* COSTO
* CALIDAD

Los tres primeros son de caracter cuantitativo y el altimo, como su

nombre lo indica, es cualitativo.

El factor cantidad se aplica en actividades en las que el volumen es
importante; a través del factor fiempo se controlan las fechas programadas;
el costo es utilizado como un indicador de la eficiencia administrativa, ya

que por medio de €l se determinan las erogaciones de ciertas actividades.
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Por dltimo, la cantidad se refiere a las especificaciones que debe

reunir un determinado producto.

Se puede lograr una comprensién mds clara de la aplicacién de los
factores del control, a través del andlisis del siguiente ejemplo, una de las
funciones del departamento de compras de una empresa, consiste en atender

la solicitud de material hecha por el departamento de produccién.

Se aplica el factor calidad al especificar las cualidades del material,
haciendo referencia a las propiedades que debe reunir, en aspectos tales
como: Composicién, volumen, estructura, peso y otros datos técnicos; si
ambos departamentos no verifican que se refinan dichas especificaciones se
originaran problemas. I.a cantidad solicitada debe servir como guia, puesto
que estipula las unidades indispensables que se deben solicitar al proveedor
con relacién a la programacion de la produccion; el tiempo es un factor
importante que el departamento de compras debe considerar, ya que de la
entrega oportuna dependera que la produccidon cumpla con sus objetivos;
por ultimo, debe considerarse el factor costo comparando cotizaciones de

precios de diversos proveedores y eligiendo la mejor.

" Ihid. Pag. 186.
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Es importante indicar que existen funciones en las que no es necesario
aplicar los cuatro factores, ya que esto depende del 4rea controlada, por
ejemplo, el control de inventarios utiliza los dos factores siguientes,
cantidad, en cuanto a las existencias de los articulos o de la materia prima
que debe tener almacenada y tiempo, en cuanto a la fecha necesaria para
reponer el material. Los otros factores pasan a segundo término en

importancia, sin dejar por ello de serlo.

1.4. EL CONTROL COMO UN SISTEMA DE RETROALIMENTACION

El control gerencial es el mismo proceso basico de control que se
encuentra en los sistemas fisicos, biolégicos y sociales. Muchos sistemas se
autocontrolan mediante la retroalimentacién de informacién, que muestra
las desviaciones de los estandares e inicia los cambios. En otras palabras,
los sistemas utilizan algunas de sus energias para retroalimentar informacion
que comparc el desempefio contra un estindar que inicie la accién

correctiva,
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1.5. EL CONTROL POR AREAS FUNCIONALES

Una de las grandes ventajas de los sistemas de control es que
permiten, en los diferentes niveles y areas administrativas de la empresa,
evaluar las ejecuciones, tanto a nivel genérico como especifico, a fin de
determinar la accidn correctiva necesaria.

El control se aplica a las cuatro 4reas bisicas de la empresa y a cada

una de las subfunciones. (Se mencionan las mas usuales).

CONTROL DE PRODUCCION

La funcion del control en esta area busca el incremento de la
eficiencia, la reduccion de costos y la uniformidad y mejora de la calidad del
producto. Para lograr esto, se aplican técnicas tales como estudios de
tiempos y movimientos, inspecciones, programacién lineal y dinamica,
andlisis estadisticos y grificas. El control en esta drea comprende cuatro

funciones:
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CONTROL DE CALIDAD

CONTROL DE INVENTARIOS

* CLASES DE INVENTARIOS

* CONTROL DE LA PRODUCCION

* CONTROL DE CALIDAD

Se utiliza para detectar y eliminar cualquier causa que pueda originar

un defecto en el producto.

Se refiere a la vigilancia que debe hacerse para comprobar una
CALIDAD especifica, tanto en las materias primas como en los productos
terminados; establece limites aceptables de variacidn en cuanto a: color,
acabado, composicion, volumen, dimension, resistencia y otros aspectos

técnicos, mismos que se comparan con las normas fijadas para el producto,
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con el fin de detectar y eliminar cualquier causa capaz de originar un

defecto en el mismo.

Cualquiera que sea el proceso de fabricacién, es imposible lograr una
uniformidad absoluta en la calidad debido a que tanto los materiales
naturales como los elaborados por el hombre son de calidad variable y por
lo mismo, las normas o estdndares deben admitir tolerancias; éstas a su vez,

deben ser especificas, razonables, comprensibles y accesibles.

Existen diversas técnicas de control de calidad que pueden variar
desde una simple observacion hasta técnicas mas complicadas como: control
estadistico y control por muestreo, mismas que se utilizaran en la empresa

dependiendo de su tamafio y caracteristicas.

*CONTROL DE INVENTARIOS

Su objetivo principal es determinar el nivel mas econémico de
inventarios en cuanto a materiales, productos en proceso y productos

terminados.
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Un buen sistema de control de inventarios nos permite:

a) Disponer de cantidades adecuadas de materias y/o productos para hacer
frente a las necesidades de la empresa.

b) Evitar pérdidas considerables en las ventas.

c) Evitar pérdidas innecesarias por deterioro u obsolescencia, 0 por exceso
de material almacenado.

d) Reducir al minimo las interrupciones de la produccion.

¢) Reducir los costos en: materiaies ociosos, mantenimiento de inventarios,
retrasos en la produccidn, derechos de almacenaje, depreciacion,

etcétera,

Por lo tanto, el control de inventarios se encarga de regular en forma
optima las existencias en los almacenes, en cuanto a refacciones
herramientas y materias primas, como productos terminados. Este tipo de
control protege a la empresa de costos innecesarios por acumulacion o falta

de existencias en el almacén.

En sintesis, la empresa debe contar con un inventario suficiente para

satisfacer sus necesidades. La escasez o retraso de un producto por falta de
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material, puede ser causa de la pérdida de un cliente, lo que se traduce en

pérdidas financieras.

CLASES DE INVENTARIOS

1.- MATERIAS PRIMAS: Son aguéllas que no han sufride mingin cambio
previo al proceso de produccion y son utilizadas directamente en el mismo.
2.- MATERIALES EN PROCESOQ: Se utilizan en la elaboracién del producto y
su aspecto ha cambiado por resultado del proceso.

3.- PRODUCTOS TERMINADOS: Son los articulos que estdn listos para su
venta y almacenamiento.

4.- PARTES DE LA MAQUINARIA Y/O HERRAMIENTAS: No forman parte del
producto, pero son piezas fundamentales para el buen funcionamiento de

las mdquinas, ejemplo una refaccion.

Para el conirol de inventarios se utilizan métodos muy sencillos como
niveles de pedido y de reposicion, kdrdex de entradas y salidas, hasta
técnicas mds complejas como la investigacion de operaciones, las

computadoras y métodos matematicos.
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* CONTROL DE LA PRODUCCION

El objetivo de este control es programar, coordinar ¢ implantar todas
las medidas a lograr un 6ptimo rendimiento en las unidades producidas, e
indicar el modo, tiempo y lugar méds idéneos para lograr las metas de
produccion, cumpliendo asi con todas las necesidades del departamento de

ventas.

Existen diversos sistemas de contro! y planeacién de la produccion,
los que varian de acuerdo con el tamafio y la naturaleza del proceso de

fabricacion. Un sistema adecuado de control de produccién reporta los

siguientes beneficios:

Disminucidn de tiempos ocicsos.

Reduccidén de costos.

Evita demoras en la produccidn,

+ Permite cumplir, al departamento de ventas,

compromisos con los clientes.

Incrementa la productividad.
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En la planeacién y el conirol de produccidon se utilizan técnicas
simplificadas como diagramas, graficos y estudios de tiempos; hasta la

aplicacidn de métodos y modelos matematicos.

*CONTROL DE COMPRAS

Se reclaciona fuertemente con el control de inventarios, esta funcion

verifica el cumplimiento de actividades tales como:

v" Seleccion adecuada de los proveedores

v Evaluacion de la cantidad y calidad especificadas por el departamento
solicitante.

v Control de los pedidos desde el momento de su requisicion hasta la
legada del material.

v" Determinacion del punto de pedido y de reorden.

v Comprobacién de precios.
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EL CONTROL DE COMPRAS PROMUEVE LA EFICIENCIA, AL EVITAR:

a) Compras innecesarias, excesivas y caras.

b) Adquirir materiales de baja calidad.

¢) Retrasos en los programas de produccion y otras dreas.

*CONTROL DE MERCADOTECNIA

Se refiere a la evaluacién de la eficacia de las funciones a través de
las cuales se hace llegar el producto al consumidor; es de vital importancia
para el control de la empresa en general y para la elaboracién de estrategias

y planes de mercadotecnia, comprende areas tales como:
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®* Ventas

* Degarrollc de productos
= Distribucidn

= Publicidad

" Promocién

Se efectha mediante el estudio de informes y estadisticas en donde se
analiza si las metas mercadologicas se han cumplido o no. Cubre aspectos
tales como la efectividad del grupo de ventas y de las campafias
publicitarias por medio de la realizacién de encuestas. La evaluacion en toda

esta drea, proporciona fundamentos para:

« Toma de decisiones de la organizacién en general, al ofrecer informacion
acerca del desenvolvimiento de la empresa en el mercado.

<« Desarrollo de planes a corto y mediano plazo.

< Evaluacién de la efectividad de los vendedores.

« Sirve también para controlar otras funciones que estan relacionadas con

el area de mercadotecnia tales como:
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[ —
i < Planeacién de produccion I
i % Inventarios |
i < Compras :
i < Investigacion y desarrollo
s Trafico |
% Innovaciones en planta y equipo |
< Finanzas: expansiones, fusiones, entre otros. |

| < Determinacion de las necesidades de efectivo.

| % Necesidades de planta y de recursos humanos.

*CONTROL DE VENTAS

Los prondsticos y presupuestos de ventas son esenciales para el
establecimiento de este control, ya que permiten fijar normas de realizacién
sin las cuales seria imposible evaluar las ventas y fijar las cuotas que se
deben cubrir. La funcién de este sistema es medir la actuacion de la fuerza
de ventas en relacién con las ventas pronosticadas, de tal forma que sea

posible detectar las variaciones significativas y adoptar las medidas
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tales como mejorar el servicio al cliente en cuanto a rapidez de entrega del
producto, mejorar las facilidades de crédito, aumentar el nimero de visitas y
reforzar al vendedor a través de campafias publicitarias, revisar
periddicamente las visitas de los vendedores, revisar las cuotas de los

mismos, aumentar sus areas de accidn y ampliar su perspectiva.

* CONTROL DE FINANZAS

Proporciona informacion acerca de la situacion financiera de la
empresa y del rendimiento en términos monetarios de los recursos,

departamentos y actividades que la integran.

Establece lineamientos para evitar pérdidas y costos innecesarios,
para canalizar adecuadamente los fondos monetarios de la organizacion,
auxiliando de esta manera a la gerencia en la toma de decisiones para
establecer medidas correctivas y optimizar el manejo de sus recursos

financieros, comprende cuatro dreas.
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» Control presupuestal
o Control contable

Costos

Auditorla

*CONTROL DE RECURSOS HUMANOS

Su funcién es la evaluacién de la efectividad en la unplantacién y
giecucion de todos y cada uno de los programas del personal y del
cumplimiento de los objetivos de este departamento; sc lleva a cabo

basicamente a través de la auditoria administrativa.

Auditoria Administrativa

Es la evaluacion sistematica y analitica de todas [as funciones

operativas del personal, con el fin de corregir deficiencias. La recoleccion de

estos datos se efectiia con el analisis y en la interpretacion de la informacién
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estadistica de cada una, todas o algunas de las dreas que se mencionan a

continuacion; mediante la utilizacion de cuestionarios, entrevistas y graficas.

Incluye ademas la realizacion del inventario de recursos humanos a
través del cual se cuantifican y registran las habilidades, experiencias,
caracteristicas y conocimientos de todos y cada uno de los integrantes de la
empresa.”’ Por ejemplo, reclutamiento, seleccion, capacitacién, desarrollo,

motivacion, sueldos, salarios, igiene y segunidad.

" bid. Pag, 194.
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1.6. TECNICAS DE CONTROL (Controles)

Son las herramientas de las que se auxilia el administrador para llevar a

cabo el proceso de control.

Técnicas mas usuales

%
Sistemas de *
informacién *
*
*
*
*
A
Graficas *
diagramas *
Técnicas Estudios de {*
de control métodos *
*
Métodos *
cualitativoes *
*
d
*
Control interno.

\h programas

Contabilidad
Financiera
Auditoria Administrativa

Presupuestos
Reportes, informes
Formas

Archivos
Computarizados
Mecanizados

Proceso, procedimientos, gantt
Procedimientos, hombre-maquina

Tiempos y movimientes

Estandares
Redes * Camino criticeo
* Part

Modelos matematicos
Invest. de cperaciones
Estadistica

Calculos probabilisticos
Programacidn dinamica



CAPITULO
Im

'CALIDAD
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2.1. CONCEPTUALIZACION DE CALIDAD

La calidad se puede definir como: “E! conjunto de las aspiraciones de
los individuos que tienden hacia el bien comtin, respaldadas por los faciores
economicos, polfticos, sociales y culturales, de 1al forma que se logre la
superacion del nivel de vida del individuo, dentro del marco de la
responsabilidad conjunta y de las normas institucionales y democrdticas de
la comunidad”. ** Este enfoque global de la calidad tiene varias acepciones

mismas que se mencionan a continuacion:

CALIDAD DEL AMBIENTE

La calidad del ambiente no parte en si de los recursos con que se
cuente, sino mas bien de la correcla utilizacion y aprovechamiento de los
mismos. En el momento en el cual el hombre abusa, desperdicia o dirge su
explotacion hacia fines que lesionan la comunidad, s¢ puede hablar de mala
calidad en la utilizacién del ambiente, Otro tanto sucede cuando desvia la
sabiduria de la renovacién y conservacion del ambiente, motivado por

factores de egoismo o de lucro.
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CALIDAD DE LOS BIENES

Los bienes producidos deben responder a una necesidad real def
consumidor. De las caracteristicas investigadas nacen las especificaciones,
normas y procedimientos, trayendo como consecuencia la calidad del disefio
0 la conformidad entre ta necesidad del cliente y lo que se proyecta a un
precio determinado; la calidad de concordancia o el grado de conformidad
entre lo disefiado y lo producido; la calidad de uso o grado en el cual ci
producto cumple con la funcién, cuando el consumidor asi lo requiere y la
calidad del servicio posventa o atencion que se presta al cliente en

mantenimiento, servicios, reclamos, garantias y orientacidn en el uso.

CALIDAD DE LOS SERVICIOS

La calidad de los servicios se refiere a: La calidad de la educacion
impartida y el mvel de respuesta en el desarrollo posterior tedrico y practico
del individuo; [a calidad en la utilizacion del ocio y tiempo libre, con el fin de

que se produzca un verdadero descanso y distraccion, la calidad de los

" SAAVEDRA, Eduardo: “El control total de 1z calidad”: Editorial Legis, México, 1991, Pag. 4.
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denominados servicios piblicos o los que toma bajo su cargo el estado, por

constderarlos prioritarios y de interés nacional.

CALIDAD DE LA ADMINISTRACION

En cada uno de los niveles se tiene que contar con un sistema eficiente
y dinamico que permita el desarrolio de las politicas y objetivos del pais o de
una empresa. La calidad de la administracién supone la correcta utilizacion
del sistema, llevandolo al logro de los objetivos comunitarios y empresariales
propios de la nacionalidad; también implica aceptar el control como algo
inherente al proceso, utlizando ¢l autocontrol como medio de correccién

interno en el ciclo de las decisiones.

CALIDAD DEL HOMBRE

La calidad dei hombre como ser viviente no corresponde a la parte
biolégica de constitucidn, sino al desarrollo intelectual y a la incidencia en los
principios éticos y morales, constituyéndose en la base humana de sus

actuaciones, el hombre como tal es el cenitro del universo artifice de los
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resultados. Por tanto, en sus manos estd la aplicacion de los principios ¥y

preceptos que llevan al éxito del sistema,

CALIDAD DE VIDA

La integracion anndénica de las antertores consideraciones tiene como
resultado que se pueda hablar de una calidad de vida o, en otras palabras, que

se puede pensar y decir que para el hombre vale a pena y se justifica vivir.

Antecedentes de la calidad

Calidad Artesanal y Cultural

Durante muchos afios, la calidad estuvo profundamente unida a la
concepeidn cultural y social de los pueblos, es decir, a los principios
familiares, éticos, religiosos y sociales que acompafiaban el desarrollo
comunitario ¥ econdmico de la nacion. Eran, sin embargo, los fiindamentos
ancestrales los que privaban en el momento de definir acerca de la calidad.

Por tanto, para nuestros aniepasados el término o su aplicacién emanaba de
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sus propias actuaciones y se confrontaba con los valores de la comunidad a la

cual se pertenecia.

Por ejemplo, si a uno de nuestros ancestros le hubiera preguntado qué
entendia por calidad, la definicion la hubiera dado en términos de lo que no
estuviera en contra de sus principios morales, los cuales estaban cimentados
en la religion y ta familia. El individuo, entonces, producia bienes, servicios o
manifestaciones culturales, bajo normas de calidad muy estrictas, pues era él
mismo, y la comunidad en 1a cual vivia, los que en 0ltima instancia usaban y

Juzgaban el producte de su trabajo.

Se puede hablar, entonces de una calidad en términos artesanales, pues
en todos los campos el artifice era un verdadero artesano, el cuat cuidaba con
profundo recelo y respeto lo que hacia: “La calidad se producia por el
hombre y para el hombre”. ** Esta primera ctapa sucede desde que los
indigenas aparecieron en América, hasta mediados del siglo XiX y mas
propiamente hasta el decenic del 50, época en la cual se produce un cambio

en las costumbres y comienza una nueva era.
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Calidad Industrial

En la década de los 50°s en Estados Unidos se consolida el proceso de
la industrializacién y aparece la planeacion v desarrollo industrial. Este
fendmeno lleva implicita 1a calidad, por cuanto el procese de fabricacién es el
resultado del manejo de variables tecnoldgicas y de las caracteristicas
solicitadas por el usuario. En tales circunstancias, la calidad se fundamenta en
la comprobacion de las especificaciones, con el fin de controlar las variables

de origen, cumpliéndose para ello tres condiciones:

1. Que los operanos comprendan las especificaciones;,

2. Que puedan medirlas;

3. Que al comprobar lo deseado con lo realizado tomen la decision de

aceptar o rechazar.

La inspeccion hecha se convierte en una funcidn primordial de los
sistemas de fabricacion, por cuanto garantiza el cumplimiento de las
especificaciones previamente pactadas y permite la correccién inmediata def

proceso y el producto.

Y Ibid. Pag. 135
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La Funcion de calidad y la estadistica

A principios de la década de los 60°s se integran dos elementos nuevos
de la calidad. El primero de ellos se relaciona con el conocimiento y
aplicacion en el medio de la calidad como una funcién independiente de
produccion con objetivos y estrategias propias, aglutinando muchos de los
puestos de inspeccion y responsabilizandose en gran medida por la calidad de
los productos o por lo menos por el control de los mismos. El segundo
elemenfo se refiere a la utilizacién de la estadistica como una herramienta
fundamental que mide la variacion de los procesos o cambia el modelo de

control estatico o correctivo por uno dinamico, preventivo y evaluativo.

Acompafian en csta década a los elementos teérico-practicos
anteriores, tres complementos basicos de la calidad: La normalizacién como
sistema que permite el estudio a nivel nacional de las normas privadas u
oficiales; las primeras leyes sobre control oficial de calidad; Los intentos por

crear asaciaciones de profesionales en [a materia.
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Parece una década muy promisoria para la calidad, pues se establece el
fundamento tedrico y su aplicacion; sin embargo, el problema méds grave
surge del divorcio que se comienza a palpar entre los que responden por la

cantidad y los que responden por la calidad.

La calidad y el consumidor

A principtos del decenio de los 70’s, se inicia un movimiento
encaminado a difundir los conceptos que sobre la calidad se venian
experimentando en los paises desarrollados. En primer término se integra al
consumidor como un fundamento ssencial para el logro de los objetivos de la
calidad; éste tiene que ver con las necesidades o caracteristicas del producto,
las cuales se convierten en especificaciones técnicas 0 nornmas de empresa.
Indudablemente, el modelo rompe con la tradicidon de ver en la calidad el
resultado logico e mcontrovertible del sistema de produccion, para colocarla

en las manos del verdadero duefio, el consumidor.

En segunda instancia, la responsabilidad por ia calidad esta en manos

de todos los integrantes de la organizacion, es integral a la cadena
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conformada por todo el sistema, lo que permite el aseguramiento de la misma,
del producto o servicio, teniendo en cuenta el aspecto econémico; ¢s decir, el
costo, la ganancia y el valor de uso o de cambio.

En la tercera instancia comnienzan a llegar las ondas de una realidad
palpable, sobre la cual estin construyendo su imperio de desarrollo los
Japoneses, la calidad. Ante este hecho, los escépticos de la teoria se
preguntan por el experimento practico que esta golpeando amenazante a sus

industrias, recordandoles que les van a quitar los clientes cautivos.

A nivel nacional se estructuran los criterios sobre la legislacion oficial
de normas y calidades, se dan los primeros pasos para poner en prictica la
metodologia v se crean las asociaciones de control de calidad, agrupando a

los profesionales, las empresas y los curiosos de la calidad.

La calidad como una estrategia de perspectiva

La década de los 80°s se convierte en la estrategia de perspectiva para
la calidad, v a ¢lla se une un nuevo concepto en nuestro medio: la necesidad

de desarrollar una filosofia participativa como una estrategia gerencial. En
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ofras palabras, hacer que la gente participe en la toma de decisiones y tanto

ésta como la participacién estén respaldadas por la calidad.

Sin embargo, estd gestandose un nuevo enfoque, el del gerente
comprometido con la calidad, en parte motivado por la importancia practica
demostrada por la competencia nacipnal ¢ internacional y en parte por la toma
de conciencia que estd surgiendo en el continente Americano. Sobre la
importancia del tema, es posible que el resto de la década se emplee en
consolidar la direccion participativa y 1a necesidad de responsabilizarse por la

calidad en todos los aspectos de la compaiiia.

La calidad en Ia década del los 90's

Fenomenos como la intemacionalizacidn de la economia y ¢l
establecimiento de una nueva competencia basada en la cooperacion entre el
estado y las empresas, el beneficio social de las utilidades, el empresario
innovador, el gerente participativo y la economia del mercado cimentado en la
calidad y la productividad, cambiaran los derroteros del desarrollo
empresarial. Asi, la década de los 90°s fue la de los grandes desafios y las

confrontaciones comerciales a nivel mundial.



¢ La consolidacion del mercado comin Europeo permitird que éste se
convierta en uno de los bloques mas importantes, en el cual sobreviviran

las mejores empresas.

¢ Los tratados comerciales entre los Estados Unidos, Canada y México
haran posible fa creacton de un mercado sin restricciones, con énfasis en la

cooperacion y la investigacion,

¢ Los avances tecnoldgicos y comerciales del Japon apunian hacia la

consolidacion de su liderazgo y el desarrollo de las regiones cercanas.

¢ Paises del suroeste asiatico como: Corea, Hong Kong, Taiwan, Singapur,
India, [ndonesia, Tailandia, Malasia v Filipinas, daran como resultado que
el préximo siglo se denomine, el siglo del comercio en el Pacifico, debido

a la calidad de sus articulos.
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¢ El despertar de China, con la apertura a Occidente y la estrategia de

colocar al cliente por encima de los factores politicos, permitird una

amplia participacion en la economia mundial.

Todo lo anterior nos plantea la necesidad de emplear el concepto sobre

la calidad, si queremos estar en el intrincado mundo de la nueva competencia.



2.2. PLANEACION ESTRATEGICA DE LA CALIDAD

La gerencia de la empresa tiene que plancar con anticipacién sus
actividades, para lo cual define la mision de la organizacion, establece las
metas a largo plazo y decide sobre las estrategias para lograr esas metas, la
planeacion estratégica es una responsabilidad de la alia gerencia v sirve de
guia a las actuaciones de toda la organizacién. La vision, especialmente de
largo plazo, la responsabilidad por la seguridad econdmica y social de la
empresa y la comunidad deben ser planteadas muy claramente por la
direccion de la empresa. Una actuacidn aislada de .un departamento o
persona, que tienda a la pérdida de un mercado por problemas de entrega,

calidad o precio, no debe desestabilizar 1a politica de la compaiia.

El proceso de la planeacion estratégica

A partir de la mision de la empresa definida por la gerencia, se hace un
analisis del pasado y un diagnéstico de] entomo actual de la empresa, con el
fin de establecer los objetivos y compararlos con las proyecciones futuras,
esto lleva a tomar decisiones y acciones esiratégicas. La evaluacion final

permite retroalimentar el sistema total y corregi, si es el caso, las
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desviaciones de los fines y objetivos previamente planteados. Los diferentes

pasos del proceso de la planeacién estratégica se presentan a continuacién:

ANALISIS DE SITUACION Hacia dénde se dirige fa empresa
DETERMINACION DE OBJETIVOS Objetivos y metas realistess
YMETAS mensurables y congruentes.
SELECCION DE INVESTIGACION Identificuridn del consumidor
DE MERCADOS Y CALIDAD

TACTICAS ¥ ESTRATEGIAS PARA Formas de Hegar ¢ los fines.

LA MEZCLA PRODUCTO, PRECIO, PROMOCION.

PLAN ¥ PROGRAMACION DE MERCADO - Gulas para lggrar los fines.

Y CALIDAD,

IMPLEMENTACION Y EVALUACION Control y auditoria

MERCADO ¥ CALIDAD
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2.3. GESTION DE CALIDAD POR TODA LA EMPRESA

Es un enfoque sistematico para establecer y cumplir los objetivos de
calidad por toda la empresa. El planteamiento es similar al método que se
utiliza para establecer y cumplir los objetivos financieros. Antes de

profundizar en la gestion de calidad, se analiza la pestidn de finanzas.

En el lenguaje de las finanzas, los ptanes se llaman presupnestos v la
umdad de medida es el dinero. Cuando se hace bien, se llega a los
presupuestos (de ventas, beneficios, gastos, capital) por medio de una amplia
participacion de todos los niveles. El resultado final son los objetivos

financieros para todos los niveles.

Estos planes incluyen subplanes en forma de calendarios, delepgacion de

la responsabilidad, formacién del personal, entre otros.

Finalmente, la planificacion provee la motivacion sistematica para
estimular a las personas que cumplan los objetivos. La motivacion se realiza

por medio de sistemas de calificacion por méritos, ¢ incentivos.
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La Aplicacién a la Calidad

Una vez analizadas las finanzas en la gestion de calidad, se sugiere

contemplar los siguientes conceptos:

* Establecer las politicas y abjetivos.

* Establecer los planes para cumplir los objetivos previstos.

* Proveer los recursos que hacen falta para llevar a cabo los planes.

* Establecer controles para evaluar los progresos con respecto a los objetivos
y para actnar adecuadamente.

* Proveer la motivacion necesaria at personal para cumplir los objetivos de

calidad.

La razon bdsica de adoptar la gestion de calidad es que las empresas
que lo han hecho obtienen mejores resultados que las que conservan los

métodos antiguos.

Una empresa que cuente con la gestion de calidad debe crear un comité

de calidad para toda la empresa, el comité de directores de alto nivel sirve
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para establecer y coordinar basicamente, (estos comités abundan en las
empresas japonesas importantes) tipicamente, el presidente del comité es el
presidente de la empresa o el vicepresidente ejecutivo, el resto de los

miembros son los jefes o gerentes de cada area de Ia corporacion.

Enr muchas empresas la sugerencia para crear un comité de calidad para
toda la empresa, surge de los directivos medios y no de los altos directivos,
ya que la experiencia ha demostrado que esas recomendaciones, aunque
procedan de los directores medios, son bien recibidas por los altos directivos,
sin embargo, en empresas muy grandes, la creacion de un comité a nivel de
corporacion es todavia muy rara en Estades Unidos, {a mitad de los afios
80°s) en Japon, los comités corporativos de calidad son muy frecuentes en

empresas industriales.

Una vez que estd organizada y funcionando la gestion de calidad, e}
papel del comité respecto de la calidad es similar al papel del comité
financiero, es decir, coordinar el establecimiento de los objetivos, asi como
preparar los planes para llevar a cabo los objetivos y revisar los progresos,

ademas de revisar la aplicacién del sistema de recompensas.
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Es responsabilidad del comité establecer Ja politica de calidad y crear

la nfraestructura necesaria para que funcione el sistema en toda la empresa.
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2.4. ASEGURAMIENTO DE LA CALIDAD

“La calidad debe ser lo primero en la compaiiia; ello produce buenos
productos a bajo costo, con alta productividad, y mantiene los mercados

internos y extemos,

El aseguramiento de la calidad significa que un consumidor puede
comprar un producto con la conflanza de usarlo durante un tiempo a
satisfaccion completa” '® J. Juran. El aseguramiento implica la aplicacion de

los siguientes conceptos:

¢ La compaiiia debe asegurar la calidad respentando Ias necesidades del
consumidor.

¢ Para los mercados de exportacion, debe conservarse el mismo principio
anterior, es decir, respetar los requisitos del consumidor.

+ La alta gerencia debe reconocer la importancia del aseguramiento de la
calidad y estar convencido que se cumplan los objetivos y metas.

¢ La responsabilidad del aseguramiento de la calidad descansa en el disefio

y manufactura.
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El proceso de aseguramiento se basa en:

* La inspeccidn debe estar orientada hacia el aseguramiento de la
calidad.

¢ La calidad debe ser constituida dentro de cada proceso.

® EI aseguramiento de la calidad debe poner especial énfasis en el

desarrollo de nuevos productos.

Es importante tener en cuenta la necesidad de llevar a cabo un estudio a
fondo sobre los reclamos que se suscitan en la compaiiia, recordando que
existen reclamos potenciales en razon que el consumidor no siempre

reclama al respecto. Por lo tanfo es necesario tomar en cuenta:

% Informaci6n sobre reciamos que tiende a desaparecer en la compafiia.

%+ La velocidad de desarrollo y el buen nombre de ia compafiia cambia con
buenos productos.

+» Determinar un periodo de garantia.

%+ El pago de indemnizaciones se debe establecer en el contrato.

% Establecer estaciones de servicio.

1 Op, Cit. Pag. 150.
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* Se deben estregar manuales al usuario y hojas de comprobacién.

%+ Proveer partes por largos periodos.

% Con el propésito de prevenir la repeticion de reclamos, la empresa debe
utilizar el ciclo de la calidad y cl estudio de causas y sintomas, que
perturben la mala calidad.

% La organizaci6n para el aseguramiento de la calidad implica la
preparacion detaliada de los planes de calidad y posteriormente la
revision en cuanto a si los planes son adecuados y si éstos se estin
cumpliendo. La estructura organizacional con sus funciones puede

reunirse en los términos presentados a continuacion:

a) Inspeccion

b) Comprobacién y estadistica

c) Auditoria de sistemas

d)  Auditoria de productos

¢)  Reportes de ejecucion

f) Ingenieria de control de calidad

g) Ingenieria de confiabilidad
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El compromiso gerencial con la calidad

La responsabilidad por la calidad sera una realidad en la medida en
que el término deje de ser un lema (slogan) y tanto la gerencia, como los
trabajadores la deben de tomar como una responsabilidad. Sin embargo son
maltiples los obstaculos por salvar, con el fin de convertir los propoésitos de
buenas intenciones en realidades palpables. Afortunadamente ya existe una
generacion de gerentes comprometidos con la calidad, los cuales son vistos
con curiosidad por sus colegas, por presentar a las empresas prosperas o

lideres en el mercado.

La calidad no puede concebirse sin una aceptacién y adhesién de todo
el personal de la empresa. El mercado impone sus exigencias de calidad,
precio y plazo que no es posible eludir; desde el director general hasta el
mas modesto empleado de alguna manera colaboraq para dar satisfaccion al
cliente final, si no fuera asi su trabajo no seria nccesario. Por otra parte, el
concepto de proximo cliente aclara esta idea de que siempre s¢ trabaja para

algo y para alguien.
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Pero hay mas, el compromiso del empleado no debe limitarse a hacer
bien su trabajo; debe aportar también todas aquellas ideas que sean ttiles al

quehacer diario, sea suyo o de sus compafieros de trabajo.

< La calidad es, siempre, el resultado de una actitud positiva ante el
trabajo.
< El cliente no aprecia la calidad de los productos, sino la que él recibe

con el suyo.
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2.5. LA REVOLUCION DE LA CALIDAD EN CASA Y EN EL EXTRANJERO

Hay muchas diferencias entre las actividades de control de calidad en
el Japon vy las realizadas en Estados Unidos y Europa, esto se debe en parte a

las caracteristicas socloculturales de cada nacion.

Las actividades de control de calidad no puede desarrollarse dentro de
un vacio sociocultural, sino que se realizan dentro del marco de diversas

sociedades y culturas.

Se hace mucho hincapi€ en el profesionalismo y la especializacion. Por
lo tanto, los asuntos de control de calidad llegan a convertirse en campo
exclusivo de los especialistas. Cuando surgen dudas acerca del control de
calidad, las personas que pertenecen a otras divisiones no reaccionan. Se

limitan a remitir los problemnas a los especialistas en control de calidad.

En los paises Occidentales, cuando un especialista se vincula a una
empresa, pasa directamente a la division de circulos de calidad; con el tempo
se convierte en jefe de una subdivisidn, posteriormente de la division de

circulos de calidad. Este sistema es bueno para producir especialistas, pero
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desde ¢l punto de vista de la empresa en general es mds probable que forme

personas de visién limitada,

Para tien ¢ para mal, en Japon hacen escaso hincapié en la
especializacion. Cuando un ingeniero se vincula a la empresa, empieza a rotar
entre las distintas divisiones, como disefio de manufacturas y circulos de
calidad y a veces algunos ingenicros pasan a la division de mercadeo. El
sistema no crea profesionales de la mas alta competencia, pero me parece que
la especializacion es un legado del antiguo sistema de los gremios. La gente

liene capacidades muy grandes v la especiahzacion no suele reconocerlas,

Se ha dicho que Japan es una sociedad vertical con una buena relacion
entre los de arriba v los de abajo. Proporcionalmente con esta fuerza existe
una debilidad en la relacién horizootal. En las organizacionces comerciales
japonesas, las divisiones que participan directamente en las actividades
comerciales como, manufactura, disefio, mercadeo y compras, suclen ser
fuertes pero las divisiones administrativas como la de circulos de calidad son

relativamente débiles.
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En Estados Unidos y Europa los sindicatos laborales tienen una
organizacion funcional. Por ejemplo, un astillero en Inglaterra tiene 45
sindicatos, el sindicato de soldadores y el de plomeros. Si el sindicato de
soldadores hace huelga, puede detener la operacion de todo el astillero
aunque los 44 sindicatos restantes no estén en hueiga. En un caso extremo,
una huelga no autorizada por el sindicato puede obligar al astillero a cerrar.
Este sistema también es un legado del antiguo sistema gremial, y es

sencillamente arcaico.

En Japon, la mayoria de los sindicatos abarcan toda la empresa. En las
industrias japonesas los trabajadores habiies reciben capacitacién en diversas
especialidades y se forman empleos multifuncionales. Esto no es imposible
en Estados Unidos y Europa, donde los sindicatos funcionales son demasiado

fuertes.



3.1. DEFINICION DEL CONTROL DE CALIDAD

El control de calidad es una revolucién en el pensamiento de la

gerencia. Representa un nuevo concepto de la gerencia.

Las normas industriales japonesas definen asi el control de calidad:
“Un sistema de métodos de produccién que econémicamente genera bienes o
servicios de calidad, acordes con los requisitos de los consumidores. El
control de calidad moderno utiliza métodos estadisticos y se llama control de

calidad estadistico™ V7

Kaoru Ishikawa: “Practicar el control de calidad es desarrollar, diseiiar,
manufacturar y mantener un producto de calidad que sea el mas atil y siempre

satisfactorio para el consumidor” '*

Para alcanzar esta meta, s preciso que en la empresa todos promuevan
y participen en ¢l control de calidad, incluyendo en esto a los aitos ejecutivos

asi como a todas las divisiones de la empresa y a todos los empleados.

T ISHIKAWA, KAORU: ; Qué es ef Control de Calidad? : Editorial Norma, México 1986. Pag. 40.
¥ Ibid, Pég. 40
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A continuacion se mencionan algunos puntos relacionados con el

control de calidad:

[ Hacer control de calidad con el fin de producir articutos que satisfagan
los requisitos de los consumidores, no se trata sdlo de cumplir una serie de
normas 0 especificaciones nacionales. Las normas industriales japonesas no
son perfectas, los consumidores no siempre estaran satisfechos con un
producto que cumpla con estas normas. Sin embargo, dcbemos recordar que

sus estas normas son un buen parametro para llegar a Ja calidad.

Aun cuando se modifiquen las nonmas industriales, éstas generalmente

no se manlienen al dia con los requisitos de los consumidores.

II.  Debemos hacer hincapié en 1a orientacidn hacia el consumidor. Hasta
ahora los fabricantes han pensado que les hacen un favor a los consumidores
enviandoles sus productos. Liamémoslo un tipo de operacion de salidas de
productos. Por lo que se propone un sistema de entrada de mercados donde
los requisitos del consumidor sean de primordial importancia. En términos
practicos, se propone que los fabricantes estudien las opciones y requisitos de

los consumidores y que los tenga en cuenta al disefiar, manufacturar y vender
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sus productos. Al desarrollar un nuevo producto, el fabricante debe prever los
requisitos y las necesidades de los consumidores. Como dice el refran; el
consumtdor “es rey”, el que paga manda, ¢s él quien tiene derecho de escoger

los productos.

III.  Es importante la interpretacion que damos a la palabra calidad: Calidad
del producto, del trabajo, del servicio, de la informacidn, del proceso, del

area, de las personas, del sistema, de la empresa, de los objetivos, etcétera.

El enfoque basico es controlar la calidad en todas sus manifestaciones.

Por muy buena que sea ésta, el producto no podra satisfacer al cliente
si el precio es excesivo. En otras palabras no podemos definir ta calidad sin
tener en cuenta el precio. Esto cobra importancia al planear y disefiar las
cualidades del producto. No se puede hacer control de calidad que haga caso

omiso del precio, las utilidades y el costo.

Lo mismo puede decirse del volumen de produccion. Si una fabrica no
puede dar cifras para la cantidad producida, la cantidad de desechos o et

ntmero de defectos o de correcciones necesarias, no podrd determinar su
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porcentaje defectuoso, ni la tasa de correcciones. Una oferta insuficiente de
un producto que tiene demanda sera perjudicial para tos clientes. Una oferta

excesiva significa desperdicio de mano de obra, materias primas y energia.

El control de costos y el control de calidad son dos caras de la misma
moneda, para hacer un buen control de costos aplicar un buen control de
calidad. Hay que tener ahinco por ofrecer un producto de calidad, precio y

cantidad justas.

Después de la guerra se introdujeron a Japdén muchos métodos de
control, pero ninguno comparable con el control de calidad en cuanto a su
capacidad para arraigarse firmeinente, para aplicarse en su totalidad, alcanzar
el éxito y después exportarse al Occidente, aprovechando al méaximo las
caracteristicas del control de calidad japonés, los productos de ese pais
alcanzaron la mayor calidad del mundo y lograron exportarse a diversos

paises.



CAPITULO
I11.

EL CONTROL DE
CALIDAD




3.2, VENTAJAS DEL CONTROL DE CALIDAD

El control de calidad cobra mayor importancia a medida que progresa
la industria y se eleva el nivel de civilizacion, a continuacién se mencionan

algunas ventajas.

a) Mejoran la salud y el cardcter corporativos de la empresa: Todas las
compaiiias deberian de tomar este punto con mucha seriedad. Por ejemplo,
Iapon ha entrado en un periodo de crecimiento economico sostenido pero
menos acelerado. Muchas empresas, consideran que deben comenzar desde el
principio y utilizar los circulos de calidad para fortalecer su salud y caracter

corporativos.

b)  Combinan los esfuerzos de los empleados, logrando la participacién de
todos y estableciende un sistema corporativo, Es necesario que tanto los
empleados como las areas de la empresa, participen activamente uniendo

esfuerzos.

c) Establecen un sistema de garantia de calidad, se gana la confianza de

clientes y consumidores.
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d)  Se alcanza una mejor calidad y se desarrollan nuevos productos.
Muchas empresas hablan del desarrollo de la creatividad o de la generacion

de tecnologia y su mejoramiento.

e)  Establecen un sistema administrativo que asegura utilidades en

momentos de crecimiento lento y que puede afrontar diversas diftcultades.

f) Se protegen los recursos humanos al suministrar lugares de trabajo

agradables, ademads de que es ¢l recurso mas importante de la empresa,

g)  Los métodos estadisticos son la base de los circulos de calidad, por lo
tanto es necesarto que todas las dreas de la empresa los deminen y utilicen, se

sugiere una capacitacion constante.
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3.3. CALIDAD Y PRODUCTIVIDAD COMPETITIVA EN EL. MERCADO

Uno de los grandes problemas que ha llevade a la empresa v su
gerencia a olvidarse o relegar a un plano secundario a la calidad, es la
creencia y convencimiento de que es costosa, no trae beneficios y esta en
contra de la productividad y de las normas de mercadotecnia. Es alarmante
escuchar las frases como: “Lo quiere rapido o bien hecho™, “estd muy caro,
por lo tanto disminuya la calidad”, “tenemos que recortar personal y por ende
acabemos con la investigacion”, “los clientes molestan demasiado v les estan
dando lo mejor”, “nuesira empresa no necesita calidad, lo que necesita es
producir y vender”, *por esta vez saque &l producto asi, luego veremos qué
pasa”, el gobierno liene la culpa de la baja calidad pues no cuenta con
suficientes controles, lo que necesitamos es que nos protejan de los producios
importados, el pais esta muy mal y por eso quebramos la evastva es: “siempre
lo hemos hecho asi”, “en otros paises funciona, pero en éste no”, “nuestros
empleados tienen muy bajo nivel y eso es importante aqui”, “en otras
empresas se pueden aplicar las técnicas de control de calidad, nuestra
empresa es otro caso”, “‘es pura teoria, la practica es otra cosa”. Todas estas

frases y muchas otras han creado la doctrina de anticalidad, la que mucha

gente se ufana de practicarla, sin tomar cuenta que con ello estdn desechando
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cualquier posibilidad de mejora o cambio y que paulatinamente estin

enterrando sus compafiias.

A los escépticos e incrédulos de la calidad es necesario demostrarles
con sus propios argumentos, que como lo estan diciendo o haciendo conlleva
un alto riesgo y en el fondo contradice sus propias creencias y aspiraciones:
Ne hay peor ciego gue el que no guiere ver. Sin embargo, no exisle peor
argumentador que aquél que se desanima al primer intento y no utiliza nuevas
armas de su opositor para convencerlo. Algunas de las circunstancias que

rodean tales acontecimientos se mencionan a continuacion:

CALIDAD Y PRODUCTIVIDAD

Cuando se habla de calidad como meta interna dentro de una
compafiiz, ésta se propone hacer las cosas bien desde la primera vez. Esta
mejora en la calidad no sélo trac como consecuencia que el producto cumpla
con las especificaciones, sino que al hacerlo bien a la primera, se evita
reprocesos. Si usted tiene que reprocesar un 10% de su produccion porque la

primera vez quedd defectuosa, su productividad es un 10% menos eficiente.
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Cuando s¢ quiere alcanzar y sostener la calidad de un producto o
servicio es necesario normalizar y mejorar el proceso. La normalizacion
incrementa Ja uniformidad de los productos, reduce ios errores v las pérdidas
de tiempo del operario y de la maquina, disminuye los desperdicios y mejora
la utiizacion de los mateniales; todo ello incrementa la productividad de la
empresa, reduce los costos v hace que la genie se sienfa mas satisfecha en su

puesto de trabajo.

Si una empresa ticne wn 2% de su produccion defectuosa v lo
considera como un estandar, esti aceptando que por cada 100 umdades que
produce paga por 88 buenas y 12 defectuosas, la gente se acostumbra y ve
normal esta situacion. Sin embargo, si mediante un plan de mejoramiento de
calidad se logra reducir el porcentaje de defectuosos en un 5%
automaticamente incrementa la productividad en un 7%, adicionalmente si de
estc 7% y el 4% era debido a fallas externas o que liegaban 2 manos del
consumidor, tendra un 4% de consumidores satisfechos que vueivan a
comprar y no hablen mal de la compafiia; la calidad es la mejor estrategia

para incrementar la productividad.
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Qué es calidad: Es satisface‘r los requerimientos del producto disefado y

elaborado con las normas apropiadas.

Por gjemplo: Un cliente necesita un cristal para ser instalado en un piso
cuarenta y uno, el cual debe ser capaz de resistir si un hombre salta encima de
€l; otro cliente requiere de un cristal especial de cierta fragilidad para pruebas

con una camara de cine,

La resistencia del primero no puede ser de menor calidad que la fineza
del segundo. Cada uno debe ser conventente para sus propdsites, satisfacer
los requerimientos necesarios y cada uno debe ser diseiiado o fabricado
apropiadamente. Por lo tanto el primer cristal debera impedir que una persona

se haga dafio al caer, evitando un accidente 0 aun frustrando un suicidio.



En donde esti faltando calidad

A veces es mas facil entender lo que es calidad por su ausencia, que
por su presencia. Si a diano se lucha, como en un encuentro de fitbol, en
lugar de un comportamiento planeado, entonces es probable que se tenga un
sistema gerencial de calidad. Si una ¥ otra vez el producto casi cumple con lo
requendo v la actitud de los empleados es del “ahf se va” o continuamente
hay pretextos, modificaciones, reprocesos y desviaciones, es que hay una

muy pobre direcctdn o gestion de calidad.

Una sepunda indicacion de la ausencia de calidad en donde hay
reparaciones continuas, cast como si las politicas de la compafiia fueran no
hacerlo bien la primera vez Si se comtara con recursos ilimitados, por
ejemplo: Construir una casa que no cumpla con los requerimientos y luego
ofrecer ponerla bien para elevarla a un nivel aceptable de calidad sin cargos

exiras.

Al final del dia, st no hubiera problemas de tiempo, el cliente podria

decir que ahora era indudablemente un producto de calidad, pero, jcudnto
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habria costado construir la casa? Terminarla a tiempo y los costos son por
ende parte de Ia calidad real. Hacerlo bien la primera vez se conoce también

como prevencion, en lugar de hacer seguimiento para correcciones y curas.'”

¥ ROTHERY, Brian: “Iso 9000 La Norata y su Implantacién™: Editorial Panorama, México, 1998, Pig.
25,
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3.4. GENERALIDADES ISOS 8402,9000,9004,9001,9002,9003.

En 1987 la ISO (International Organization for Standardization)
publico las primeras cinco normas internacionales de calidad, conocidas como
las normas [SO 9000. En sus anuncios de ese tiempo, describian las nuevas
normas como “el refinamiento de todos los mas practicos y genéricamente
aplicables principios de sistemas de calidad y la culminaciéon de acuerdos
enlre las mas avanzadas autoridades en estas normas como la base de una
nueva era en la administracién de la calidad” *®

ISC 9000 es: un sistema para administrar la calidad y como normas de
aseguramiento de calidad dentro de un ambiente manufacturero. Suministra la
informacién necesaria para tomar las politicas de la gerencia o el
aseguramiento de calidad, genera la evidencia de pruebas, que un comprador
puede requerir, de que el sistema de calidad es adecuado y de que el producto

cumple con las especificaciones dadas, cualesquiera que éstas sean.

La norma tiene implicaciones para la industria manufacturera y en
particular, para fabricantes que quieran llegar a los mercados del mercado

comun europeo. Tiene también implicactones sobre las relaciones entre

EFSTA TESIS NO SALE
DF LA BIBLIOTECA



80

fabricantes, sus clientes, proveedores y vendedores. Por otra parte, la norma
significa un nimero especifico de ventajas para el fabricante, en adicidn at

logro del status y certificacion, Entre ellas podriamos listar las siguientes:

* Mejoramiento en la elaboracion, productividad, calidad gerencial y calidad
en el trabajo.

* Reduccion de desperdicios, reprocesamiento y chatarra,

* Mas orden y limpieza,

* Mejoras en la comunicacion y moral del personal.

* Mejoras en la relacién cliente-vendedor.

P Thid., Pag. 39.



81

Panoramica de las normas de la serie ISO 9000

I580
8402 Vocabulario
I
150 Gestién de calidad
9lo4 elementos del sistema de
I calidad
150 Guias para la seleccidn
9000 Y utsc de la norma
[

L. 1 | |
ISC 150 150 I50
3001 9002 9003 9004

Parte 2

Maodelo para
el disefio /
desarrello
del producto,

y su produecidn/

instalacidn y
servicio.

Modelo para
preduccidn a
instalacién.

ISO 8402 Calidad - Vocabulario

Modelo para
inspecaion y

Pruebas
finales.

La norma de
servicios.

Este es un documento de doce paginas en tres lenguas, es la nonma

internacional que define los términos usados en todas fas 1SO serie 8000, con

el fin de que haya mutua comprension en las comunicaciones internacionales.

Su primer término es calidad, definida como: La totalidad de partes y

caracteristicas de wn producte o servicio gue influyen en su habilidad de
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satisfacer las necesidades del cliente. 1a palabra calidad no se usa para
definir o expresar excelencia en térininos comparativos. Si por ejemplo, un
cliente requiere que se le fabriquen alimentos chatarra de acuerdo con
especificaciones exactas, una respuesta correcta, tal como se definen dichas

especificaciones, seria una respuesta de calidad.

El vocabulario conunia describiendo términos tales como grado o
clase, calidad, politicas, direccion, aseguramiento, control, sistema, plan,
auditorfa y el importante concepto de rastreabilidad. También define no

conformidad y especificaciones.

ISO 9000 Gestion y normas de aseguramiento de calidad

Guias para su seleccién y uso

La IS0 9000 y la 9004 nos ayudan a preparar nuestros sistemas
gerenciales internos de calidad y a seleccionar el modelo especifico con

base en la 9001, 9002,9003 y desde ahora la 9004 parte 2 (servicios).
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La diferencia entre la norma 5000 y la 9004 es que la 9000 nos ayuda
a entender los conceptos de calidad y a seleccionar el modelo
apropiado{9001,9002 6 9003), mientras que la 9004 es una extension de la

90a0.

He aquf otra forma de ver estas normas:
IS0 9000, 90004
Dos normas gue ayudan a disefiar el sistema iniernamente y a escoger
un modelo del 9001,9002 ¢ 9003, si uno lo requicre.

150 9001, 9602, 9003

Tres modelos de sistemas de diferente rigidez para presentarlos

externamente en situaciones contractuales o no contractuales.

Esto se presta a confusiones porgue uno puede usar la 9000 y la 9004
para el sistema gerencial interno de calidad, cuando todo lo que uno
necesita internamente es cumplir con la 9001, 9002 y 9003 para el

aseguramiento de calidad externo.
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150 9000. Manual de calidad)

El contenido de la SO 9000 es un tanto inconsistente. Tal vez la falla
estd en que la 5000 y la 9004 debieron haberse integrado en solo
documento, un documento maestro de control, es un manual de calidad, ¢l
cual por si mismo, representa para el sistema [SO 9000 un sistema de
conirol, de registros y de archivo, es sin duda alguna fundamental para

solicitar la certificacion.

150 9004.

La ISO 9004 es la declaracién mds exhaustiva de lo que la norma
constituye. Hasta se podria decir que un sistema de calidad bdsico
conformado segiin la ISO 9004, podria qyustarse para que cubriera la 9001,

9002 o0 la 9003.

A continuacion mencionamos los elementos bdsicos del sistema y las

politicas recomendadas por la ISO 9004:
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»  Politica y objetivos.

L)

o

» Organizacion y responsabilidades.

R

-

v Mercadeo y breviario del producto.

ot

o Disefio.

»
0..

Compras.

(g

» Produccion.

w Control de equipa.

Documentacion

L)

» Verificacidn.

e

IS0 9001

Esta es la norma superior. Es para la compafiia que desea asegurarle
a su clientela que sus productos se conforman con requerimientos
especificados durante todas las etapas, que pueden incluir disefio,

desarrollo, produccion instalacion y servicios.
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Uno de sus elementos da nociones sobre la revision contractual. Esio
es la definicion y documentacion del contrato, resolucicn de diferencias
procedentes de las ofertas y la evaluacicn de la habilidad del proveedor
{que es la compaFiia gue busca ser aceptada segun la 1SO 9000 y en que se
diferencia de los proveedores de la misma) para cumpliv con los

requerimientos contractuales.

Otro elemento es el control del disefio, el cual incluye planeacion,
asigracion de actividades, organizacion de las interfases, las entrados y
salidas del disepo v la verificacion de éste. También cubre cambios de
disefio, aprobacidn y emision de documentos y conirol de cambios, asi como

modificaciones de los documentos.

El resio es bhastante rutinario, incluyendo identificacion y

rastreabilidad del producto, control de produccion, inspecciones y pruebas.

Incluye inspeccidn y medicién, la calibracicn de los equipos mismos
de prueba y medicidn, asi como el control de productos inconformes.
También se incluye manejo, almacenamiento, empaque y enirega al igual

que regisiros de calidad, quditorias y capacitacion.
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180 9002

Es la norma mds conmin para fabricantes y se aplica cuando ya hay
un disefio o especificaciones establecidas del producto, es decir contribuyen

a los requerimientos del mismo.

IS0 9003.

Si se encuenira usted en una siluacion en la que demostrar su
capacidad para efectuar satisfactoriamente inspecciones y pruebas. Aparte
de los acostumbrados requerimientos de politicas y esiructura
organizacional. Lo que necesitard usted es un sistema que incluya control
de documentos, identificacion y marcado de productos, control de producios
gque no pase las pruebas especificadas, un sistema de manejo y
almacenamiento, técnicas  estadisticas  cuando  sea apropiado y

capacitacion.”

Y Ibid | Pig 46
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4.1, LA PUBLICIDAD COMO PROCESOQ ADMINISTRATIVO

La publicidad en una actividad comercial. Constituye un elemento del
proceso de mercadco que, a su vez, es un componente principal de la
estiuctura comercial de la empresa. Como todos los clementos comerciales de
un negocio, la publicidad requiere una gerencia componente y una
administracion eficaz. Ocurre con demasiada frecuencia que quienes tienen a
su cargo la publicidad se concentran profundamente en sus aspectos creativos
y convincentes, que pierden de vista el hecho que la publicidad constituye una
alternativa opcional entre las actividades posibles del negocio, que su
valoracion final dependerd a fin de cuentas de cémo contribuyen a la

realizacion de los objetivos de la compatiia.

La gerencia de la funcién publicitaria debe desarrollarse en su marco
comercial. Hoy es diferente el concepto y la onentacion del proceso
comercial y la publicidad tienen que adaptarse a su medio cambiante.
Ultimamente se ha definido al comercio como la realizacién de las diversas
actividades que dirigen el movimiento de bienes y servicios del productor al

consumidor o usuario, para satisfacer sus necesidades y lograr los objetivos

de la empresa.
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Actualmente, se procura ante todo proporcionar satisfaccion al cliente y
realizar tos objetivos de la empresa pasando a segundo lugar la produccion y
distribucidon de bienes. Mas adn, el comercio indica la necesidad de un
movimiento continue y circular de actividades, que empiczan antes de la
produccion y siguen desarrollandose después de haber entregado los bienes o

Serviclios.
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4.2. La publicidad como proceso de comunicacion.

La promocion por medio de a publicidad es esencialmente un proceso
comunicativo que requiere el uso de medios de difusidn, o sea, de vehiculos

que transmitan un mensaje simultneo a un gran numero de personas.

El comerciante necesita comuntcarse con el consumidor que vaya a
comprar su mercancia, con el minorista que vaya a venderla y can distribuidor
© mayorista que vaya a impulsarla. Necesita establecer comunicacién con las
amistades, parientes o lideres de grupo que puedan mfluir en su consumidor,
con los agentes de ventas del mincrista que vaya a elegir la venta, con los
agentes de los distribuidores que amimaran a los minoristas potenciales.
Necesita commmicarse con el proveedor que le proporcione los mejores
ingredientes, con el operario que repare y recomiende su mercancia, con los
competidores a quienes pueda afectar o intimidar su foerza comercial,
Necesita establecer comunicacion con el piblico, porque le interesa
demostrarle su formalidad; con el gobierno para acreditarse su honradez y
con los accionistas, a quienes debe dar pruebas de capacidad e iniciativa para

los negocios.



91

El sistema de comunicacion sirve a dos fines. Eb primero es
proporcionar informacidn a cuantos directa o indirectamente estan
relacionados con la empresa. El segundo es la persuasion: El comerciante
necesita convencer a los clientes no potenciales para que se conviertan en
clientes potenciales y a éstos, para que compren su producto o servicio. Hay
ademas una finalidad tercera, que puede considerarse de realidad como
requisito previe para las otras dos: Es crear una imagen favorable y un clima
propicioc para la realizacién eficiente de las actividades persuasivas ¢
informativas. Sabiéndolo o sin querer, el hombre de negocios disefia un

sistema de comunicacion para desatrollar estas tareas.
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4.3. LA CREATIVIDAD COMO HERRAMIENTA DE LA PUBLICIDAD.

Es evidente la necesidad que hay de creatividad en los mercados en
estos dias. Son numerosos los productos nuevos gue aparecen y son
rapidamente sustituidos. La competencia por atraer al consumidor es cada dia
més intensa. Las empresas tienen que hacer algo mas que desarrollar las
pricticas comerciales corrientes si quieren conquistar y conservar su
participacion en ¢l mercado, es necesario que adopten medidas para que sus
ofertas se distingan de las de la competencia. La publicidad es uno de los
medios por los cuales las organizaciones comerciales intentan lograr ventajas
sobre la competencia. Pero hay también limitaciones a la publicidad

convencional.

Sin embargo, la creatividad no es unicamente originalidad. Las
alucinaciones de un loco son originales, pero dificilmente podrd decirse que
son creativas. Tampoco se desarrolla el proceso creativo en el vacio. Hay tres
categorias de creatividad, la primera dice: La creacion es expresion del estado
interno de 1a persona por ejemplo, los compositores, escultores y escritores
creativos entran en esta categoria. La segunda dice: El creador opera

principalmente para satisfacer las necesidades y lograr objetivos defimidos
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externamente, por lo cual pone poco de si mismo en el producto resultante,
pertenecen a esta clase los fisicos experimentales, ingenieros, inventores y los
cientificos mvestigadores. La tercera, es la combinacién de las ofras dos,
porque el producto se compone taato de la expresidon de la gente, coma del
esfuerzo de satisfacer las demandas de algin problema externo. Los
arquitectos, ejecutores musicales y gran parte del personal publicitario pueden
ser considerados como ejemplos de esta combinacidn creativa y estética. y

creatividad solucionadora de problemas.
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4.4. Funciones y objetivos de la publicidad.

“La publicidad es la actividad comercial controladora, que utiliza
técnicas creativas para disefiar comunicaciones identificables y persuasivas en
los medios de comunicacién masiva, a fin de desarrollar la demanda de un
producto y crear una imagen de la empresa en armonia con la realizacion de
sus objetivos, la satisfaccion de los gustos del consumidor v el desarrollo del

bienestar social y econdémico”. American Marketing Association.

La finahdad de la publicidad es lograr un objetivo que se compagine
con las metas de la empresa, entre las cuales puede estar la obtencién de
beneficios a largo plazo, la estabilidad, el crecimiento, la responsabilidad
social, entre otras. La funcion de la publicidad para lograr eslos objetivos, es
promover el producto o hacer propaganda de la compaiiia: Es decir, crear
ventas actuales o futuras, o dar a la empresa renombre y popularidad que le
merezca el respeto del piblico, para que la considere una empresa con la que
puedan hacer negocios. Estos objetivos de la publicidad se denominan
publicidad del producto y publicidad institucienal; segun el periodo de tiempo

en que se espere obtener resultados tangibles de la publicidad, puede ésta
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clasificarse en publicidad de reaccion inmediata o de reaccion diferida (o

también, de accién directa y accidn indirecta, respectivarente).
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4.5. La agencia de publicidad y sus funciones.

La agencia de publicidad es una organizacién independiente y
conformada por personal creativo y de negocios que desarrolia, prepara y
coloca la publicidad en los medios anunciadores o de comunicacién, en
nombre de empresas vendedoras que buscan clientes para sus bienes y

Servicios.

Hay numerosas agencias de publicidad pequefias, que sdlo tienen dos o
tres empleados. El volumen principal de cuentas pasadas por las agencias a
sus clientes por gastos de publicidad se concreta en wn grupo relativamente

pequefio de agencias.

Las proporciones de las agencias publicitarias fluctian entre
organizaciones de un solo hombre con unos cuantos clientes y ofras que
tienen varios centenares de cuentas y mas de 2,700 empleados, con oficinas

en todo el mundo.

Algunos aspectos importantes que la agencia de publicidad debe tomar

en cuenta para con sus clientes:
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Historial y formacién de la Agencia: 1.a empresa esta limitada a su propia
experiencta y al conocimiento de su producto particular. La agencia de
publicidad posee una formacion mds amplia v sabe aplicar su conocimiento
de los mercados, medios de difusion y estrategias anunctadoras a las
necesidades de sus clientes. Ademds, las agencias aportan un factor

importante a sus clientes y a su publicidad: La objetividad.

Su especinlizacion: la experiencia que tiene una empresa pequeiia en

cuestion de publicidad es limitada.

Carcce de fondos y del personal necesarios para dedicarse a
investigaciones, desarrollar anuncios creativos, evaluar los resultados de su
publicidad. Una organizacion grande tendria que mantener un grupo
considerable de especiahistas de publicidad para contar con la experiencia gue

le ofrece el personal técnico de la agencia de publicidad.

La estructura de su compensacidn: Las tarjetas de los medios generalmente
incluyen un descuento del 15% del costo disponible para la agencia de

publicidad, que no siempre puede desembolsar el anunciador. En algunos
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casos, el pago principal de la agencia es este descuento, por lo cual los

servicios de la agencia parecen no costar dinero,

Funciones de In agencia de publicidad: La agencia de publicidad comparte
su responsabilidad entre la empresa anunciadora y la agencia de publicidad.
Las tres funciones de planeamiento, ejecucion y control pueden compartirse

segin la base siguiente:

™

Las funciones b:isjd':a:s'de las agencias de publicidad son desarrollar,
preparar v colocar los anuncios de la empresa vendedora en los medios
correspondientes. Al correr los afios, estas funciones han ido expandiéndose
de conformudad con las necesidades de sus clientes; mds aun, algunas
agencias se han especializado en un campo de experiencia particular. La
amplitud de servicios ofrecidos por las agencias depende generalmente de sus
proporciones y organizacién particular, o del tipo de individuos que las

mtegran.

Et planeamiento: La funcién mas importante de una agencia, es la
elaboracion de un plan de publicidad. Suele prepararse a medias con la

compafiia y el cliente, y es parte del plan comercial general,
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La investigacion: Antes de formular el plan, la agencia tiene que efectuar
alguna investigacion. Para recoger Jos datos pertinentes, es preciso que se
desarrollen tres clases de investigacion; Una interna, dentro del negocio
mismo del cliente; otra general, consultando departamentos gubernamentales,
bibliotecas piblicas, entre otros; y otra sobre el terreno, poniéndose en
comunicacién por correo con los clientes, agentes de ventas, intermediarios, o
haciendo visitas personales. En los tltimos afios, se ha ampliado el campo de
la investigacién y las agencias de hoy pueden utilizar los servicios de
organizaciones investigadoras y especializadas, cuyo objeto es satisfacer las
necesidades crecientes de las empresas en cuanto a investigacion comercial y

publicitaria.

El Texte: Una de las funciones primeras que se incorporan a las
responsabilidades del agente de ventas de espacio para anuncios, es redactar
su texto. El departamento destinado a este efecto en la estructura organica de
la agencia de publicidad es uno de los mayores de la organizacion, La
redaccion del texto constituye parte de las funciones creativas de la agencia,
que comprenden la preparacion de la labor artistica y la produccion impresa,
para las emisoras. Los escritos de los textos publicitarios trabajan

frecuentemente en colaboracion con los artistas al preparar la propaganda
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impresa y unos y otros suelen combinar sus esfuerzos con los productores de

los programas de radio y television para preparar los mensajes.

A continuacidén se mencionan otros aspectos para que una agencia de

publicidad cumpla con sus funciones adecuadamente.

s El trabajo artistico

o La Seleccion de medios

o La produccion de textos impresos para radio y television
o Control del trdfico o funcionamiento

o La gerenciu de cuentas

o La comtabilidad

o Nuevos negocios

e  Otros servicios
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4.6. Los medios publicitarios.

Una de las decisiones mds importantes que debe tomar la gerencia de
publicidad s¢ refiere a la seleccion del canal que va a transmitir la
comunicacién publicitaria, Consecuencia légica de la seleccién de medios, es
la determinacion del piblico que probablemente va a recibir un mensaje. No
esta muy claro el que el medio elegido influya en la forma fisica en que el
mensaje ¢s recibido y en la disposicidn mental del pablico. Tedo anunciante
tiene a su disposicion numerosos canaies de comunicacion y fos innumerables
factores que influyen en el disefio del canal, dan importancia y complejidad al

proceso de seleccion de medios.

Al hablar de seleccién de medios, nos referimos a la compra de tiempo

y espacio que va a destinarse a los anuncios y a toda la actividad publicitaria.

Aunque muchos medios ofrecen servicios especiales para atraer a las
empresas anunciadoras, esencialmente la radio y la television venden tiempo
y los medios impresos ofrecen espacio para la presentacién del material

anunciador. El desarrollo mas importante registrado en los medios durante los
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ultimos afios, es ¢l crecimiento de la television, que de medio desconocide ha

pasado a representar un gran porcentaje del total de los gastos publicitarios.

Periddicos

Revistas

Television

Radio

Correo directo

Anuncios exteriores
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Plan de medios

El plan o proyecto relativo a la utilizacion de medios es parte del plan
general de publicidad efaborado por la empresa, que a su vez constituye parte
de la estrategia comercial de la organizacion. En el plan de medios se
determina cémo va a utilizarse el espacio y tiempo destinado a anuncios, para
alcanzar los objetivos comerciales de la empresa. Como las posiciones que
tiene el anunciador comprenden varias clases de medios ¢ innumerables
vehiculos dentro de cada medio, la preparacién de un plan de medios requiere

sumo cuidado v amplia informacion.

Cuando la agencia de publicidad presenta a un cliente el proyecto de
una compafiia anunciadora, lo acompafa con el plan de medios, en el cual van
recomendaciones especificas sobre su localizacién. Generalmente se presenta
en dos partes: Un analisis individual de todas las recomendaciones principales
de medios y un analisis comparativo de las diversas recomendaciones. Entre
éstas, esta la informacion relativa al tipo del medio, el nombre del vehiculo,
las caracteristicas demograficas del mercado, la circulacién, et costo de los

anuncios, sus fechas, tamafios, entre otros,
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Suelen incluirse en el plan las razones justificantes de las

recomendaciones sobre los diversos medios.

4.6.1. Los periddicos

Los anunciantes pueden comprar espacio en los periddicos diartos,
semanales y dominicales o suplementos de los domingos, las revistas v las

secciones comicas de los mismos.

En los periddicos, los anunciantes compran un espacio para insertarlo v
distinguirlo del resto del texto, a este procedimiento se le 1lama contenido
editorial. El tamafio de los periddicos varia pero generalmente flucita entre 5
y 9 columnas, y 200 y 315 lineas. Como éstas se miden por lineas agata y hay
14 lineas agata por pulgada de columna, los periddicos pueden tener un
tamafio de 14 a 22 pulgadas (35.56 cins. A 55.88 cms.) El periddico corriente
consta de 8 columnas, con 300 lineas de profundidad. El llamado tabloide
tieng 5 columnas y 200 lineas. Los anuncios de los pericdicos pueden

clasificarse en publicidad de menudeo, local y nacional o general.
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4.6.2, Las revistas

Las revistas constituyen un medio de importancia para los anunciantes,
y aunque son muchos los tipos de empresas comerciantes v organizaciones
gue anuncian en las revistas, van a la cabeza las empresas automovilisticas,

productoras de cigarros, licores, tmedicinas v jabones.

Las tres categorias en que se clasifican las revistas son: revistas de
consumo o del consumidor, revistas de negocios y revistas agricolas.
Pueden también clasificarse por distintas frecuencias de produccién, por

ejemplo moda, belleza, ecjercicios entre otras.

Las revistas no suelen cargar una tarifa especial por colocar el anuncio
en un lugar determinado de sus paginas, siempre que no se¢ trate de las
cubiertas. Las ventajas dc una pagina sobre otra se relacionan mas bien con
las experiencias y normas practicas de la empresa anunciadora, que con
preferencias técnicas del pablico. Algunos anunciantes se consideran con
derecho a determinadas posiciones o lugares de la revista por su antigiiedad
como clientes o por vemr utilizando desde hace mucho tiempo un lugar

patticular en ella.
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Pueden cobrarse tarifas especiales por publicar anuncios en cubiertas,
sobre todo en la posterior o cuarta de forros. La segunda, tercera y cuarta son
la del reverso de la cubierta anterior, la pagina interior de la cubierta posterior
o cuarta de forros. Hay muchas empresas anunciadoras que consideran muy
importante, desde el punto de vista publicitario, la cubierta posterior de las

grandes revistas y no tienen inconveniente en pagar mas por apunciar en ellas.

4,6.3. La radio

El anunciante debe tener presente una porcion de factores cuando vaya
a comprar tiempo de radio. Primero debe formarse una idea del valor de la
radio basandose en comparaciones con otros medios: Qué ventajas representa
sobre los demas en cuanto a costo, tipo de piblico, presentacion de los
anuncios, frecuencia con la que puede establecer contacto con el pablico, tipo
de programacion que se le ofrece, capacidad para armonizar la publicidad de

punto de venta, entrc otros.

En cuanto decide optar por la radio como medio, debe utilizar ciertos
criterios para comprar tiempo en determinados vehiculos de radio. En primer

lugar, tiene que estudiar el mercado y evaluar las caracteristicas
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soctoeconomicas de la poblacion en relacion con la coberwwa de la radio
emisora. Para adquirir una idea mas clara del publico, debe examinar el
contenido del programa, porque el tipo de programacion de la estacién

determina su piblico.

Las grandes clases corrientes de programaciéon radiada comprenden
emisiones de musica, deportes, conversaciones, personalidades de la radio,
noticias, agriculiura, informacion religiosa y entretenimiento. Esta ultima
categoria comprende variedades, comedias, dramas, preguntas o adivinanzas,
celebridades, programas de participacion por parte del publico del estudio,
entrevistas, melodramas sentimentales y programas infantiles. Las
radioemisoras proporcionan descripciones de sus programas con objeto de
facihitar la decision del anunciante y permitir relacionar sus clienies
potenciales y sus habitos en cuanlo a radio con & plan de programacion gue

le presenta la estacion,

Otras consideraciones que no deben olvidarse al tratar de seleccionar
una emisora, son tas relativas a los servicios y facilidades, las comparaciones
de costos, las atenciones comerciales que ofrezca la emisora, el servicio de

puntuaciones e informacién que proporciona, la imagen o prestigio popular de
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la estacion, la frecuencia con la que pueda llegarse a los clientes del
anunciador, el tiempo de que dispone para patrocinar sus programas, las
posibles participaciones y los anuncios spot, asi como los planes de paquete

que le ofrezcan,

4.6.4. La television

Para no limitar el control que se ¢jerce sobre la television los
anunciadores comerciales, proporcionan al publico otras oportunidades de
gozar de este medio, se han ideado diversos servicios de transmision, entre
ellos estan la television por antena de cable, la television por suscripeion, la

televisién por circuito cerrado y las transmisiones piblicas.

El que anuncie por televisién puede optar por diversos métodos de
compra de tiempo para la publicidad que patrocina, Puede ser patrocinador de

un programa, participante en €l o utilizar anuncios spot.

Los patrocinadores: Cuando el anunciante patrocina un programa, asume la
responsabilidad financiera total de su contenido y de su publicidad. Por lo

tanto, su responsabilidad es superior a la de la persona que anuncia en una
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revista, porque solo tiene que preocuparse del anuncio mismo. Sin embargo la
publicidad patrocinada en un programa de television es de mds categoria,
permite amoldarla al contenido del programa. Ofrece la ventaja de que
pueden repetirse las impresiones, el patrocinador puede vender su programa a
los comerciantes de menudeo. Estos probablemente 1o acepten y patrocinen a
su vez, aportando matcrial de punto de venta al programa de television. Para
reducir el costo que representa patrocinar uno de éstos, puede repartirse entre
dos empresas anunciadoras compartiendo el tiempo de los anuncios duranie el

programa, o patrociuindolos alternalivamente,

Las participaciones: 1a participacion es un método que consiste en dividir el
costo del tiempo anunciador del programa entre distintos individuos o
empresas, de manera que cada uno compre determinados minutos de un
espectaculo. Este procedimiento permite que haya continuidad y repeticion de
los mensajes, pero reduce la influencia ejercida por cada una de los

participanies.

Los anuncies: Se trasmiten en partes de tiempo, compradas segin su
duracion en minutos o fracciones de minutos. Durante ese periodo, no hay

material editorial que distraiga al espectador. En la compra de los anuncios
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encuentra el anunciador mayor flexibilidad en cuanto a su colocacion pero su

influencia en el contenido del programa estd sumamente limitada.

Anuncio Spot: Estos anuncios, son designaciones de tiempo, su difusion es
un concepto geogrifico y significa que el anunctador puede escoger sus spots.

Se originan en el estudio de la estacion desde el cual se transiniten.

Las ventajas de la publicidad por spots consisten en que ofrecen mayor
flexibilidad al anunciador, le permiten comprar sélo los mercados en que sc
vende su producto e introducir un articulo nuevo en una zona cada vez v le

dan margen para desplegar mayores esfuerzos en unos mercados que en otros.



CAPITULO
V

EXPERIENCIAS,
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Identificacion del problema: En las empresas, no se cuenta con la

cultura de la calidad.

Hipotesis: Si no existe calidad en las empresas, entonces, no
podemos contar con chientes satisfechos y comprometidos con nuestra
empresa como consumidores cautivos, ademas de que nuestros costos

aumentan por no llevar a cabo la politica de hacer las cosas bien_a la

primera por lo tanto, si contamos con calidad en nuestra vida, podemos

hacer de pequefias empresas, grandes emporios mundiales,

Objetivos:

e Conocer los principios de calidad, entenderlos y aprovecharlos.

e Aprender los elementos de la mejora continua, orienta a satisfacer las
necesidades del cliente.

¢ Entender las causas v efectos relacionados con el proceso y cdmo

P

impactan los diferentes pasos en un proceso de resultados.

Cliente: Cualquier persona que recibe productos, servicios ¢ informacion de

un proveedor.



1

Su cliente: Cualquier persona que recibe productos, servicios o informacion

de Usted.

Enfoque en el cliente a través de:

+  Lograr acuerdos sobre sus requerimientos.

« Alcanzar sus expectativas

» Entender como nuestros productos y servicios agregan valor a los
productos y servicios de nuestros clientes,

« Colaborar con nuestros clientes en el desarrollo de nuevos productos y
servicios, anticipando las necesidades {uturas del mercado.

. Buscar continuamente una retroalimentaciéon objetiva de nuestro
desempefio.

. Entender cémo los productos competitivos alcanzan y exceden las

necesidades de nuestros clientes.
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Mejora continua en todo lo que hacemos, con la perfeccion

COmo meta:

< Visualizar todo trabajo como proceso.

< Hacer que todos nuestros procesos sean efectivos, eficientes y adaptables.

< Controlando con mediciones en <1 proceso.

< Manteniendo una insatisfaccién constructiva con el presente nivel de
desempeiio.

< Eliminando desperdicio y reproceso.

<« Eliminando actividades que no agreguen valor al chiente.

< Eliminando defectos en todas las fases de nuestro trabajo.

« Manteniendo los logros e incorporando las lecciones aprendidas.
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Invelucramiento de todos los empleados en la mejora continua

Cada uno de los empleados debera:

+ Ver su trabajo como parte de un proceso que puede ser sisteméticamente
mejorado.

+ Reconocer a la gente como la principal fuente de todos los proyectos de
mejora.

» Entender las necesidades y expectativas de los chientes.

» Tomar en cuenta de que todos los niveles de la arganizacion deberan estar
achivamente involucrados para asegurar el éxito a largo plazo.

-+ Esforzarse por hacer del involucramiento de cada uno, una forma de vida y

una parte clave de la cultura de calidad en la empresa.
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MODELQO DE CALIDAD TOTAL

ORIGEN Calidad centrada en META
dar valor superior a I B
QUE los clientes POR QUE
MEDIO
Desarrollo del personal
con enfogque de c.zlliclnd
Informacién y andlisis
v
Planeacién
CONDUCTOR INDICADOR
Liderazgo | Administracién y mejora f—Jp | Resultados
QUIEN de procesos de calidad
Impacto en la sociedad
CUANTO

COMO
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PASOS PARA MEJORAR LA CALIDAD

.
Seleccidon de un tema general para la mejora Pr—

Obtener retroalimentacion del cliente

Planteamiento del proyecto

Acuerdos con los clientes sobre requerimicntos

Definir / documentar y comprender el proceso

Andlisis de causa y efecto

Definir mediciones del proceso

Recopilar mediciones del proceso

Implementar mejoras en el proceso

Control del proceso y segtiimiento de la mejora

2 MON SANTO,company “Calitad total” manual 1997

2Calidad total
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Ejemplos de politicas de calidad

Corporacién Xerox

“Calidad es la base principal de negocios en Xerox. Calidad significa
proveer a nuestros clientes internos y externos, productos y servicios
innovadores que satisfagan completamente sus requenmientos. Mejorar la

calidad es cl trabajo de cada empleado en la empresa”

“En Xerox calidad significa alcanzar los requerimientos del cliente, se
tiene que entender exactamente lo que el cliente requiere en cualquier parte

del trabajo que se realiza”. >

Compaiia automovilistica Cadiliac

“La mision de la compailia es la de disefiar, producir y comercializar
los mejores automoviles del mundo conocidos por sus altos niveles de
distincion, comodidad, conveniencia y desempefio refinado, por medio de su

gente quienes con su fuerza, Cadillac continuamente mejorard la calidad de
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sus productos y servicios, para alcanzar o exceder las expectativas del cliente

con el fin de tener éxito como negocio lucrativo™ ™

Hewlett - packard corporation

La Hewlett-Packard, compafiia con filiales en muchos paises, utiliza la
tecnologia méas moderna y es una de las empresas en Estados Unidos que mas
valoran el bienestar de sus empleados y que ademas ha logrado una

reputacién mundial por calidad y servicios ofrecidos.

Los salarios y beneficios ofrecidos por esta empresa estan a la par con
los mejores de la industria en general, su programa de participacion en las
utilidades otorga considerables beneficios. La Hewlett-Packard jamas ha

tenido paros forzosos.

Las tendencias humanisticas de Hewlett-Packard radican en la
importancia y sencillez de las relaciones interpersonales dentro de todos los

niveles, asi como la comunicacién existente entre ellos.

B LINNELL, ERIC. “Administracién total dc calidad”, Technology training, S.A, de C.V.
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Conclusiones experiencias, modelos de calidad’:

Asi que, como podemos observar aun en una empresa con el prestigio
con el que cuenla Hewlett-Packard la calidad de ninguna manera se debe
descﬁidar, al contrario, mientras mas atentas se encuentren todas las empresas
en cuanto al mivel de calidad de sus productos, logrardn contar con un mayor
nimero de cltentes satisfechos y esto definitivamente se reflejara en sus
ventas, los mantendra dentro del mercade que cada vez se vuelve mis
exigente, ademas de contar con una cultura de calidad verdadera, dentro y

fuera de la empresa. La calidad se nota a leguas.

]

Recerdemos estas sabias palabras “el chiste no es llegar sino
mantenerse”, ya estuvo bien de hacer responsable al gobierno de todo lo que
nos pasa, porque nos la pasamos quejandonos pero no hacemos nada para
poner nuestro grano de arena y mejorar las cosas en nuestro pais, debemos de
empezar a hacer bien las cosas desde la primera vez y realmente demostrar
con productos de excelente calidad que somos capaces de hacer eso y mas,

no solo por las altas ventas que nos puede generar como empresarios, Sino

para poder pertenecer a un pais de primer nivel y competir en las “grandes

#1bid, Pag. 50
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ligas” ¢(No es eso lo que a todos deberia de interesarnos ser personas,
chientes, ciudadanos, hijos, amigos, esposos, padres, catedraticos,
empresarios, consumidores, etcétera de calidad? Empecemos ahora, pero

empecemos bien y convencidos.
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CONCLUSIONES

v El control es una etapa primordial de la administracion, ya que aunque una
empresa cuente con los mejores planes, proyectos v la estructura
organizacional adecuada, ademas de una direccion eficiente, los ejecutivos
no podran verificar cudl es la situacion real de la organizacién, si no existe
un mecanismo que se cerciore e informe si los hechos van de acuerdo con

los obsetivos planteados.

v Una de las grandes ventajas de los sistemas de control es que nos
permuten, en los diferentes niveles y dreas admnistrativas de la empresa,
evaluar las ejecuciones, tanto a nivel genérico como especifico, a fin de

determmar la accién correctiva necesaria,

¥ El consumidar es la pieza mas importante en la linea de produccion, si no
hay nadie que compre nuestro preducto, mas valdria que cerraramos la
planta, consiste en comprender las necesidades del cliente en todo
momento, un cliente insatisfecho no se queja: sinpleniente le compra a

otro proveedor.



v' La calidad no cuesta. No es un regalo, es gratuita. Lo que cuesta dinero
son las cosas que no tienen calidad. Todas las acciones que resultan de no

hacer bien las cosas & la primera vez.

¥" La calidad no solo no cuesta, sino que es una auténtica generadora de
utilidades. Cada peso que se deja de gastar en hacer las cosas mal,
hacerlas de nuevo o en lugar de otras se¢ convierte en medio peso que
impacta dircctamente en las utilidades. En estos dias de globalizacion y
gran competencia, “nadie sabe lo que va a suceder mafiana con nuestra
empresa”, no quedan muchas formas de incrementar las utilidades. Si nos
concentraramos en asegurar la calidad, probablemente podremos
mcrementar las utilidades de un 5% a un 10% sobre las ventas, esto es

mucho dincro que no nos cuesta.

v" E] control de calidad o garantia de calidad se inicid con la idea de realizar
la inspeccion de la misma, ésta tiene que ser bien hecha. Para resolver
estos problemas es indispensable controlar todos los procesos
relacionados con el desarrollo y planificacién de nuevos productos y/fo
servicios, se necesita un control de calidad cuya aplicacion sea mas amplia

que el pasado de la empresa.
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v La garantia de calidad es asegurar la calidad de un producto, de modo que
el cliente pueda comprarlo con confianza y satisfaccion.
Para que el cliente compre confiado, debe tener cierta confianza en
determinado producto de un fabricante que haya ganado un buen nombre
al haber estado suministrando articulos de calidad por largo tiempo. Esta
confianza no se desarrolla de la noche a la mafiana sino que requiere
esfuerzos empresariales a largo plazo en materia de garantia de calidad.
Se necesitan diez afios para crear confianza en nuestras productos, pero
esa confianza se puede perder en un dia. {Este punto lo deben reconocer

claramente todos los que tengan que ver con el producto,

v" En 1987 la 1SO (Organizacion Interacional de Normalizacion) publicé
las primeras cinco normas internacionales sobre aseguramiento de
Calidad, conocidas como las Normas SO 9000, las describian las
nugvas normas como el refinamiento de todos los mas practicos y
genéricamente aplicables principios de sistemas de Calidad y la
culminacion de acuerdos entre las mas avanzadas autoridades en eslas

normas como la base de una nueva era en la administracion de la

calidad.
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v Para las agencias de publicidad, la situacion actual tiene ia ventaja de
que, como los mismos medios se han encargado de promoverse y llenar
de herramientas al cliente, éste ni ignora el proceso de la contratacién y
le es menos dificil abrirse a planes comerciales y conceplos. De igual
manera las decisiones en la publicidad son cada vez mas complejas
porque ya no se trata tan solo de que el cliente esté informado, sino que
ahora nos tenemos que sentar juntos a pesar en los planes de la marca,
y no sc¢ trata unicamente de vender, sino de trazar de manera mas
concreta los puntos mercadoldgicos a los que se debe llegar con una

campafia y delinir con precision los objetivos particulares.

v La investigacién es cada vez mas poderosa debido principalmente a

que se ha engrosado la competencia.

v Uno de los factores que a considerar es la constante desaparicion o
fusion de las compaiiias mexicanas y la proliferacion de trasnacionales,
pues los grandes anunciantes estan optando por la contratacién a nivel
mundial de los mismos emporios. De este modo, las marcas

internacionales buscan en México aquella razén social con la que
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trabajan en Nueva York o Londres, lo que significa una oportunidad

menos para los de casa.

¥ La decisién de armonizar las normas de produccion en toda Europa
Occidental, tanto en la Asociacioén Europea de Libre Comercio como
en ¢l mercado comun, ha afectade a todas las compafiias de las
industrias manufactureras o de servicio. Quienes dentro de estas
compaflias resultan indudablemente mis intimamente involucrados
como consecuencia de esta decision, son los gerentes que tienen la
responsabilidad del control de calidad o de la direccion de la

produccion,

v A parttir de 1992, la unica norma aceptada es la 1SO 9000. Sin la
certificaciéon oficial de conformidad, una compailia puede correr el riesgo
de quedar excluida de su mercado doméstico e incapacitada para exportar.
Con la certificacion, en cambio, ninguna empresa de prestigio le puede
rechazar cualquiera de sus productos, aduciendo como argumento que no
cumple con las minimas normas nacionales del comprador, La adopeion de
la ISO 9000 le da automdticamente a cada compatlia el control de calidad

de su produccién y de sus tiempos de entrega, cortando desperdicios y
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tiempos muertos ¢ incrementando la productividad reconociendo que cada
una de estas actividades esta en el corazon de la eficiencia manufacturera.
Por lo tanto toda compaiia comprometida con ofrecer el mejor de los
servicios a sus clientes, debe cumplir con las normas de calidad no solo en

la Comunidad Europea, sino en cualquier parte del mundo.
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GLOSARIO

Calidad:
Conjunto de valores, humanos, éticos, econdmicos y sociales que dan

sentido al trabajo.

Calidad Total:

Es una forma de pensar y de actuar que conduce a la Excelencia y que
mueve a hacer bien todos los trabajos en la empresa. Cualquiera que sea ia
funcién considerada. Implica por lo tanto, a todo el personal y a todas las

funciones de la empresa.

Capital:
Recursos financieros, medios, instalaciones, etc. que se¢ ponen a

disposicion de la empresa para la obtencion de su objetivo social.

Cliente:

La persona u organizacion, extema o interna a la empresa, que recibe el

resultado de algin trabajo.
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Control de Calidad:
Comprobacion,  verificacion  del  cumplimiento  de  ciertas

especificaciones de calidad.

Costo (coste):

Valor en pesos de los recursos,

Despilfarro:
Los recursos empleados en la produccién, que no aportan valor

afiadido al producto.

Empresa:
Entidad, pablica o privada, con o sin dnimo de lucro, que administra
unos recursos o materiales, para la obtencion de unos beneficios sociales o

financieros.

Estrategia:

Conjunto de habilidades necesarias para conseguir un fin.
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Excelencia;

Estado de gracia de las empresas.

Funcion de pérdida: (De Taguchi):
Expresion matematica que nos pennite calcular el costo social de

cualquier producto.

Gerente:

Persona que administra ciertos recursos y la responsabilidad de asumir
el riesgo que lleva la toma de decisiones.
* Todos los empleados de una empresa deberian ser gerentes de sus propios
entomos, pues todos tienen recwsos que adminisirar, aungue no suelen tener

la responsabilidad de tomar decistones.

Gestion;
Administracién o tratamiento de la informacién que permite su manejo

de una forma rdpida y segura.

Informacion:

Disipacion de una duda, objetiva o subjetiva.
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Insumo:

Suministro de un proveedor, para su transformacion en una salida.

Justo a tiempo: (Just in time)
Técnica de alimentacion de las lineas de fabricacion o montaje que

elimina los almacenes de piezas.

Produccién;
Acto de aportar valor afiadido a los insumos, suma de los productos del

suelo o de la industria.

Producir:

Rentar, redituar interés, utilidad o beneficio de una cosa; elaborar cosas

utiles.

Producto:

Es el resultado de la produccion, sea de bienes fisicos o de servicios,

que tiende a satisfacer una necesidad del mercado.
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Productividad:
Calidad de productivo, capacidad o grado de produccion por unidad de

trabajo, superficie de tierra cultivada, equipo industrial.

Proveedor:
Persona u organizacién, interna o extena a la empresa, que nos

suministra algin producto o trabajo.

Proveedor Proxime:

Persona que nos suministra las entradas, en el flujo de produccion.

Recursos:
Medios que cl capital pone a disposicion de la empresa, para la

realizacion de sus actividades.

Retos:
Ruidos externos a los que estin sometidas las empresas, como
consecuencia de ciertas mutaciones en su entorno. Counsideramos 4 retos,

sociologico, técnico, comercial y ecologico.
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Ruido:
Cualquier tipo de perturbacién que interfiere la buena marcha de una

actividad.

Salida:

Producto, resultado de la transformacidn.

Servicio:
Producto intangible, resultado de una actividad, que tiende a satisfacer

una necesidad de un cliente.

Tactica:
Conjunto de habilidades necesarias puara dirigir un asunto, Considera

las condictones operativas para asegurar el éxito.

Valor:

Grado de utlidad de las cosas, para satisfacer las necesidades o

proporcionar bienestar o deleite.
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Valor Anadido:

Incremento neto del valor de uso de un producto, como consecuencia
del trabajo incorporado. Puede interpretarse como otros valores que se
incorporan a un determinado producto, para aumentar su valor, fuera de lo

que le es peculiar,

Valor de Uso:
Valor que el mercado aprecia en un producto, por la utilizacién que

puede prestaric.

Normas del producto:

Existen en cada pais, miles de normas para productos escritas por
organismos nacionales de normas, tales como la IBN {Institucion Britdnica de
Normas)Inglaterra, SECOF! (Secretaria de Comercio v Fomento Industrial
en la Direccion General de Normas Oficiales) México, y acordadas con las
asociaciones industriales correspondientes, La mayoria de los productos
usados en la vida diaria tiene normas. Estas prescriben requerimientos para
los componentes que forman el producto, ejemplo; las especificaciones para
el cemento, arena, agregados y agua para hacer concreto. También estipulan

especificaciones sobre como deben unirse los componentes {el proceso) para
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formar el producto. Muy pocas de estas normas son obligatorias por ley, pero
se hacen virtualmente obligatorias por consideraciones comerciales. Ningin
arquitecto especificara productos que no estén cubiertos por normas, ningun
ingeniero 1as aceptara. In el area de productos comerciales y en la de
servicios existen algunas normas obligatorias respaldadas por el peso de la
ley; por ejemplo, sobre la seguridad en aparatos e instalaciones eléctricas, la
toxicidad de pinturas usadas en los juguetes para nifios, la resistencia de
implementos para bebés, la seguridad de carreolas y andaderas y la
inflamabilidad de pijamas para nifios. Por lo tanto un requerimiento de un
sistema gerencial de calidad segin la 1SO 9000, sc basa en todas las normas
de un producto en un proceso de fabricacidn, desde que llegan los
componentes hasta que salen los productos terminados, deben conformarse a
especificaciones individuales predeterminadas, de acuerdo con normas

publicas y con los sistemas de medicion existentes en la fabrica.

Calibracion y medicidn:

En muchas de las actividades diarias que afectan nuestras vidas usamos
medidas que tendemos a tomar como infalibles, desde la exactitud de los
llenadores de licor y de los correctos llenados con las bombas en la

gasolineria, hasta las exacias emisiones de los equipos de rayos-X. Estas
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estan bajo constante vigilancia por los organismos nacionales de calibracién y
medicion. A su vez, estas agencias efectilan calibraciones rastreables a
fuentes mternacionales centrales para un enorme rango de mediciones, desde

pesos estandar hasta el tiempo mismo. (Mc Donald's).

Este proceso internacional juega un papel central en la norma 150
9000, ya que calibractones y mediciones dentro del proceso de fabricacion
son parte integral de la norma. Deben estar en funcionamiento sistemas
demosuables tanto de calibracién como de medicion y sistemas para
mounitorear la exactitud del proceso de ambos. Algo tipico podria ser la
certificacion de laboratorios dentro de las fabricas, de acuerdo con la norma

internacional.

Sistemas gerenciales de calidad:

La 1SO 9000 es una norma para sisteinas gerenciales de calidad. Tales
sistemas deberdn incluir tanto normas de productos individuales como
calibracion y mediciones, pero por ellos mismos deberdn ser mas grandes gue
ambos, ya que son sistemas globales para asegurar la continuidad de la

operacion del proceso come un todo, desde la compra de materiales hasta la
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entrega final de productos terminados que cumplan con una norma gerencial

de calidad.

Mucho del origen de los sistemas gerenciales de calidad se remontan a
las industrias militar v nuclear, en las cuales se popularizé el concepto de
evaluacion del vendedor. Aqui fue donde el comprador grande efectué sus
propias auditorias sobre los sistemas gerenciales de calidad de sus
vendedores o proveedores. Algunas compaiflias se enconlraron en la posicion
de sufrir multiples evaluaciones de sus varios proveedores. Los clientes
grandes empezaron a reducir su nimero de proveedores para mantener la
calidad y facilitar las tediosas evaluaciones, la idea es que por medio de un
comité, se desarrolla un sistema Unico y nacional de evaluacién de
proveedares, la norma BS 5750, Esta norma llegd a ser modelo para la 1SO
9000, la norma acordada por la Comunidad Europea para sistemas

gerenciales de calidad,
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