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T E M A 

EL CONTROL DE CALIDAD COMO 

ESTRATEGIA PARA INCREMENTAR 

LAS VENTAS 



PHOLUGO 



PROLOGO 

La razón para selecciohar el tema del presente trabajo de investigaci6n 

referente a diversos aspectos del control de calidad, fué por el análi­

sis, de los diferentes problemas de las áreas de la empresa, can base -

en el papel preponderante que juega el propio control de Calidad, tanto 

en la aceptación del producto mismo, como en los resultados financie--­

ros, dadas las maltiples dificultades con que se enfrentan las personas 

encargadas de otorgar, los bienes o servicios que demanda el mercado, -

debe enfocarse esta investigación a los apoyos que ofrece la administra 

ción en su área dedicada a la Calidad, llegando al análisis y conoci--­

miento de una de las fórmulas para mantener la conciencia vigilante del 

acontecer productivo diario y sus efectos. 

El logro de esta trascendente tarea, reconocida en su valor, utilidad y 

vinculación operativa al resto del proceso de control, se apoya en la -

búsqueda de estrategias y metodologías que permitan ejercerla. El Con-­

trol de Calidad no implica tan sólo cortes en el tiempo, sino un esfueE 

zo permanente y sistemático que retroalimenta en todas sus etapas al -­

proceso de transformación. 

cuando un grupo de personas se reune, lo hace para alcanzar un objetivo 

común, y el que ese objetivo se logre más rápido y con el menor costo -

dependerá de la óptima aplicación del proceso Administrativo. El cual 

rige las empresas y agrupaciones humanas organizadas. 

se tiene información que desde el año lBOO A.e, los Egipcios ya contro­

laban la Calidad en la manufactura de textiles (telares manuales), esto 
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nos hace pensar que, una actividad que es tan antigua, no puede ser da­

ñina a una empresa sino por el contrario, es indispensable para subsis­

tir en cualquier época, y más en la actual, en razón de la crisis econ~ 

mica mundial que se observa. 

Para poder salir adelante eficazmente de esta crisis, en la cual nos e!!. 

centramos una de las annas mSs poderosas con las que contamos son los -

sistemas de Calidad que nos ayudan a producir con menor costo y mayor -

Calidad. 

En particular, por lo que toca a nuestro país, sabemos que la única fo!, 

ma posible para superar los efectos de esta crisis, deuda externa alta; 

pequeños o nulos superavits comerciales, desempleo; magras exportacio-­

nes de productos no petroleros, con el mayor valor agregado posible, es 

producir con eficiencia, para vender los productos mexicanos en las me­

jores condiciones de precio y utilidad. 

"HAGAMOS MAS CALIDAD EL PRESTIGIO ES LA CONSECUENCIA" • 

La utilidad de esta tésis permite enfatizar sobre los conceptos de Con­

trol de Calidad, aplicables a cualquier tipo de empresa textil para que 

el logro de cada objetivo sea 6ptimo social y económicamente, 

Este trabajo da a conocer a las personas interesadas en el tema, la im­

portancia del Control de Calidad, y sus especificaciones, y así desper­

tar interés sobre los problemas que afectan nuestras empresas y crear -

inquietudes para solucionar los, 



el J.ogro de cada oojetivo sea óptimo social y económicamente. 

Este trabajo da a conocer a las personas interesadas en el tema, la im­

portancia del Control ae Calidad, y sus especificaciones¡ y así desper­

tar interés sobre los problemas que afectan nuestras empresas y crear -

inquietudes para solucionarlos. 
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I N T R u o u e e I u N 

E! Objetivo de esta tesis es comprobar que el Control de Calidad al ser 

aplicado a la producción es un factor estrechamente vinculado con el in 

cremento de las ventas. 

Dada la importancia que representan las ventas para las empresas, es n~ 

cesario para los industriales estar informados de todo lo relacionado a 

lo que Control de Calidad se refiere así como revisar y actualizar la -

vigencia de los planes en materia de producción, para poder evaluar con 

indices confiables y sobre bases firmes los resultados obtenidos. 

Dicho Control de Calidad resulta dificil por conjuntarse en estas acci9.. 

nes, factores muy complejos; entre ellos, el conocer la disponibilidad 

de recursos financieros y por otra parte la interrelación con los aspe~ 

tos administrativos. 

Con objeto de loqrar una demostración clara de la hipótesis que se sos­

tiene, se ha dividido la presente tesis en cinco partes: 

- Exponer la planeación y la sUbsecuente investigación poniendo 

en claro objetivos, problemas e hipótesis a demostrar, asi e~ 

mo tambien señalar como se obtendrá la información documental 

y como se llevará a cabo la investigación de campo. 

- En el segundo capítulo se .hace breve referencia sobre la In-­

du~tria Textil y su evolución a través del tiempo para ubicaE 

se dentro del medio en que se desarrollará el procedimiento.-
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Hablándose también de la necesidad que las empresas tienen de 

incrementar las ventas. 

- En tercer ténnino, se continúa con el conocimiento de los as­

pectos rnlls importantes sobre el concepto de Control de Cali-­

dad1 sus requisitos y fases¡ sus ventajas y desventajas así -

como su relación con las ·ventas. 

- Se procede a describir en forma específica lo referente a los 

factores que determinan la calidad. 

- En el QUinto Capítulo se tratarlln los factores de mercadotec­

nia conocidos también como las "4 P 1S11 , 

- Se concluye con los estudios relacionados al precio y su con­

junci8n con el Control de Calidad, 

Este trabajo no pretende elaborar un nuevo sistema, sino concretar los 

aspectos más relevantes, tratando así que, la recolección de esta infor 

mación facilite la comprensión de los estudiosos en el tema, para ser -

utilizados como referencias bibliográficas e investigaciones, de aspec­

tos que comprenden administrativamente un Control de Calidad. 
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PLANEACION DE LA INVESTIGACION 



CAPITULO 

PLl\NEACION DE LA INVESTIGACION 

1. l. Ot!JE'l'IVUS DE LA INVESTIGACION 

Justificación: 

En .La real5.zación de toda investigación los objetivos juegan un p~ 

pel preponderante, ya que tienen la propiedad de estimular la ac-­

ción: Cuando estos son conocidos, y se han definido claramente, -

ayudarán a identificar lo que debe ejecutarse, y así reducen al mí 

nimo las omisiones y falsas interpretaciones, 

L~ falta de objetivos, o el hecho de no haberlos definido clarame~ 

te, hace que la labor administrativa, no se lleve a cabo de una ma 

nera eficiente. 

Ahora bien, debido al constante incremento en el costo de las mat~ 

rias primas, la calidad de las prendas textiles en particular, pa­

ra bebé, ha disminuído en los Últimos años: por otra parte, el po­

der adquisitivo de las clases económicas media y baja también se .. 

ha visto afectado, !o que ha repercutido neqativamente en las vena• 

tas de este tipo de artículos. 

1,1,1 1 OBJETIVO GENERAL 

Hacer un estudio de lo que es Control de Calidad, y conocer 

que consecuencias tiene en las pequeñas y medianas empresas 
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manufactureras del ramo textil en su segmento de prendas P.! 

ra bebé, debido a que la calidad afecta en las ventas, en -

esta época (1986-1987) de recesi6n económica, en donde el -

poder adquisitivo de las clases media y baja han sufrido -­

contracción considerable en términos reales. 

1.1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS 

a} Investigar lo que representa en sí el control de calidad. 

b) Investigar en que grado influye la calidad sobre el pre­

cio de venta, 

el Investigar cómo influye la durabilidad del producto en -

la incidencia de compra. 

l. 2. PLANTEO DEL PROBLEMA 

Actualmente por la crisis que sufre el país, el empresario, sobre 

todo el pequeño y mediano, ha visto reducidas sus ventas, debido a 

la disminuci6n del poder adquisitivo y por lo que la presente in-­

vestigaci6n plantea el siguiente problema: 

lEs el control de calidad un elemento para incrementar las ventas 

en las pequeñas y medianas empresas destinadas a la producción de 

prendas textiles para el bebé? 

l. 3. DISEl:iO DE LA HIPOTESIS 



Justificación: 

La hipótesis de una proposición enunciativa que pretende responder 

tentativamente a las preguntas previamente formuladas, al plantear 

el problema. 

Para efecto de la presente investigación, se plantearon las si--­

guientes hipótesis mismas que serán comprobadas o invalidadas de 

acue-do con los resultados obtenidos en la investigación de campo, 

manteniendose dentro del marco de referencia que los objetivos a~ 

teriormente expuestos establecen. Ellos conducen a la adecuada -

formulación de conclusiones y recomendaciones, ya que constituyen 

un elemento sólido en el presente estudio. 

l. 3. l. HIPOTESIS GENERAL 

Si se llevara a cabo un adecuado control de calidad, se PE, 

dría llegar a satisfacer realmente las necesidades de los 

consumidores y asi lograr un incremento en las ventas. 

VARIABLE INDEPENDIENTE 

Llevar a cabo un adecuado Control de Calidad, 

VARIABLE DEPENDIENTE 

Satisfacer realmente las necesidades de los consumidores 

y así lograr un incremento en las ventas. 
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l. 3. 2. HIPO'l'E.0 !S ESl'ECI!'ICll 

PretenUú asc~ntar sue, cuando el control rle calidaci AR impla!!_ 

tac'<~ en 1.r.:~ ,...P.C"\l~r.an '! rr~din.ni'\s err.r.resao deHtinadas a 13 pr~ 

r.ur.ción ~("' rrc-:ir.r.:sz tfl:<tilP~ r-nr.n <'l br.l"e, los loqros que se 

obten~1an, reclituen un crecimiento en ventas y por consiauie!! 

te un irn.:rc.."?1cnto en 1..i.s utilidades. 

l. 4. DISEflO DF Ll\ PF.UE:!l~ 

Para llevar a cabo una investiaación, es nece~ario ~structurar una 

T!lfitodoloqia c:uc .,eud.ta alc:anzar lo!l objetivos de la misma previa-·­

mente def.inic!c:.s. l:n el f.l"C'Scnte estudio se aplicó la 111etodolog!a -­

propuesta f'Or ?l Centro de Investigación de la Universidad Anáhu.ac1 

que cor.trrcri.. .. ~o le.!; si .. ,_,!entes ct.~!'~Z: 

1) Investiqaci6n r~cunentnl. 

2) Investigación ce Campo. 

!:) Diseñe de la ~:uestra. 

e) Tamafio de la Muestra. 

ll) In.;tilll" .. ~:.to [':; :·r-.;c.l:..?.. 

e) Jui;t.l.ficeriiin <lel Cue,.tlonario. 

f) ~-"'licacién C!el Cuestionario. 

g) ~·abulación. 

!l) Li:nitacione::> e::. l.::. .:!!1licació11 de.:l ('nc;.~jonario. 
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1.4.1. INVESTIGACION DOCUMENTAL 

Para la obtención de infonnación ducumental se visitaron d! 

versas bibliotecas generales o especializadas en el ramo, -

así mismo se consultaron las publicaciones de diferentes -­

instituciones del país. 

Se acudió a las siguientes bibliotecas: 

- Universidad Anáhuac 

- Universidad La Salle 

- Universidad Ibero Americana 

~ Instituto Tecnológico de Monterrey 

- Instituto Mexicano de Control de Calidad 

- Biblioteca de la Cámara Nacional de la Industria del Ves-

tido. 

- Biblioteca Pública Gonzalo Robles. 

También se realizó la consulta de folletos, revistas y docu 

mentas necesarios para la investigación. 

Se utilizaron en la elaboración de los papeles de trabajo, 

libros
1 
de consulta y de referencia, así como revistas y fo­

lletos, las cuales fueron ordenadas de la siguiente forma: 

- J?ichas Bibliográficas~ Contienen los datos necesarios pa­

ra la identificación de un libro, 

revista o folleto, 
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- Fichas de Investigaci6n: Incluyen ideas o conceptos tex­

tuales del autor, encontrados -

durante la lectura de un libro, 

revista o documento, que vaya -

en relación al tema a tratar. 

- Fichas de Trabajo: Encierran los puntos de vista person~ 

les basados en la lectura. 

l. 4, 2, INVESTIGACION DE CAMPO, 

Resulta indispensable realizar la investigación de campo, 

ya que la investigación documental requiere de ésta para -

unificar la teoría, formarse un criterio, hallar diferen-­

cias en el sistemü, si las hay, y formular recomendaciones 

con los resultados de la investigación. 

En realidad, no existiría manera alguna de verificación 

sin dicha investigación, ni siquiera se podría llegar a 

conclusiones con niveles aceptables de confiabilidad. 

Se realizó por medio de entrevistas y cuestionarios elabo­

~ados en base a preguntas cerradas y alternativas múlti--­

ples·, los cuales fueron aplicados a personas dedicadas a -

l;l, compra,..venta de pi:endas textiles para bebé, 

l, 4. 2, l. DELIMITl\CION DEL UNIVERSO, 
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Se toma como universo todas las tiendas mayoris-­

tas y detallistas del área metropolitana de la -­

Ciudad de México dedicadas a la compra-venta de -

ropa de bebé. 

Para su localización se acudió a la Camara Nacio-

nal de la Industria del vestido. 

l. 4, 2 , 2, DISEl'lO DE LA MUESTRA, 

El muestreo se utiliza con el objeto de simplifi­

car el estudio de un universo, seleccionando un -

pequeño grupo cuyos elementos posean las caracte­

r!sticas representativas. Sin embargo, el mues-­

treo posee cierto grado de error, ya que sólo re­

presenta una parte del universo. 

El muestreo realizado, tiene la validez y la con­

fiabilidad requeridas para llevar a cabo la inve.!!_ 

tigación de campo. Esta investigación, está dir!, 

gida a los grupos socioeconómicos medio y bajo, -

quienes han sufrido deterioro en su poder adquis.!_ 

tivo, motivado por el fenómeno de inflación o re­

sesi6n observado en la economía de nuestro país. 

1.4.2.3. TAl'J\1'10 DE LA MUESTRA 

De todas la,s empresas dedicadas a la compra-venta 
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de ropa de bebé de la Ciudad de México y área metr,!?_ 

politana, se seleccionaron cincuenta, las cuales en 

su mayoría están ubicadas en el centro de la Ciudad, 

debido a la gran afluencia de demandantes que acu-­

den a esta zona. 

A continuación se enuncian las empresas y personas 

a las cuales se les aplicó este cuestionario. 

1.- Almacenes Mayra sr. José Matuk 

2.- Autoservicio del Mayorista Sra. María Berna 

3.- Baby Charly Sr. Constantino Eid 

4.- Be-Belen sr. Georges Nader 

S.- Bonetería Diana Sr. Idelfonso Arias 

6.- Bonetería Dimpna Sra. Dimpna Cabrera 

7.- Bonetería Gaby de México Sra. Rosalba Maycott 

B.- Bonetería Jorgito Srita. Andrea Nieves 

9.- Bonetería Linda Sr. Rafael Chavez 

10.- Bonetería Marilú Sra. Soledad Mayen 

11.- Bonetería Mis Lupitas Sr. Rubén Mayen 

12.- Bonetería Raquel Sr. Alejandro LÓpez 

13.- Bonetería Reyno Infantil Sr. Genaro Mayen 

14.- Bordados Infantiles Sr. Florencio Delgadillo 

15.- Casa Aguilar sr. Marco A. Aguilar 

16.- Casa Gaby Sr. Jesús Chavez 

17.- Casa Kuri Sr. Jorge Nader 

18.- Casa Tavo Sr. Gustavo Ordoñez 

19.- Casa Tavo's Sr. Fernando Flores 
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20.- Diseños Inf. D'Cha-Char Sra. Angelica Bautista 

21.- Distribuidora Cherit Sr. Eduardo Cherit 

22.- Distribuidora Vic-Mont Sr. Sánchez 

23.- Distribuidor Infantil Sr. Felipe Martínez 

24.- Distribuidor de Ropa para 
Bebé. Srita. Patricia Navarrete 

25.- El Gallo Sr. Pedro Kararn 

26.- El Más Gallo Sr. Emilio Karam 

27.- El Porvenir Sr. José Manzur 

28,- El Trebol Sr. Manuel Kanarek 

29.- El Vencedor Sr. Nacim Russ 

30.- Infantiles Alín Sr. Yousesef Salome 

31.- Infantiles Dumbo Sra. Beatríz Castro 

32. - Infantiles La Naval Sr. Luis Matouk 

33.- Infantil Miro Sr. Nizarn Kuri 

34.- Infantil San Simón Sr. Simón Georges 

35.- La Marsella Sr. David Balas 

36.- La Oriental Srita. Adela Nesma 

37.- La Princesa Sr. Isaac Cohen 

38.- La Princesita Sr. Jorge Herrera 

39.- La Reyna Sr. Cecilio Selme 

40.- Los Cuates Sr. Ademar Nahum 

41.- Los Viejitos Sr. Jesús Vázquez 

42.- Manajor de Izazaga Sr. José Gutiérrez 

43.- Mercería Guarda Hnos. Sr. Alfonso Matuk 

44.- Ofertas Babys y Ladys Sr. Luflala Abraharn 

45.- Ofertas Chic-Bebé Sr. Chadid Salloum 

46.- Originales San Felipe Sr. Antonio Saab 

47.- Saldivar Hnos. Sr. Manuel Saldivar 
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48.- Super Bonetera Rex 

49. - Textiles El Regalo 

SO.- Textil México, s. de R.L. 

l. 4. 2. 4. INSTRUMENTO DE PRUEBA 

Srita. Hilda Aguilar 

Sr. Alejandro Santiago 

Sr. Silvia Hernández 

Para poder realizar la encuesta, y por medio de ella 

comprobar o invalidar las hipótesis planteadas en el 

inciso (1.3) tratándo de alcanzar con ello los obje­

tivos de la investigación (1.1.), se elaboró un cue~ 

tionario que permitiera conocer la estructura del -­

mercado en la industria de la confección mexicana. -

Dicho cuestionario se aplicó a empresas representat.!_ 

vas de la citada rama. 

La información es obtenida a través de un cuestiona­

rio y entrevista personal, porque facilita un canta.=_ 

to estrecho con la persona entrevistada de tal forma 

que no solo se recopila la información, sino que se 

pueden estudiar las aeotitudes y tendencias, de gran 

validez para la investigación a realizarse. 
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CUESTIONARIO 

UNIVERSIDAD ANAHUAC 

ESCUELA DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION 

DATOS GENERALES: 

EMPRESA: 

RAZON SOCIAL: 

DIRECCION Y TELEFONO: 

DATOS DEL ENTREVISTADO: 

PERSONA ENTREVISTADA•~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

PUESTO QUE OCUPA: 

1.- Indique a cu~l de estos rangos pertenece, considerando el tiempo de ex-

periencia dentro del ramo. 

a).- menos de años 

b).- de a 5 años 

e).- de 5 a 15 años 

d}.- más de 15 años 

2.- ¿Existe suficiente mercado de consumo para sus productos? 

si no 
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3.- lLa mayoría de los artículos que vende son de: 

diseño fijo temporada 

4.- lExiste una identificación de la marca o símbolo distintivo de la ern 

presa? 

si no 

5.- lAplican ustedes algún método de control de calidad, para la superv! 

sión de la mercancía que reciben? 

si no 

6.- lCree usted que la ubicación de su negocio tiene influencia directa 

sobre el volumen de sus ventas? 

si no 

7.- lEl volumen de sus ve~tas es realizado en ventas de: 

al.- mayoreo 

b) • - menudeo 

B.- lConsidera usted que el precio es el elemento más importante para la 

venta de sus productos? 

si no 

9.- lEstá usted de acuerdo en que en los Últimos años a pesar del incre­

mento en los precios, la calidad de las prendas de vestir para bebé 

se ha visto disminuída? 

si no 
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lu.- Dentro de la crísis económica que estamos viviendo en México lha n~ 

tado que el volumen de sus ventas ha: 

a).- disminuido 

b) .- aumentado 

c) . - permanecido igual 

11.- Al subir sus precios, la demanda: 

a) . - aumenta 

b) . - disminuye 

e).- permanece igual 

12.- lRealiza la empresa actividades tales como la promoción y la publi­

cidad con el objeto de impulsar la venta de sus productos? 

si no 

13.- lSon los precios ligeramente más altos o más bajos que los precios 

de sus principales competidores en la misma área? 

a).- más altos 

b) .- más bajos 

14.- Considera usted que: 

a).- sus clientes son asiduos o sea casi siempre son los 

mismos. 

b).- cambian y casi siempre son diferentes 

15.- Durante los Últimos 2 meses lmostraron los precios de venta una -­

tendencia ascendente? 

si no 
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16.- lSe lleva a cabo alguna promoci6n dirigida a sus clientes habi-­

tuales? 

si no 

17. - Los precios de los artículos que vende son fijados: 

a).- libremente 

b).- establecidos por 

el fabricante 

18.- lEs el servicio que le dan sus proveedores un factor determinan­

te para la selección de los mismos? (entendiendo por servicio: -

atención, puntualidad, plazo de entrega, etc.) 

si no 

19.- lAfirmaría usted que sus clientes están dispuestos a pagar un ma 

yor precio por un mejor producto? 

si no 

20.- lConsidera usted que las devoluciones justificadas por la mala 

calidad de las prendas son: 

pocas muchas 
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1.4.2.5. JUSTIFICACION DEL CUESTIONARIO. 

El cuestionario se utiliza para efectuar la encue.:!_ 

ta y con los resultados obtenidos de ella, compro­

bar ó invalidar la hipótesis planteada, logrando -

los objetivos de la investigación. 

El cuestionario aplicado a las empresas, persigue 

las siguientes finalidades, 

- Conocer la información general de la empresa, t!_ 

les como Razón Social, Domicilio, Nombre de la -

persona entrevistada, y otros datos. 

- Detectar el funcionamiento de diversos aspectos 

de interés propio para la investigación tales e~ 

mo: 

1: Conocer el tipo de mercado al cual está diri­

gida la empresa. 

2 ~ Conocer la situación competí ti va de la empre­

sa en cuanto al predio de venta fijado a sus 

productos. 

3~ Conocer los medios utilizados para efectuar -

el traslado de los satisfactores. 

4: Conocer el grado de influencia en la decisión 

de coinpra del cliente en cuanto a la calidad 

y durabilidad del producto. 
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l. 4. 2. 6. APLICACION DEL CUESTIONARIO 

Los cuestionarios fueron aplicados a las personas 

encargadas de las funciones de ventas en las ero-­

presas visitadas. 

l. 4. 2. 7, TABULACION. 

El instrumento de prueba utilizado consistente en 

el cuestionario, consta de preguntas cerradas, 

las cuales una vez resueltas, se procede a la ob­

tención de resultados por medio de la tabulación. 

En el caso de las preguntas cerradas ó de opción 

múltiple, la tabulación no representa complica--­

cibn alguna, ya que el entrevistado únicamente p~ 

drá elegir entre las alternativas expuestas. Se 

sumaron las respuestas similares en cada caso y -

se procedió a la obtención de un porcentaje sobre 

el total de las entrevistas realizadas. 

1.4.2.B. LIMITACION EN LA APLICACION DEL CUESTIONARIO. 

En el transcurso de toda investigación, se prese!!. 

tan limitaciones que pueden ser de diversa Índole, 

atendiendo al objetivo de la misma. 

En el presente estudio se detectaron las siguien-
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tes limitaciones. 

- Debido a la necesidad de entrevistar a personal 

calificado dentro de la empresa, este carecía -

de tiempo suficiente para realizar la entrevis­

ta. 

- Desconfianza por parte de los entrevistados pa­

ra dar la información que requería el cuestion~ 

ria. Con este motivo, pueden generarse dificul­

tades para la obtención de los resultados y con 

clusiones de la investigación, pues carecen de­

confiabilidad a niveles aceptables; por lo tan­

to, durante la administración del cuestionario 

hubo de presentarse atención a las actitudes, -

gestos y tendencias de los entrevistados, con -

el objeto de encontrar el sentido verdadero y -

no falseado a la respuesta dada. 

- Dentro del medio, la falta de cooperación por -

parte del entrevistado, hace que la información 

obtenida carezca de elementos clave para la re­

solución de aquellas deficiencias en los siste­

mas que imperan en la citada industria, en caso 

de que las hubiera. 

17 



C A P I T U L O II 

A N T E C E D E N T E S 



C A P I T U L O II 

ANTECEDENTES 

2.1. ASPECTOS HISTORICOS DE LA INDUSTRIA TEXTIL 

Durante los primeros días de su existencia, el hombre dependía -

de los animales que mataba para alimentarse y cubrirse con la 

piel contra la intemperie y el frío. Pero con el paso de los 

años su piel se volvió más susceptible al frío y buscó algo más 

cobijable, elegante y confortable para cubrirse. En algún punto 

de la historia encontró que las largas y finas fibras producidas 

por plantas y animales, podrían entrelazarse para proporcionar -

un material flexible, cobijador y altamente confortable como nÚ.,!! 

ca se había conocido. 

EL HOMBRE INVENTO LA TELA 

Durante estos primeros días fueron coleccionados y analizados, -

los cientos de fibras naturales como materia prima potencial pa­

ra fabricar telas. "El pelo de los animaJes, como la oveja, la -

qran variedad de !Jlantas a partir de tallos, hojas, semillas y -

frutos como el algodón, los delicados filamentos como la tela de 

araña o el capullo del gusano de seda". (1) 

El desarrollo de la rnercadotécnia en el área de la Industria Tex 

(1) KURI S/\RUR JORGE.: "I. Seminario Nacional de Control de Cali 

dad en las Industrias Textil y de Confección". pág. 222 
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til, como también en la teoría general / se puede identificar has­

ta la fecha en 6 períodos: 

El 1: (1902-1910) que es llamado período de iniciación en el que 

se toma de la economía bases puramente teóricas, y se da forma -­

inicial al sistema. 

El 2: (1910-1920) período de conceptuación en el que se desarro-­

llan, clasifican y se definen los conceptos básicos. 

El 3: (1920-1935) período de integración en el que se crean prin­

cipios y normas de adaptación al "MARKETING" como cuerpo de <loe-­

trina. 

El 4: (1935-1950) período de desarrollo en el que se proyectan -­

nuevas líneas del pensamiento mercadotécnico y se verifican tea-­

rías y técnicas. En México, en el año de 1947, se introduce en -

el pensamiento económico el concepto de "MARKETING". 

El s: (1950-1960) período de consolidación, en donde se refuerzan 

y se afianzan prospectos científicos y se incluyen en forma defi­

nitiva los aspectos sociales. 

El Sr. Juan Betanzo, en 1959 acuña el neologismo "mercadotécnia", 

en México como hispanización del anglisismo 01 MARKETING". 

Por último, a partir de 1960, se conoce el período de difusión, -

en el cual se aprueba en Buenos Aires, en un congreso de Directo-
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res de Empresas y Ejecutivos de Mercadotécnia, la aceptacion de -

la palabra MERCl\DOTECNII\ para los países de habla hispana y se -­

inicia la expansión y difusión del concepto introduciendose ade-­

más en las Universidades como Administración, creándose también 

algunas escuelas en las que el objetivo es la especialización. 

su proyección social aparece clara y definitiva en este período, 

pues en la declaración fonnulada por los profesores de la Facul-­

tad de Mercadotécnia de la Universidad de Ohio, que s~ publicó en 

la Journal of American Marketing, como un verdadero decálogo mer­

cadotécnico actual, en el cual se establecen los siguientes pun-­

tos: 

La Mercadotécnia representa en nuestra cultura una influencia in­

formativa al considerar el impacto conjunto de los ofrecimientos 

de productos y servicios y su decisiva contribución e influencia 

en los cambios de nuestro medio, de nuestros habitas y de nuestro 

Status Cultura l. 

Entre las industrias, la de la confección es aquella que presenta 

la mayor variedad de materiales a procesar, así como la mayor va­

riedad de procesos a efectuar. 

Se caracteriza también porque tiene el mayor número de trabajadu­

res por unid~d de producto que cualquiera otra industria, y por -

tener un aumento considerable en el desarrollo de nuevos produc-­

t0s y variantes de las ya existentes, por la rapidez con que cru~­

bia la moda, 
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La meta de la industria, se puede decir que es la de obtener un -

producto en el cual su calidad haya sido diseñada, producida y -­

conservada, al costo más reducido y que satisfaga por entero al -

consumidor. 

2. 2. NECESIDAD DE INCREMENTAR Ll\S VENTAS 

"La empresa que se halla más cercana al logro del éxito en cuanto 

a incrementar su participación en el mercado, es aquella que se -

oriente hacia el nuevo concepto que reconoce el preponderante pa­

pel del cliente". (2) 

Los empresarios no pueden satisfacer con eficacia las necesidades 

de los consumidores, si sólo se basan en la delineación del merca 

do. El conocer a los clientes potenciales cuándo y dónde compran 

no basta para llegar a buenas decisiones de Mercadotécnia. El co 

merciante astuto debe descubrir por qué compran los consumidores 

y entender las influencias que motivan o inhiben su comportamien­

to. 

"La motivación de compra: es la evaluación de los factores direc­

tos e indirectos que influyen en el comportamiento de la cornpra 11
• 

(3) 

( 2) ANTON SCHIAVON VERONICA. : "La fUnción de Mercadotécnia en la 

Industria Textil 11
• pág. 39 

(3) SCHEWE D. CHARLES Y SMITH M. REUSEN.: "Mercadotécnia, Concep­

tos y Aplicaciones". pag. 37 
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Aunque las personas constituyen un elemento en la ecuación del -­

mercado, también es preciso examinar la habilidad de compra que -

posee el individuo. Sin el dinero para realizar el intercambio, 

los consumidores tienen poca importancia para los empresarios, y 

puesto que la habilidad de compra se basa en el ingreso, es nece­

sario estudiar primero los factores que afectan el ingreso: educ~ 

ción y ocupación. 

Por lo general los consumidores de un nivel educativo o de ins--­

trucción más abundante, exigen mayor calidad, tanto en bienes co­

mo en servicios. 

La ocupación se relaciona íntimamente con la educación y autorea­

lización. 

El ingreso de los consumidores adopta muchas formas: 

sueldo y salario, dividendos, pensiones, intereses, primas y val~ 

res de activos. No obstante los empresarios se procupan más por 

el ingreso disponible, que es la cantidad con que cuenta la pers~ 

na para su propio consumo después de deducir los ahorros y los im 

puestos. 

Esto es lo que tienen los consumidores para realizar los interca~ 

bies con el fin de satisfacer sus necesidades y deseos. 

Los especialistas en Mercadotécnia se interesan también por el --

11 ingreso discrecional ", que es lo que queda una vez que se cu-­

bren los aspectos escenciales, como artículos básicos tales -
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como alimentos, ropa transporte, habitación y servicios. 

Puesto que el Ingreso Discrecional se dedica a satisfacer deseos, 

más que necesidades, la erogación de este ingreso es mucho más di 

ficÍl de predecir (ejemplo: segundo coche). 

'
1En la medida que se van superando las diferentes etapas del des~ 

rrollo económico, cada una de ellas se va volviendo más complica­

da: se necesitan más inversiones en el aspecto financiero, más -­

tecnología, en las empresas industriales, un trabajo más esmerado 

frente a los clientes quienes a su vez se volverán más complica--

dos". (4) 

En nuestros días los ejecutivos de ventas han adquirido cada vez 

mayor conciencia de los problemas con que tropezaban sus activid.! 

des! A ello los ha llevado la investigación asidua que revela -­

los puntos difíciles y también las oportunidades paru las mejoras 

de los productos de l~ organización, de las normas, de los cana-­

les de distribución y de las operaciones de venta en general: 

Los modernos gerentes de ventas planean sus operaciones fijando y 

concretando lo que hay que hacer y cuándo hay que hacerlo, así e~ 

mo detp.llando las dis.tintas partes de las operaciones y encargan­

do a personas competentes y de responsabilidad la realización de 

sus proyectos. 

(4} WOESSNER PEDRO.: "I.a Mercadotécnia Mexicana". pág, 13 
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"Podemos decir que la investigación procede a la planeación: Se -

examinan los hechos estudiados por la investigación y de ellos se 

sacan conclusiones prácticas". ( 5} 

Bajo el sistema de la libre empresa, la fiera batalla que libra la 

competencia no permite que la gerencia de ventas se muestre presu~ 

tuosa 1 satisfecha consigo misma o complaciente. Aunque el perso-­

nal de ventas logre obtener aumentos anuales en las operaciones, -

es muy probable que vaya declinando la parte que corresponde a la 

empresa en la participación del mercado. Para evitar que lo ante­

rior ocurra la gerencia de ventas debe tener un conocimiento prec! 

so de su desempeño en relación con las posibilidades, así mismo, -

necesita hacer un recuento de sus logros y compararlos con los de 

sus competidores, si es que desea que su posición en el mercado se 

sostenga y no digamos ya que se mejore. 

Considerando la dureza con que trabajan los competidores, la gere~ 

cia a cualquier nivel no puede actuar con ingenuidad, indolencia o 

descuido. No hay una sóla empresa que siga un rumbo y conserve to 

davía la esperanza de mantener el status que ha logrado durante el 

tiempo que sea. La empresa avanza o retrocede, no hay modo de que 

permanezca inmóvil. 

(5) WOESSNER PEDRO.: Ob. Cit. Núm. 4 pág. 64 
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"Los fabricantes se encuentran en mejor posición que los mayoris­

tas para dar la información que requiere para establecer el pote.!!. 

cial de ventas, cuentan con mayores fuentes de donde obtenerla y 

se puede considerar que es bastante confiable". (6) 

(6) TRUETT M. FREO,: "Administración de Ventas". pág. 130 
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C A P I T U L O III 

CONTROL D E CALIDAD 



C A P I T U L O III 

c o N T R o L D E c A L I D A D 

3,1. CONCEPTO DE CONTROL DE CALIDAD 

El Control de Calidad es un sistema de inspección, análisis y ac­

ción aplicado a un proceso de fabricación, de manera que inspec-­

cionando una pequeña porción del producto producido, puede efec-­

tuarse un análisis de su calidad para determinar que acción o co­

rrección hay que efectuar en la operación, con el fín de lograr y 

mantener el nivel de Calidad deseado. 

La inspección y el análisis los efectúa el departamento de Con--­

trol de Calidad~ la acción correctiva es prescrita por la organi­

zación de la línea de producción afectada. El Control de Calidad 

es un dispositivo preventivo empleado para reducir al mínimo los 

elementos descartados a fin de que todos los productos producidos 

estén comprendidos dentro de los lÍmites de Calidad prescritos! 

El diccionario define~ CONTROLAR, diciendo que es:. ''ejercer, diri 

gir, guiar 9 restringir una potencia, gobernar, mantener o regu-­

lar dentro de los lfmi tes;. vigilar!'. 

El Control de Calidad implica que ésta sera regulada o mantenida 

dentro de los límites prescritos. Esto se lleva a cabo con una -

acción apropiad? sobre la operación, de manera que cada unidad -­

producidaf sea satisfactoria: 

26 



Dentro de las políticas a corto plazo, de las políticas de Direc­

ción de la producción que cubren usualmente de 3 meses a 2 años, 

está la de Control de Calidad, de donde: 

a) Deben tomarse desiciones para establecer las normas de calidad 

de recepción (materia prima y materiales), de fabricación (pr~ 

dueto en proceso) , y de ensayo final (producto terminado) • 

b) Realizar los controles de calidad. Verificar los aparatos de -

Control. Efectuar los ensayos de laboratorio. Analizar las cau 

sas de los defectos de Calidad y tomar medidas correctivas pa­

ra el futuro1 analizar las devoluciones de los clientes¡ los -

costos de inspección; deben estar balanceados en relación a -­

las probables pérdidas causadas por materiales o servicios de­

fectuosos que envían. 

El Control de Calidad debe llevarse a los siguientes planos revi~ 

tiendo en cada uno de ellos un asoecto distinto. 

Se aplica en los niveles de política que deben determinar el n.!_ 

vel de calidad deseado en el mercado. 

- Se lleva a la etapa de planeación Técnica de la empresa durante 

la cual se especifican los niveles de calidad que le permitirán 

competir con los niveles óptimos del mercado. 

- Es indispensable en aquella etapa de proceso de producción que 

requiere el ejercicio de un control sobre las materias primas -
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recien adquiridas, al igual que sobre las diversas operaciones -

de dicho proceso, a fin de hacer efectivas las políticas acorda­

das y lograr elaborar productos con los requisitos de Calidad -­

que se han determinado. 

- Debe llevarse a las etapas de colocación, distribución y uso del 

producto,puesto que no es raro que la calidad del producto sufra 

menoscabo al ser mal colocado o distribuido. 

Y en lo que respecta al uso, es necesario el Control de Calidad, 

puesto que la mayor parte de los productos son garantizados en -

el transcurso de un tiempo determinado, y consecuentemente, el -

Control de Calidad debe extenderse hasta esta fase 1 vigilando -­

que el funcionamiento de los productos sea tal que no defraude -

la garantía que se otorga. 

La función administrativa de controlar, es esencial para lograr -­

que los distintos subsistemas organizadores lleven a cabo sus ta-­

reas de acuerdo con los planes. 

" El control es esencialmente la medida y la corrección de las ac­

tividades de los subsistemas, para asegurar el nuevo logro de un -

plan total". (7) 

Este concepto no es nuevo o difícil de comprender. Sin embargo, -

(7) VELl\ZQUEZ MASTRETA G, Y CASTRO MARTINEZ 1\,, NOLl\SCO GUTIERREZ. 

ºTécnicas de Administración de la Producción 11
• pág. 40 
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se ha usado de diferentes maneras, en diferentes formas y en dife 

rentes grados de complejidad, 

Como un ejemplo Newman y Summer aplican dicho concepto a la admi­

nistración de empresas de la siguiente forma: 

l.- Normas que representan una actuación deseada. 

Estas normas pueden ser tangibles o intangibles, vagas o esp!: 

cificas, pero el control creará confusión a no ser que cada -

una de las personas interesadas entienda que resultados dese-

an. 

2 .- Una comparación de los resultados reales contra las normas. 

Esta evaluación debe ser reportada a las personas con autori­

dad, para proceder en la forma pertinente. 

3. - Acción correctiva. 

Las medidas de Control y los reportes no tienen mucho sentido, 

a menos que se tome una acción correctiva cuando se descubra 

que las actividades presentes no están conduciendo a los re-­

sultados deseados. 

El control es uno de los aspectos importantes en la realizacion -

del lanzamiento, 

Gracias a un control cuidadoso, los errores pueden ser evitados o 

limitados, la rentabilidad mejorada, el volúmen de ventas manteni 

do o desarrollado, etc. 

El control de lanzamiento de un nuevo producto, se debe ejercer -
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sobre todos los elementos de la operación en curso, y en partic~ 

lar sobre: 

CONTROL 1 Del Producto 

De las Ven tas 

De la Publicidad 

De la Competencia 

Financiera. 

3.1.l. REQUISITOS DE CONTROL DE CALIDAD, SUS Fl\SES Y SUS ESPECI­

FICACIONES. 

l.- Propósito de la dirección de controlar la Calidad. 

2,- Normas de Calidad claramente definidas, 

3.- Extensión adecuada de la inspección para poder contro-

lar el proceso o procesos de fabricación: 

4,- Métodos de inspección adecuados (métodos variables). 

5.- Instrumentos de inspección adecuados. 

6.- Archivo de informes que indique las tendencias de la -

Calidad del producto. 

La Calidad puede decirse que consiste en cuatro fases gen~ 

rales: 

l.- Políticas que sirven de guía. 

2,- Diseño de los niveles de Calidad en los productos. 

3.- El Control de Calidad en la manufactura. 

4.- El Control de Calidad en la distribución, la instala-­

ción y el uso. 
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ll El término Calidad, como se usa en el Control de Cali­

dad, es relativo, e implica una especificación del nivel 

de calidad. 

Una organización puede planear y ofrecer productos y ser­

vicios a niveles altos, medianos y bajos o indiferentes, 

ya que pueden existir mercados substanciales en todos ni­

veles. 

Cuando se decide sobre los niveles de calidad que deben -

alcanzarse, deben interesarse sobre el modo en que el ce~ 

sumidor final mide la calidad y de qué factores son impo!_ 

tantes para él. 

Es necesario interesarse en la sensibilidad de la inver-­

si6n requerida y el costo de producción con las diferen-­

cias en los niveles de Calidad, como son percibidas por -

los clientes, a fin de estimar la magnitud de los merca-­

dos, los factores competitivos y la posible recuperación 

de la inversión para diferentes niveles de calidad del -­

producto, 

2) El diseño de los productos y del sistema de producción 

marchan juntos, suministrando cada uno de los estándares 

y las restricciones para el otro, en un proceso comparat! 

vo de la calidad1 es establecer los estándares necesarios 

de Calidad del producto por un lado y el diseño del sist! 

ma de producción por el otro, que sea capaz de satisfacer 
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dichos estándares. 

El sistema, supuestamente satisfecho de estándares para -

la calidad y el diseño del sistema de producci6n, se vue_! 

ven la base para el Control de Calidad en la manufactura 

y en la distribuci6n. 

3) El Control de Calidad en la manufactura ocurre en tres 

fonnas: 

a) La inspección y el control de las materias primas 

que se reciben; 

b) La inspección y el control de los procesos de man.!:_ 

factura; 

c) La inspecci6n final y la prueba del rendimiento -­

del producto como un todo. 

Estas tres funciones del Control de Calidad donde se usan 

los bien conocidos procedimientos estadísticos para el con 

trol. 

Los estándares de calidad ya se han determinado. Estos es 

tándares pueden especificar un número de tipos críticos de 

mediciones, en términos de las propiedades, las dimensio-­

nes y las superficies, características de acabado de la Ma 

teria prima, las partes componentes en la manufactura, 

etc. 

En general las funciones de Control de Calidad implican me 
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diciones y comparaciones con los estándares, la aceptación 

o el rechazo, la corrección del funcionamiento a través de 

los ciclos de retroalimentación, para la posible revisión 

de los diseños del producto y de los estándares de calidad 

que se muestran. 

La técnica estadística conocida como "muestreo por acepta­

ción", suministra el control necesario para los materiales 

que se reciben, eliminando los lotes que contienen artícu­

los que probablemente no satisfacen los estándares. 

Las magnitudes de la muestra pueden variar, desde muy pe-­

queños hasta el 100.i de la inspección, La probabilidad de 

encontr~r lotes que no satisfagan los estándares aumenta -

con lp base de la muestra, 

Los lotes que son rechazados sobre la base de la muestra -

se regr~s~n al proveedor r o bien se protegen mediante el -

100% da la inspección. 

El .~uestreo ppr aceptación se usa comunmente para la mate­

ri~ prima que se recibe y alqunas veces en etapas interme­

dias del proceso general de producción. 

El Control de Proceso, es una técnica estadística diferen­

te, la cual sigue el producto de procesos individuales con 

el objeto de determinar cuando es que el proceso que gene­

ra las mediciones·, se encuentra probablemente fuera del --
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control. 

Entonces puede iniciarse la acción correctora antes que -

las pérdidas por desperdicio sean grandes. 

Las técnicas de Control del Proceso utilizan límites pro­

babilistas de control sobre las mediciones tomadas, las -

cuales se trazan comunmente en gráficas de control, las -

cuales muestran el momento en que un proceso tiene una al 

ta probabilidad de estar fuera de control. Cuando una 

muestra indica una condici6n que está fuera de control el 

proceso se detiene y se toman las medidas correctivas. 

4) El Control de Calidad en la distribución, la instala-­

ci6n y el uso. 

Los defectos del producto pueden ocurrir en las fases de 

empaque, manipulación y distribución, de manera que para 

implementar los estándares de calidad originalmente est~ 

blecidos, debe darse atención a los eventos que sigan al 

proceso de producción. 

Obviamente la orqanización del Control de Calidad implica 

algo más que el simple establecimiento de un departamento 

de inspección en la manufactura. La organización sobre -

la calidad implica la coordinación en diferentes niveles 

y en muchos otros puntos del ciclo de producción del ar-­

ticulo. 
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DEFINICION: 

CALIDAD: 

- Es el grado en el que un producto específico, satisfa­

ce los requerimientos de un consumidor específico, en 

una época de terminada. 

- Es el grado en el que una clase de producto posee sati~ 

facciones potenciales para el consumidor en general. 

- Es el grado de preferencia del público por cualidades -

comparativas de un producto. 

En general es que un producto sea adecuado para su uso es 

pecífico. 

CONTROL: 

- Es el acto de dirección, influencia, restricción, mando 

sobre algo. 

- Acto de verificación o corrección de algo. 

Ciclo de actividades planeadas para mantener una serie 

de eVentos dentro de un nivel de comportamiento. 

"En resumen, el control es la Última de las funciones del 
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proceso administrativo y consiste en vigilar, mediante -

verificaciones periódicas, si todas las actividades se -

realizan conforme al plan adoptado". (B) 

CONTROL DE CALIDAD: 

- Las funciones que deben ser realizadas para que una em 

presa cumpla con sus objetivos de calidad; 
11herramientas, elementos, habilidades, por medio de las 

cuales se alcanzan los objetivos de calidad". (9) 

Se deben considerar los dos aspectos que abarca el Con-­

trol de Calidad, que sQn¡ 

al Lo Tecnológico; 

Es el contenido Técnico-científico de materia, pro­

ceso, equipo, mecanismo y herramientas para reali-­

zar un bien o servicio. 

b) Lo Psico-técnico: 

Es la relación Hombre-técnico y está influenciada -

por: 

Disponibilidad 

(8) GARCIA VICTORICA GUADALUPE.: "La Auditoría Médico-A!! 

ministrativa, como Instrumento de Control de la Atención 

Médica, en los Hospitales de Tercer Nivel, de México 11
• -

pág. 23 

(9) GAMIZ JOSE MANUEL.: "I Seminario Nacional de Control 

de Calidad en las Industrias Textil y de Confección". -­

pág. 81 

3(, 



Habilidad 

Facilidad 

Motivación 

Sistemas. 

Es necesario comprender el Control de Calidad y su ubic! 

ción en la empresa: 

- Se deben hacer bien las cosas a la primera vez. 

- Se deben lograr los objetivos a través de acciones di-

rigidas apropiadamente. En este caso obtendremos est~ 

bilidad. 

Los objetivos no se logran por azar o por experiencia 

de fracasos. En este caso obtendremos especulación, -

conjeturas o conflictos. 

Dentro de la Industria Textil, como en el resto de las -

industrias, el Control de Calidad es de importancia vi-­

tal y se le presta la atención necesaria, para que sea -

la base del prestigio de una fabrica, por abastecer al -

mercado de productos de la calidad requerida y con menos 

cantidad de problemas. 

El ~epartamento de Control de Calidad de una fabrica Te~ 

til; debe ser responsable de supervisar mediante audito­

rí•as, n¡uestreos y análisis adecuados, quP. el producto se 

mantenga dP.ntro de la calidad deseada o requerida por el 

mercado. 
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Una de las formas más efectivas es la de establecer "CON 

TROL POR ESPECIFICACIONES" . 

ESPECIFICACIONES: 

Definici6n: 

Son el conjunto de normas y requisitos que deben llevar, 

los materiales, procesos, productos y pruebas empleadas 

en la fabricación de un producto de características de-­

terminadas y uniformes, cuando es elaborado por el siste 

ma de producción en masa. 

TIPOS DE ESPECIFICACIONES: 

Las especificaciones pueden ser relacionadas con; mate-­

ria prima, procesos, productos, equipos, procedimientos 

analíticos o de prueba, sistemas de control de calidad, 

ingeniería de mantenimientos y servicios, y pueden ser ~ 

permanentes o tentativas. 

ESPECIFICACIONES TENTATIVAS: 

Es temporal, y en ocaciones incompleta o en período de -

prueba (por ejemplo: optimización de proceso y desarro-~ 

lle de nuevos productos). 

ESPECIFICACIONES PERMANENTES: 

Son aquellas en las que todas las condiciones y requisi-
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tos están definidas para cumplirse al pie de la letra. 

Para el proceso Textil es recomendable el establecimien­

to de especificaciones por lo menos para la materia pri­

ma, proceso y métodos de laboratorio y producto final, -

ya sea por separado o efectuando una integración de 

ellas para establecer una sola, pudiendo ser por produc­

tor por proceso o por línea de producción. 

ESPECIFICACIONES DE MATERIA PRIMA: 

En este caso deberá especificar claramente las caracte-­

rísticas que deberá tener la materia prima, los rangos -

de aceptación y de rechazo, y se deberá mencionar los m! 

todos que se emplearán para los análisis respectivos. 

ESPECIFICACIONES DE PROCESO: 

Para establecer estas especificaciones se deberán inves­

tigar y comprobar los ajustes, procedimientos, velocida­

des, etc. , que sean las óptimas en las máquinas del pro­

ceso, y deberán detallar específicamente las condiciones 

de trabajo y operación para el logro de los resultados -

perseguidos. 

ESPECIFICACIONES DE LABORATORIO (O Control de Calidad) : 

El laboratorio de Control de Calidad, deberá apegarse a 
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los métodos, establecidos, ya sean los aceptados a nivel 

mundial, o bien los que permitan las limitaciones del --­

equipo del mismo; la especificación deberá indicar las -­

frecuencias de pruebas, reactivos empleados, procedimien­

tos, condiciones ambientales, manejo de aparatos, en for­

ma clara y precisa, para evitar con esto diferencias sig­

nificativas, entre análisis de diferentes épocas o di fe-­

rentes análisis en una misma prueba de laboratorio. 

ESPECIFICACIONES DE PRODUCTO FINAL: 

Estas especificaciones, deberán establecerse, definitiva­

mente de acuerdo a las necesidades del mercado y limita-­

cienes de fábrica. Se mencionarán las características que 

deberá tener el producto que saldrá a la venta con su ni­

vel mínimo de aceptación y su nivel de rechazo o degrada­

ción a calidades inferiores, o bien para cambios de lote. 

Según el caso estas especificaciones indicarán Número o -

Peso Nominal, resistencia a las arrugas, etc., también -­

mencionarán los métodos de laboratorio que se emplean pa­

ra las determinaciones. 

Para lograr un buen control sobre el funcionamiento de la 

especificación, se hace necesario, llevar la historia del 

proceso mediante el empleo de gráficas por Departamentos. 

Las gráfiQqs, nos deberán indicar1 en forma apreciable, a 

primera vista las posibles variaciones del proceso en --
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los aspectos que más interesan para la elaboración del -­

producto. 

Definitivamente el laboratorio de Control de Calidad, se­

rá el responsable de analizar el producto en sus diferen­

tes etapas de fabricación y se considera que de hecho es 

el responsable de la calidad final del artículo a produ-­

cir. 

VIOLACIONES A ESPECIFICACIONES: 

DEFINICION: 

11Se entiende por ºviolaci6n a especificaciones", cual---­

quier desviación no autorizada a una especificación deter 

minada 11
• {10) 

Se recomienda efectuar el reporte de una violación, por -

medio escrito y de ser posible en forma impresa, con el -

fín de loqrar concientizar a todo el personal involucrado 

en una falla o deficiencia del proceso u operación, para 

que pueda ser corregida de inmediato y no repercuta mayo.E_ 

mente en la calidad del producto terminado. 

SISTEMA: 

Para que las especificaciones sean debidamente acatadas y 

(10) GAMIZ JOSE MANUEL,: Ob. Cit. Núm. 9 pág. 100 
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respetadas, es necesario realizar inspecciones o audito-­

rias, rutinarias, o al azar, para que cualquier violación 

a dichas especificaciones pueda ser observada y corregida 

a la brevedad posible. 

Una vez detectada una violación se recomienda hacer lo s! 

guiente: 

a) Elaborar y finnar un aviso por ''desviación fuera de -­

Control", dirigida al jefe o encargado del departamen­

to involucrado y con copia al jefe en turno o supervi-

sor1 

b) El que detecte la anomalía deberá vigilar que la des-­

viación sea corregidar 

c) Si la falla persiste al transcurrir un tiempo razona-­

ble, se hará un segundo aviso 1 

d) Si después del segundo aviso no es reparada la falla, 

se hará necesario elaborar un "violación a especifica­

ciones11, la cual, será dirigida al jefe del departame!!._ 

to y con copias a los superintendentes y/o gerentes -­

del área involucrada; 

el El responsable técnico, será quien deba responder el 

por qué de la violación y por qué no fue reparada~ 

f) Deslindar responsabilidades que co~prueben, si la vio­

lación fue hech~ por el infractor porque: ll NO SABIA 

2) NO PODIA 

3) NO QUERIA 
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NO SABIAr Se debe asegurar de que las especificaciones -

se conozcan y sean difundidas adecuadamente, capacitando 

a quien se reqÜiera 1 

NO PODIA: No se puede cumplir la especificación en forma 

temporal, se deberá notificar por medio de un memorandum 

o un 'ªaviso de desviación de especificaciones 11 para que 

pueda ser autorizado y que se esté conciente de que exi~ 

te una determinada anomalía en el proceso, 

Si la desviación es 9ermanente, se deberá revisar y madi 

ficarse o ,en su caso obtener los recursos para poder c~ 

plirla. 

NO QUERIA: El jefe del departamento, el superintendente 

o gerente técnico y el gerente del área afectada, deter­

minaran las acciones a seguir. 

EXCEPCIONAL SISTEMA: 

En caso de alguna anomalía o desviación r que a juicio 

del departamento técnico afecte seriamente la calidad 

del producto o la uniformidad del proceso, amerita un r~ 

porte de "violaciones a especificaciones", sin previos -

"avisos de desviación". 

DESVIACIONES A ESPECIFICACIONES : 

Se considera como desviación a especificaciones cuando 

una o más variables del proceso sean diferentes del obj~ 
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to especificado. 

Existen dos tipos de desviación que son: 

NO INTENCIONAL O INTENCIONAL 

DESVIACION NO INTENCIONAL 

Si en un proceso se detecta una desviación no intencio-­

nal a lo especificado es recomendable: 

a) Regresar las condiciones afectadas a su objetivo esp!_ 

cificado en la brevedad po~ible. 

b) No compensar la anomalía, modificando otra variable -

del proceso, investigar antes la causa; 

c) Definir el tiempo y la cantidad del producto afectado 

por la falla 1 

d) Segregar el producto afectado, muestreando y analiza.!! 

do para su clasificación (puede ser para degradación 

a calidades inferiores o para ser vendidos como lotes 

especiales) . 

e) Si el cambio en el proceso persiste y las caracterís­

ticas del producto persisten (ya sea por deficiencias 

del equipo, condiciones ambientales) y no es posible 

regresar a las condiciones originales, el producto d!_ 

berá separar, para que el departamento técnico deter­

mine si amerita o no efectuar cambio de lote. 
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CAMBIOS INTENCIONALES; 

Son aquellos que se originan cuando por una razón def ini 

da se requiere efectuarlos en el proceso de fabricación. 

Se recomienda que los cambios sean controlados por el de 

partamento técnico, previo al plan de pruebas. Los cam­

bios deben ser autorizados por los gerentes a cargo de -

la fábrica. 

Una vez realizado el cambio se recomienda evaluarlo en -

el mercado, para observar y obtener la respuesta, reac-­

ción del mismo para que en base al comportamiento, se -­

realice o no el cambio programado. 

3. 2. VENTAJAS Y DESVENTAJAS DEL CONTROL DE CALIDAD 

si el proqrama de Control de Calidad ha sido bien planeado y a~ 

ministrado, cabe esperar beneficios palpables. La importancia 

de estos beneficios está en proporción directa a la eficacia -­

del problema. 

Las ventajas del Control de Calidad son las siguientes: 

l.- Aumento en la producción~ 

2.- Menores precios unitarios; 

3.- Mejor moral en el productor; 

4.- Mejor calidad, 
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1.- AUMENTO EN LA PRODUCCION 

El primer beneficio observado es el rápido aumento en la pro-­

ducción. La calidad se debe incorporar al producto, para esto 

hay que templar el mejor método. Una vez estudiado debe de ca 

incidir con el método que logre además de la mejor calidad, la 

mayor producción. 

Si todos los productos satisfacen las normas de calidad los -­

planes de producción previstos se cumplen a plenitud! 

2, - COSTOS UNITARIOS MENORES 

La disminución de los costos se debe a la utilización del me-­

jor método posible.. Con frecuencia el Control de Calidad su-­

prime una operación subsiguiente. 

Las etiquetas de Control de Calidad, permiten acelerar muchas 

operaciones reduciendo así el costo de la mano de obra. 

3 - MEJOR MORAL EN EL PRODUCTOR 

El operario puede confiar en que los productos que Plabora 

sean aceptados por el departamento de Control de Calidad. Los 

operarios se recienten si sus productos son rechazados por el 

departamento de Control de Calidad'. Al mejorar la calidad se 

crea una óptima camaradería, espíritu de equipo entre jefes y 

taller, trabajadores e inspectores. 
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El mejoramiento de Calidad en el producto, se traduce en fomen­

tar la moral entre todosr inspectores, jefes y operarios. 

4.- MEJOR CALIDAD 

La mejora en la calidad se nota inmediatamente en el departame!!. 

to que ejecuta el trabajo. La disminución de las reclamaciones 

de los clientes tarda algo más en notarse. El intervalo depen­

de nonnalmente del tiempo transcurrido desde que se envía el -­

producto hasta que el cliente lo utiliza. 
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EL CONTROL DE CALIDAD 
ES IMPORTANTE 

PRESTIGIO 

AHORRO DE DINERO 

A.Ul>!ENTO DE CAPACIDAD 
PRODUCTIVA 

PORQUE 

PERMITE 

LOGRAR 
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rr:
uENA I~GEN EN EL MERCÁDO 
OBRAR MAS CARO 
ELECCIONAR CLIENTELA 
XPORTAR 

íl
TECCION.DE MATERIA PRI~J\ 

EFECTUOSA 
MANTENIMIENTO PREVENTIVO DE 

QUIPO 
MENOS DEVOLUCIONES 
MENOS BONIFICACIONES 
MENOS DESPERDICIO 

PROCESOS MAS AAPIDOS Y EFES. 
TIVOS 
DISMINUCION DE TIEMPOS MUE~ 
TGlS 
ELIMINACION DE CUELLOS DE -
BOTELLA 
AUMENTO DE EFICIENCIA DEL -
PERSONAL 
CONCIENCIA COLECTIVA DE CA­
LIDAD 
AMBIENTE DE TRABAJO MAS 

'AGRADABLE 
MENOS REPROCESOS 



TODO ESTO ~E TRACcCE 

EN 

MAS 

y 

MEJOR CUMPLIMIENTO DE LOS OBJETIVOS 

ECONOMICOS MENOS COSTOS 
MAS UTILIDADES 

y 

SOCIALES 

MAYORES EMPLEOS 
MEJORES EMPLEOS , 
PERSONAL SATISFECHO 

70NSUMIDORES SATISFECHOS 

CONTRIBUCION AL DESARROLLO 
TECNOLOGICO DEL PAIS 

DE CUAL(JUIER EMPRESA 

J 

1 

MATERIAS PRIMAS TRANSFORMACIONES PRODUCTOS 
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DESVENTAJAS: 

Si el personal ve el Control de Calidad como una amenaza externa 

asumirá actitudes defensivas, las cuales impedirán la implanta-­

ción de éste. 

Para que el objetivo del Control de Calidad se logre debe de lle 

varse a cabo en una atmósfera no amenazante en la cual el opera­

rio pueda sentirse seguro al someterse a la crítica. 

Otro problema es la falta de coherencia entre los objetivos de -

diversas áreas, y el hecho de ser adaptadas o modificadas a ni-­

vel operativo. 

Cabe mencionar que en la mayoría de las ocaciones se piensa que 

el Control de Calidad tiene un costo significativo en el precio 

de los artículos, por lo que se considera poco práctica la im--­

plantación de éste 1 siendo que los beneficios del Control de Ca­

lidad, se palparán a largo plazo. 

3.3. CONTROL DE CALIDAD Y VENTAS 

Es bien sabido que la función de calidad es responsable de esta­

blecer y mantener el necesario Control de Calidad de Materias -­

Primas, así como productos en proceso de elaboración, y produc-­

tos terminados, puesto que mercadotécnia, es el área de la empr! 

saque está en contacto directo con los clientes, recibiendo las 

quejas sobre el producto defectuoso, para que se recoja y lleve 
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nuevamente al departamento de producción. para retroalimentar -

el sistema y corregir errores de conformación y funcionamie~to 

del producto, 

"Si mercadotécnia puede proporcionar esta información a la 1i-­

rección de producción, esto puede significar menos clientela i,!! 

satisfecha y a la larga mayor volúmen de ventas". (11) 

Puesto que el artesano ponía su prestigio de por medio era él -

quien celosamente cuidaba de la calidad; igual se nota en el -­

inicio de la época industrial. Sin embargo, en la época actual 

en dónde la utilidad se genera por medio del volúmen, la cali-­

dad en muchos casos es considerada en forma secundaria. 

En términos generales, los propósitos que se persiguen son: 

a) Realizar una economía máxima total en térmi­

nos de costo, esfuerzo humano y conservación de elementos fund~ 

mentales, usando de preferencia materiales facilmente obteni--­

bles. 

Esto entraña la selecci6n juiciosa de materias primas y la adoE 

ción de procedimientos para producción y manejo conocidos, o -­

que se sabe o espera sean los más económicos, 

b) Garantizar la máxima calidad en el uso; este 

( 11) VELl\ZQUEZ MAS TRETA G, Y CASTRO MARTINEZ A, Y NOLASCO GUTI~ 

RREZ C,: Ob, Cit. Núm, 7 pág. 34 



objetivo conduce a la simplificación, racionalización, interc~ 

biabilidad de partes, reducción de la variedad en las dimensio­

nes de los componentes. Los beneficios que con esto se obten-­

drán, son el aumento en la productividad la eliminación de des 

perdicios y la reducción de inventarios. 

c) Adoptar la mejor solución posible para los -

problemas que se presentan compatibles con las metas anteriores, 

tomand .. en cuenta todo el conocimiento científico disponible y 

los desarrollos tecnológicos modernos. 

El objetivo es facilitar el diseño de procesos y guiar la form~ 

li3;ción de progra.Jl)as de investigación y elaboración, entraña la 

normalizaci{ln de terminologías b.3sicas, códigos de práctica, -­

fonnas modelo de contratos/ etc~ 

d} Definir niveles de requisitos de calidad,. en 

tal fo_rma q11e lp, evaluación práctica de la calidad y sus logros 

sean compatibles con los proposi tos antes citados. 

VENTAJAS DEL EMPLEO DE LAS ND!1MAS 

Así como una sociedad y sus miembros dependP.n de las Leyes Mor~ 

les o Jurídic~s para el establP.cimiento de un orden social, ec~ 

nómicamente depende~os de las nonnas, para mejorar la produc--­

ci·ón, foJl)ent!3tr el comercio y promover los mejores medios para -

el uso de bienes y se.rvicios. 
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El adecuado empleo de las normas ofrece innumerables ventajas a 

los productores, a los consumidores, a los distribuidores y a ~ 

la economía na~ional en su conjunto, tanto a corto como a largo 

plazo. 

a) PARA EL PRODUCTOR: 

~ediante la eliminación de tipos superfluos, el productor puede 

mejorar el resultado de su esfuerzo, poniendo a disposición de 

su clientela una gama de productos suficientemente numerosos -­

que bien estudiados respondan a sus necesidades, tomando en --­

cuenta, los requisitos de la técnica. 

El departamento de estudios del productor verá que su trabajo -

disminuye cada vez que utiliza elementos normalizados que han -

sido objeto de un estudio minucioso. 

El departamento de producción, podrá con un equipo limitado, e~ 

yes elementos han sido normalizados, producir a menores costos, 

las grandes series de productos que le son ordenados. 

La fabricación en serie,permite el empleo de procesos de produ;:_ 

ción de mayor rendimiento asegurando una mayor constancia de -­

las propiedades del producto terminado. 

El departamento de almacén tendrá economías debido al manejo de 

un número más pequeño de tipos de piezas terminadas, así como -

de la reducci6n de tipos de materias primas y embalajes. 
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El departamento de Ventas, por la eliminación de tipos super--­

fluos, para presentar una gama razonable de productos y compro­

meterse a entregarlos en menor tiempo y en condiciones más favo 

rables y ventajosas. 

El departamento de Contabilidad, .l?odrá reducir el capital inmó­

vil en existencias de materia prima, producto terminado, herra­

mientas y piezas de repuesto, etc. 

EN GENERAL 

Eliminación de desperdicio; 

Fomento a la producción: 

Simplificación del mantenimiento de inventarios; 

Incremento en el uso de métodos de producción -

en gran escala; 

Abatimiento de costos. 

b) PARA EL CONSUMIDOR: 

La construcción, el equipo, la explotación y el mantenimiento 

de las fábricas, almacenes, edificios y oficinas, necesitan la 

compra y utilización de más diversos materiales y por consi--­

guiente exigen conocimientos enciclopédicos que nadie puede ~ 

seer por sí solo. 

Le proporciona tanto a las compras como a las ventas, un mayor 

beneficio, principalmente por lo que a continuación se indica: 
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1.- La especificación evita, particulannente por la precisión -

de la tel.Tiinología empleada, todo riosible mal entendido, tanto 

en lo referente a los controles que se ejercerán, como a que la 

norma puede ser adoptada como elemento de contrato a causa de -

la garantía que se ofrece, de haber sido estudiada exahustiva-­

mente y de haber sido publicada sólo después de recibir una pu­

blicidad tal que todos los interesados, tanto productores como 

consumidores hayan podido externar su opinión. 

2.- La unificación permite a menudo el empleo de los mismos pr5?. 

duetos en campos diferentes, aumentando así el mercado poten--­

cial, lo que facilita la fabricación en gran escala con las ven 

tajas que esta trae para todos. 

3 .- La simplificación por la eliminación de tipos superfluos de 

la posibilidad de satisfacer las necesidades de la clientela re 

duciendo el capital inmóvil. 

La confianza que entraña el empleo generalizado de las normas, 

gracias a las precisiones de toda naturaleza, que en ellas se -

encuentran añade una ventaja adicional de orden moral a las --­

transacciones comerciales. 

Para la economía Nacional, representa un mejoramiento en la pr~ 

ducción en lo que respecta a la calidad, cantidad y confianza, 

así como un mayor equilibrio entre la oferta y la demanda: re-­

ducción de malentendidos y disputas sobre pedido$ y contratos: 

reducción de los costos de distribución; establecimiento gra---
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dual de una guía para la práctica industrial convenida naciona! 

mente; argumentos de venta efectivos en los mercados internacio 

nales; incremento en la productividad nacional. 

El aumento de las utilidades a través de la calidad tiene el -­

rol más importante dentro de las responsabilidades de la ge:::en­

cia, aparte de las políticas de ventas y de los costos de pro-­

ducción. 

La calidad del producto entregado a los clientes, y la calidad 

del servicio que se les da a los mismos son la tarjeta de pre-­

sentación de la compañía al mercado. 

La calidad del proceso y la calidad de los trabajadores de la -

CO)l}pañl~·: es deci.r su habilidad y dedicación son los factores -

Principales que tienen influencia en el costo del producto, 
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C A P 1 T U L O IV 

FACTORES QUE DB'l'ERMINAN LA CALIDAD 

El lazo entre el mercado, y. los clientes provee información que rela­

ciona los esfuerzos de la compañía con su ambiente externo, especif! 

camente los clientes,. 

La información proveniente de este lazo capacita a la firma a modif! 

car su producto o servicio en la medida que ello le permita manten~r 

el nivel de la demanda. 

Recursos 

Financieros 

Función de 

Mercadotécnia 

Clientes 
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4.1. RECURSOS FINANCIEROS 

La gestión financiera ocupa un lugar privilegiado en la empresa 

puesto que concierne a la política general de la misma: su naci 

miento, su crecimiento y su autonomía, 

En una economía de mercado, basada en el intercambio, las rela­

ciones entre los agentes económicos, se manifiestan bajo forma 

monetaria. El problema financiero está ligado a la yida de la 

empresa en todos sus momentos y bajo todos sus aspP.ctos. 

Uno de los objetivos esenciales de la gestión financiera es la 

búsquP.da pernJanente del equilibrio financiero, eS decir; la ade 

cuación perm~nente de todos los flujos monetarios, 

La gestión financiera recurre a numerosas disciplinas y a nume­

r9sas técnicas~ a las cuales exige un conocimiento profundo y -

una interpretaci-ón cori;:-ecta r pero al mismo tiempo supone tam--,... 

bién el c9noci)Tliento de todos loS- mecanismos de la vida de la -

e:mpresa.' 

"El análisis financiero tiene por objetos esenciales la búsque­

da de las condiciones del equilibrio financiero de la empresa, 

y l~ me.dici6n de la rentabilidad de los capitales invertidosº. 

(12l 

Los servicios financieros reúnen información con el fin, por --

(12) CONSO PIERRE: ºLa Gestión Financiera de la Empresa". pág.2 
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una parte de orientar a la dirección general en la definición de 

la política general de la empresa y de; disponer por otra, de 

los instrumentos indispensables para la gestión financiera de la 

empresa; determinación de las necesidades de financiación, elec­

ción de los medios de financiación, obtención de créditos neces~ 

rios, definición de una política de crédito respecto a los clie~ 

tes, medida de la rentabilidad de las operaciones realizadas por 

la empresa. 

Desde el punto de vista del economista, una empresa de negocios 

se organiza con el único propósito de producir y distribuir algo 

de valor económico, algo que posea elementos que satisfagan nec2_ 

sidades o deseos y que logren las metas generales de la sociedad, 

denominado "bien social 11 ~ 

Sin embargo desde la perspectiva de un administrador, la empresa 

SE;! 9CU,P~ de produci.r i primordialmente para satisfacer un campo -

de op~~tunid~d de mercadotécnia, de la manera más lucrativa pos!_ 

ble; 

~unque estos dos puntos de vist~ se caracterizan por prioridades 

di.s.tintas, cua_ndo un negocio reconoce que los beneficios más pr~ 

bS!:hles se ohtendr$.n p.l proporcionar un bien o un servicio que s~ 

tisf?ga adecuad{lJ'llente lqs necesidades y los deseos del consumi-­

dor, las dos perspectivas coincidirán. 
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Retroalimentación 

Proceso 

Capital 

Maquinaria 

Materias primas 

Mano de obra 

Tecnología 

Información 

Tiempo 

Esfuerzo 

salidas Objetivos 

Bienes/servicios 

Ventas (ing~esos} 

Porción del Merca 

do. 

Beneficios/utili­

dades. 

Información 

Como se ilustra en la figura anterior, cualquier negocio consta 

de cinco elementos: insumos, procesos, salidas, objetivos y re~­

troalimentación. 

La administración de un negocio o cualquier orr?nización implica 

la planificación, organización y el control de una combinación -

. de insumos para lograr el conjunto de salidas o rendimientos de­

seados. 

Estos insumos o entradas, incluyen a los recursos tangibles de -

capital; maquinaria, materias primas, mano de obra, tanto como -

los factores intangibles como lo son la tecnología, la informa-­

ción, el tiempo y esfuerzo invertidos. 

El rendimiento esperado del procesamiento son bienes o servicios 
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tangibles que se pueden transformar a través de una venta en di 

nero, el segme~to de mercado y las ganancias o utilidades. 

La situación financiera de la empresa, se define por su capaci­

dad de mantenerse en un grado de liquidez suficiente, que aseg~ 

re con carácter pennanente la adecuación de los flujos moneta-­

rios. Es por lo tanto el resultado de la oposición entre la li 

quidez de los activos que posee l~ empresa y la exigibilid~d de 

su endeudamiento, por cuya razón puede ser apreciada a partir -

del exámen de la estructura y de la composición de su capital. 

La determinación de la situación financiera es el resultado del 

análisis simultáneo y de la comparación entre la estructura de 

los activos y la estructura del endeudamiento. 

El análisis financiero utiliza dos técnicas de interpretación -

del balance y de las cuentas de resultados. 

El Balance proporciona una medida global del equilibrio finan-­

ciero expresado mediante el fondo de rotación. 

Los Estados de Resultados tienen por objeto la búsqueda de las 

relaciones características existentes entre los diferentes da-­

tos relativos al capital de la empresa y su funcionamiento. 

El fondo de rotación es la fracción de los capitales permanen-­

tes disponibles para asegurar la cobertura de las necesidades -
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nacidas del ciclo de explotación. 

Es necesario en tod? momento, tomar en cuenta que para la immpla~ 

tación del Control de Calidad hay que considerar necesariamente 

que la inversión que se haga en este aspecto, va a redituar sobre 

todo a largo plazo, cuando se reaf irrne el prestigio de la empr~~a 

debido al Control de Calidad. 

Se debe tomar en cuenta, que el costo que puede representar en un 

inicio la implantación del sistema de control, y por lo cual en -

muchas ocaciones los empresarios, se muestran renuentes a imple-­

mentarlo, aduciendo que únicamente va a consistir en separar las 

unidades defectuosas de las que alcanzan el nivel de calidad esp~ 

rada, siendo que el Control de Calidad implica algo mucho más pr~ 

fundo, como es el encontrar las medidas de acción correctivas pa­

ra evitar las fallas, y en consecuencia, optimizar y eficientar -

toda la gestión gerencial. 

"El presupuesto es un instrumento que utiliza la dirección para -

la planeación de sus actividades futuras! Es un medio que permi­

te a la dirección trazar el curso de la empresa durante un perío­

do dado cualquiera, ya sea un mes, un semestre,' un año o un quin-

quenio". (13) 

Comprende el cálculo de las ventas, la producción y los gastos ne 

(13) Ll\WRENCE L. BETHEL, FRANKLIN S, AT WATER, GEORGE H.E. SMITH, 

HARVEY A. STACKMAN, Jr.: 110rganización y Dirección Industrial". -

páq. 766. 

62 



cesarios. Tiene en cuenta las necesidades del período, inclu-­

yendo las de capital de trabajo, edificios, equipo, Materiales 

y mano de obra. 

Una dirección que puede mirar hacia el futuro y que basándo~e 

en los datos de que disponga puede predecir las tendencias de -

las actividades económicas, se halla siempre en mejor posición 

para prepararse a tomar medidas de acción en cualquiera de los 

siguientes casos: 

1.- Para ajustarse a la tendencia que se está producien­

do. 

2.- Para buscar las medidas que permitan la atenuación -

del efecto de las tendencias de sus propias activida 

des. 

Si parece evidente que la tendencia de las actividades económi­

cas, es creciente se pueden iniciar los preparativos que permi­

tirán a la empresa, aprovechar la oportunidad de obtener mayo-­

res utilidades mediante un aumento de la producción a corto pl! 

zo. 

En oposición al caso de una tendencia de ritmo creciente, la di 

rec<;:ión debe prep~_rarS;e en ocaciones para aceptar un período de 

actividad econQrnica dis~inuída. 

FINALIDADES DE LOS PRESUPUESTOS 

Los presupuestos se proponen, las siguientes finalidades: 
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1) PLANEACION: Un plan sistemático y unificado de actividades -

para el período de operación que se le asigne. 

2) CONTROL: Una norma o patrón para medir los resultados que 

manifiesten las variaciones de éstos en relación 

a los planes previos. 

J) COORDINACION: Las actividades se convierten en parte de un -

plan que abarca a la empresa en conjunto. 

PLANEACION MEDIANTE EL PRESUPUESTO 

La elaboración de un presupuesto obliga a la dirección a tomar 

decisiones, o más bien a formular planes. Mediante el presu--­

puesto la. dirección se está comprometiendo, por lo menos condi­

cionalmente,1 a un plan de acción. Esta acción requiere decisi~ 

nes relativas al ta¡naño y a la sucesión de las actividades futu 

ras\ 

Pone en primer pl~no problemas tan fundamentales como la selec­

ción cuantitativa o cualitativa de los productos que se van a -

fabricar, 

CONTROL MEDIANTE EL PRESUPUESTO 

Debe cqmprenderse que el presupuesto es un medio para la reali­

zación de un fin y no un fin en sí mismo~ 

Los presupuestos se deben hacer para utilizarse; son herramien­

tas de la dirección de la empresa: son normas o patrones de que 
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debe valerse todo funcionario, ejecutivo o superintendente en -­

una organización, para medir los resultados a que se ha llegado 

en la práctica. 

Establecen los fines a los que cada departamento y cada trabaja­

dor debe contribuir con su parte correspondiente, en términos de 

un plan unificado. Esto conduce a la precisión y a la confianza. 

Mediante el registro de la realidad en comparación con las esti­

maciones del presupuesto, se redactan infonnes que rev~lan los 

puntos en que existeI} difi~ul tades y peligro., puntos que deben -

mejorarse. La dirección que actúa basándose en el principio de 

excepción puede aislar esto~ .. puntos de variación y atenderlos de 

bidamente. 

COORDINACION MEDIANTE EL PRESUPUESTO 

Los presupuestos deben ser ayudas constructivas para todos los -

departamentos de la organización en la consecución de los objetl_ 

vos o fines comunes! 

El agente provee la a.cción de El sist,ma de contr9l -

control que corrige la actua-it-~~~-iinterpreta la diferen--

ción. cia y manda al agente. 

-------- - - - - - - - - -¡ ... 
Sistema 

_productivo 

El sistema de.explo­

rafión o medición mi_ 

de la actuación efec 

t¡iva. 
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4.2. RECURSOS TECNOLOGICOS 

Los adelantos tecnológicos son variables no controlables que -

tienen un impacto en la mercadotécnia y no pueden pasar inad-­

vertidos para los empresarios. Podemos para ejemplificar men­

cionar el alto grudo de influencia que ha tenido la computado­

ra en el estilo de vida del hombre moderno, así como las calcu 

laderas manuales. 

Aunque los fabricantes pueden establecer cierta dirección téc­

nica, no pueden asegurar de ninguna manera que se produjera a! 

gún adelanto; por otro lado si una empresa no mejora su tecno­

logía, no se tiene la certeza de que un competidor no se ade-­

lante por virtud de un mejoramiento tecnológico. 

El departamento de Mercadotécnia tiene una influencia determi­

nante sobre la administración de la producción. El subsistema 

de Mercadotécnia proporciona infonnación básica que se interr!_ 

laciona al subsistema de producción en los siguientes puntos: 

PRONOSTICOS DE IJ\ DEMANDA 

Este es un cálculo estimativo del volúmen de ventas para algún 

período futuro de tiempo, 

El subsistema de Mercadotécnia está relacionado estrechamente 

con la función de control de producción. Esta función tiene -

la responsabilidad de ajustar pronósticos, establecer planes y 
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programas de producción, asignación de labores, movimientos de 

los productos, niveles de existencias, magnitudes de adquisi-­

ción económica 
0

y distribución de productos. 

DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS 

El personal de Mercadotécnia, hace constantemente presión para 

incitar la introducción de nuevos productos, variaciones y ac­

tualización en los productos actuales como; más tamaños, colo­

res nuevos, nuevos modelos, etc: 

Las ide~s para crear nuevos productos implican el desarrollo -

de nuevos procesos de producción; La sección de diseño a·esta 

blecimiento de procesos, tiene la responsabilidad de crear pr:!_ 

cesas eficientes para la fabricación de los productos ideados 

por la función de diseño de productos, 

CALIDAD DE PRODUCTOS Y RETROALIMENTACION 

Es bien sabido que la función de calidad es responsable de es~ 

tablecer y mantener el control de caJidad necesario de: mate-­

rias primas, materiales en curso de elaboración y productos -­

terminados. 

Puesto que mercadotécnia es el área de la empresa que está en 

contacto directo con los clientes, las quejas sobre el produc­

to pueden recogerse y llevarse nuevamente al departamento de -

producción, para retroalimentar el sistema y corregir errores 
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de conformación y funcionamiento del producto. 

Si rnercadotécnia puede proporcionar esta información a la dire~ 

ción de producción, ésto, puede significar menos clientela insa 

tisfecha y a la larga mayor volúmen de ventas. 

Es necesario tener en cuenta que la maquinaria utilizada en es­

ta industria, puede trabajar muchas horas sin precisar atención, 

sus diferentes mecanismos necesitan menos comprobación y ~jus-­

tes que otras máquinas; por lo tanto es necesario el estableci­

miento de planes y p;.ogramas de mantenimien~o preventivo, bien 

definidos que incluyan todas las partes del mecanismo, así como 

contar en almacén con las refacciones necesarias para garantí-­

zar el buen funcionamiento de todo el equipo, 

Uno de los métodos más adecuados para r~alizar el mantenimiento 

preventivo de los telares, consiste en el manejo adecuado de -­

tarjetas para checar, revisar y ajustar los diferentes mecanis­

mos del mismo~ Q podrá ser realizado con un programa estableci­

do de antemano~ 

IMercadotécnd( &nvestioación y Desarrollg 

~ ~ 
~----~ 

[inanzasl PRODUCCION 

// 
"'E'""o_n.,.t"'"'ab'""1""· i'"'1"'d'""a""'d...,I rª teriales 1 
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4.3. MATERIA PRIMA 

Se deben de realizar dentro de la industria de la confección, -

programas permanentes para evaluar las condiciones de Control -

de Calidad de todos sus proveedores, asesorándolos, cuando sea 

necesario, para mejorar, ampliar o modificar sus sistemas de 

control de calidad, y así obtener un control desde el recibo de 

materia prima, hasta obtener el producto tenninado, 

Así mismo, conviene asesorar a los proveedores para que a su -­

vez, desarrollen un sistema de Aseguramiento de Calidad respec­

to a sus propios proveedores. 

11 Para lograr esto se cuenta con métodos y formatos para evaluar 

y calificar el sistema, estudios de habilidad de equipo y proc~ 

so, así como personal altamente calificado cuyas sugerencias y 

recomendaciones son de valor 11
• (14) 

El programa en sí consiste, en que personal del proveedor y el 

representante de la compañía, realizan un estudio comparativo -

del Sistema de Control de Calidad existente y un sistema prác­

tico y completo adecuado a su tipo de industria. En él se cali­

fica y reportan aspectos como la cantidad y la capacidad técni­

ca del personal de Control de Calidad; el estado del equipo de 

verificación,su cuidado y calibración; los métodos de prueba y 

(14) COVIAN L, CARLOS.: "I Seminario Nacional de Control de ca­

lidad en las Industrias Textil y de la Confección". pág. 337. 
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muestreo usados para materia prima, en proceso y producto tertn! 

nado: ~1 correcto registro y aplicación de datos obtenidos y: -

la localización y funciones de los puestos de Control de Cali-­

dad. , 

En el reporte se incluye la calificación obtenida por el siste­

ma, las observaciones y recomendaciones del representante de la 

compañía, los comentarios y fechas de promesa de el proveedor. 

Mediante visitas programadas se evalúan los programas alcanza-­

dos, hasta la incorporación total de las recomendaciones anota­

das, logrando el proveedor un Sistema de Control de Calidad con 

fiable, significando esto que el P.roveedor obtendrá todos los -

productos que fabrique dentro de las normas de más alta calidad 

previamente ~stablecidas. 

Los muestreos para la aceptación de los textiles, varían de a-­

cuerdo a las políticas de cada empresa. 

Es importante, procurar la uniformidad de las materias primas -

básicas, ya que esto establece el proceso de su transformación 

y trae consigo entre otras, las siguientes ventajas: 

- Permite actuar conforme a un plan y espetar los resul­

tados anticipados. 

- Contribuye a mejorar el control de proceso por la au-­

sencia de causas aje~as. 

- Conduce a un producto de calidad uniforme. 

- Propicia el desarrollo del proceso y del producto • 
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- Aumenta la producci8n por la eliminación de demoras -­

ocacionadas por ajustes de proceso. 

- Reduce costos internos de reproceso y desperdicios. 

- Evita problemas y costos al siguiente proceso. 

11 Uniformizar la calidad de materias primas y productos en la i}2_ 

dustria de proceso, se traduce en incrementos inmediatos de pr~ 

ductividad". (15) 

En industrias integradas por procesos de transformaci6n sucesi­

vos, los efectos positivos de la uniformidad, se multiplican -­

considerando su número y el nfunero de unidades operadas con el 

mismo proceso. 

Medir los incrementos de productividad total asociados a incre­

mentos en unifonnidad de materias primas, es una buena herra--­

mienta administrativa de uso creciente, para descubrir el pote~ 

cial económico de este concepto en la industria de proceso. 

La uniformidad del producto, se hace durante el proceso, pero -

el control del mismo se basa en mediciones de materias primas; 

de materiales en proceso y del mismo producto. 

Por lo tanto el control del proceso de manufactura no puede ser 

mejor que el control de proceso de las mediciones. 

(15) LEAL GARZA ABRAHAM,: "IX Congreso Nacional de Control de -

Calidad y Seminarios Latinoamericanos". pág. 274. 

71 



4.4. Ml\NO DE OBRA 

La cantidad de mano de obra y por lo tanto la influencia de la 

habilidad humana y los riesgos que involucra, hacen imperioso 

contar con un efectivo sistema de Calidad, o de lo contrario, 

se está expuesto a una diversidad de problemas que van desde -

niveles crónicos de vicios operativos, hasta crisis permanen-­

tes, tanto de calidad no competitiva, corno de baja moral y con 

flictos de diversa índole, que llegan a provocar el cierre del 

negocio. 

Esto no quiere decir, que el sistema de Calidad esté solo so-­

portado por una persona o un grupo de personas que trabajen -­

con técnicas más o menos sofisticadas de tipo estadístico, --­

sino más bien de un sistema administrativo total, comenzando -

por una capacidad técnica y una honradez profesional en la di­

recci6n y, terminando con un sistema efectivo de comunicación, 

que permite al verdadero responsable de producir la calidad, -

la oportunidad de sentirse realmente responsable por ésto, y -

que muchas veces buscamos y: no encontramos por no saber valo-­

rar la sencillez de la solución: El operario. 

El que conoce el negocio de la confección, sabe que podrían -­

existir tantos métodos de confección como operarios contrate, 

pero que no todos, al dejárseles en absoluta libertad de ele-­

gir el método que más les acomode, tendrán el mismo grado de -

Calidad y productividad. 
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"La Calidad Nace En Las Manos Del Trabajador". 

De Informar, Motivar y Adiestrar al Personal, se deriva; 

a) la supervivencia y dinamismo de un sistema de Control de ca 

lidad; 

b) las fallas o errores en este renglón can toda seguridad de­

sembocan en un resquebrajamiento del sistema. 

Los expertos en el estudio de las ciencias del comportamiento 

humano, insisten en que para lograr mayor productividad y efi­

ciencia y por consiguiente mejores resultados, se requiere an­

tes que nada del desarrollo de aquellas acciones que tiendan a 

hacer que el trabajador de todos los niveles, se interese más 

en la realización de su tarea. 

Para que la participación sea eficaz, debe estimularse, prefe­

rentemente en la esfera donde el trabajador desarrolla su la-­

bar cotidiana, y dónde mejor que nadie conoce hasta los más p~ 

queños detalles. Allí el trabajador tiene mucho que aportar a 

la empresa, Y si aprovechamos ese caudal de recursos no sufi­

cientemente utilizados, seguramente lograremos que estas nue-­

vas aportaciones, sustentadas en la participación de los traba 

jadores, originen un incremento sensible en la productividad -

de la empresa. 

Se ha demostrado que el hombre en su lugar de trabajo, está a 

menudo en mejor situación que un especialista para detectar 

las causas de problemas, o fallas y, si se le da oportunidad, 
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es capaz de encontrar soluciones. 

Sin embargo, esto no puede hacerse sin invertir en entrenamien­

to y educación del personal, en métodos para resolver problemas 

y técnicas de control de calidad. 

El entrenamiento y la educación en los aspectos generales del 

Control de Calidad Moderno, también son necesarios para los al­

tos niveles, aún para la gerencia, para que tenga una mejor vi­

sión de las diferentes tareas dentro del marco de Control de Ca 

lidad, del cómo y por qué de la auditoría, seguimientos, inte-­

gración y políticas de calidad. 

La clave en la solución de los problemas de calidad está en to­

dps los individuos que conforman la empresa. Los productos y -

servicios reflejan la calida.d de su diseño, la calidad de los -

materiales usados para crearlos y la calidad de trabajo de aqu~ 

llos involucrados en hacerlo. 

Hay que dp.r opo:r;tunidad a los trabajadores, para examinar la ca 

lidad de su trabajo y que, seguramente les llevará a un mejora­

miento en la calidad del producto y de los servicios. 

Lamentablemente, aún hoy en día estas ideas han sido indolente­

mente adoptadas. Existen ejecut~vos que todavía titubean y --­

piensan que la mejoría en calidad, sólo puede ser obtenida por 

la perfección tecnológica y que es responsabilidad exclusiva de 

un limitado grupo de personas en la organización y que necesa--
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riamente productos baratos solo pueden obtenerse por medio de -

más altas velocidades de producción, ejerciendo con ésto un pe­

ligroso estilo autocrático en la dirección de la empresa, que -

desecha la experiencia, capacidad y buena voluntad de los traba 

jadores, que puede conllevar en privar a la empresa, de estos -

estimables elementos de mejoría proUuctiva y paz en las relacio 

nes laborales. 

Existe, sin embargo, un país donde la filosofía de Control de -

Calidad ha sido adoptada completamente: 

El Japón empezó con este sistema a principio de la década de -­

los 1 50 cuando lo~ industriales gradualmente reconocieron que -

el esfuerzo de tod? l~ compañía era necesario para obtener un -

ca,mbio en la tendencia en mejoría de la calidad. 

La. función de c¡:ilidad se fue expandiendo desde la simple inspe~ 

ción final; hasta un Control de Calidad en todas las secciones 

de la comp~ñía •. 

Es~o fue el nacimiento de lps Circulas de Calid~d~ 

!1Un Circulo de CaliQad puede ser descrito como un grupo de tra­

b~j?dores. y supervisores que voluntariamente se reúnen para re­

solyer problemas relacionados con la calidad, productiyid?d, se 

guridad; etc": (16) 

(161 VELASCO G, OSCAR I;' "I Seminario Nacional de Control de -

Calidad en las Industrias Textil y de la Confección": píig, 20, 
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Los fundamentos o propósitos del Circulo de Calidad son: 

- Aumentar la capacidad y liderazgo de los trabajadores, -

que deben ser desarrollados a través de sus propios esfuer-

zas; 

- Elevación de la moral de cada trabajador e inculcar la con­

ciencia de la necesidad de la calidad de su trabajo, logr~ 

dese a través de su participación en las actividades de los 

Circulas de Calidad. 

- Formación de núcleos en cada lugar de trabajo, engranados -

uno con otro en las actividades de Control de Calidad en to 

da la compañía, encaminados a lograr los objetivos de ésta 

como el argumento de la calidad, el control diario del pro-

ceso, etc. 

Las ideas básicas subyacentes de esos propósitos son: 

- Contribuir al fortalecimiP-:t::; ~:.: !a compañía y al desarro-­

llo posterior de la misma~ 

- Respetar la calidad humana de cada miembro del Circulo de -

Calidad y fijar objetivos que valgan la pena de trabajar y 

vivir por ellos, y 

- poner a trabajar todas las habilidades humanas y obtener 

por ese medio ilimitadas posibilidades al ser humano. 
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4.5. MEDIO AMBIENTE POLITICO, ECONOMICO Y SOCIAL. 

Las variables no controlables son fuerzas que limitan las dec!. 

sienes a las que pueden llegar los empresarios. El empresario 

debe identificar estas fuerzas, prever su dirección e intensi.­

dad y ajustar o adaptar sus decisiones a estos aspectos. 

MEDIO AMBIENTE POLITICO Y LEGAL 

La sociedad reconoce que existen desigualdades cuando los sis­

temas económicos y social se dejan a su propio criterio: 

En teoría el Gobierno representa los deseos y las necesidades 

de los ciudadanos y ~stablece Leyes para su defensa. Al igual 

que lps ciudadanos t~enen la responsabilidad de reconocer y o.­

bedecer las leyes de tránsito, los comerciantes, están concie~ 

tes de las leyes y reglamento~ que afectan sus productos y ne­

gocios. 

Además de las leyes. las comp~ías se ven afectadas por agen-­

cias regulador9s tales como la Secretaria de Comercio y Fomen­

to Industrial ISECOPI) y por grupos industriales como la Cama­

ra Nacional de la Industria del Vestido tCNIV) , con códigos p~ 

ra realizar sus operaciones~ 

COMPETENCIA 

La Competencia es otra variable no controlable. En una sacie-

77 



dad libre, la competencia es imposible de regular, de donde la 

administración de Mercadotécnia debe estur alerta a las compa­

ñías y actividades de la competencia. 

Los empresarios núnca pueden tener la seguridad absoluta de -­

que no se enfrentarán a la competencia, y tampoco pueden evi-­

tar que otras compañías entren en el mercado. 

En el mejor de los casos, los fabricantes de éxito, extienden 

una invitación a la competencia creando primeramente un merca­

do para el producto. 

Sin embargo, los fabricantes no pueden controlar a sus compet_!. 

dores y sólo les es factible reaccionar a su influencia y com­

petir con ellos a la vez. 

LA ECONOMIA 

Es una variable no controlable que tiene un efecto muy marcado 

en las decisiones de los empresarios, influyendo en las deci-­

siones de compra de los consumidores. Hay aspectos tales como 

ingresos, tasa de interés, inflación e impuestos que desempe-­

ñan un papel importante. 

CONSUMIDORES 

Los consumidores individuales están también fuera del control 

de los fabricantes. El comportamiento de cada individuo se ve 
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ne 1m 
BiDLIOTECA 

afectado por la herencia y el medio ambiente en que crecié y -

vive. Estas fuerzas modelan el comportamiento de compra, los 

especialistas en Mercadotécnia las toman en consideración an-­

tes de llegar a una decisión de Me~cadotécnia. Un hombre de -

negocios actuando solo o como empresa, no puede controlar va-­

riables tales corno la alteración de las tradiciones cultura--­

les, los motivos y los papeles en la vida, pero sí debe estu-­

diar estas variables y ajustarse a ellas. 

RESPONSABILIDAD SOCIAL 

Las expectativas de la sociedad son influencias sociales y ét.!_ 

cas no controlables que afectan el programa de Mercadotécnia, 

de una compañía. A decir verdad, cuando una empresa desatien­

de la responsabilidad social, da margen a menudo a la interven 

ción de la legislación y el gobierno. 

Se debe evitar la publicidad engañosa, los productos de una c~ 

lidad inferior a la que se ofrece y una información deficiente 

sobre los mismos. 

ESTRUCTURA DE LA DISTRIRUCION 

Si los fabricantes deciden utilizar mayoristas o detallistas -

para lleyar sus productos al.mercado~ se enfrentan a otra va-­

riable no cpntrolable1 porque tales intermediarios, son compa­

ñías independientes. 
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Los empresarios no pueden controlarlas, pueden intentar indu­

cir a los mayoristas y detallistas a realizar sus funciones -

de cierta manera, pero el comportamiento real de ellos queda 

fuera de control. 

Representación Gráfica de la Posición del Consumidor 

Familia 



C A P I T U L O V 

FACTORES DE MERCADOTECNIA Y CONTROL DE CALIDAD 



C A P I T U L O V 

FAC'l'ORES DE llfERCADOTECNIA Y CONTROL DE CALIDAD 

Establecer una calidad adecuada, es necesario con el fin de que la -

demanda de un producto se mantenga en línea paralela con la capacidad 

productiva y de organización de la empresa, 

AGn cuando la demanda no debe exceder la capacidad de la empresa, de­

be ser suficiehte para. que dicha capacidad no resulte improductiva. 

Un punto clave que debe enfatizarse~ es que la calidad de un artícu-­

lo, no solamente debe responder a las necesidades de los consumidores 

.sino tambi@n a las de la empresa, 

El Control de Calidad se refiere a1 la política que determina el ni-­

vel de calidad que desea el mercado; la etapa de diseño de la ingeni!:_ 

ría durante la cual se especifican los niveles de calidad para la ob­

tención de metas de mercado 1 la etapa de produccicSn en que se requie­

re el control de las materias primas que se reciben y de las operaci~ 

nes productivas para realizar las políticas y las especificaciones de 

diseño1 y la etapa del uso en el campo donde la instalación puede --­

afectar la calidad final y donde se debe hacer efectiva la garanda -

de la calidad y el rendimiento. 

Las 901íticas bl!sicaS relativas a la calidad, 
1 
deben emanar necesaria-

111ente de los niveles superioJ:"es de la empresa, porque estlin íntimame!!. 

te rel11cion¡odos con 111s decisiones mlis. i111portantes relativas al obje­

tivo, la direcci6n y el enfoque de la empresa. 
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Estas determinaciones de política, se basan necesariamente en una -

evaluación de mercados y de su capacidad potencial a varios niveles 

de calidad. 

Las políticas involucran varios aspectos acerca de la forma en que 

los consumidores miden realmente la calidad del producto, ya sea -­

por apariencia y el diseño estético, por su aspereza, confiabilidad, 

larga duración o algún otro criterio. Al mismo tiempo estas polít! 

cas sirven para conocer cuál es la sensibilidad del costo de produ~ 

ción, y la inversión necesaria en la planta ante estas medidas de -

la calidad de un producto en particular. 

Es importante también tener información acerca de cuál es el rendi­

miento sobre la inversión que se puede proyectar para los diversos 

niveles de calidad que es posible producir, así como el conocer --­

cual es la situación competitiva a varios niveles de calidad dentro 

de la industria en particular. 

Estas y otras consideraciones pueden detenninar el sector de un meE 

cado al que se dirija una empresa: En todo caso los objetivos de .. 

la empresa, se convierten en los puntos de referencia de los nive-­

les de calidad q;ue se fijen al producto y de la capacidad que se di 

señe para el sistema productivo. 

Es necesario hacer una distinción entre la inspección y el control 

de calidad. 

La inspección implica el establecimiento de un método de medición -
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de las características de calidad y su comparación con las normas de 

calidad. 

El control plantea las cuestiones de cuándo y con qué frecuencia se 

debe inspeccionar y cuántas unidades se deben someter a la inspec--­

ción. Cuando se descubren unidades defectuosas, el control determi­

na la causa y la corrige para que no se produzcan más unidades defec 

tuosas. 

LAS CUATRO P 'S EN LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA 
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5.l. PRECIO 

La función priIDordial del precio es cubrir los gastos, costos -

de producción y una utilidad, así como atraer a los compradores. 

El precio es un factor determinante en la clientela. Por ejem­

plo un precio bajo no es facilmente aceptado por muchos minori~ 

tas dedicados a productos de calidad, ya que el precio alto se 

traduce en que se está adquiriendo un producto mejor que los de 

más. 

Una de las características del precio radica en que es el fac-­

tor más facilrnente comparable de todos los que usa el comprador 

de un producto, La mfl:yorl!~ de l~s veces en artículos similares 

.resulta difÍ!cil establecer comparaciones entre calidad de dife­

rentes "marcas!', y a Itl~nudo E;!Stas calidades son compensatorias 

por lo que es casi i~posible lograr una comparación objetiva, -

en cambio el p:r;-ecio sli lo permite~ 

Los compradores se dejan influir más por el precio que por 

otros elernent9s de ventai: es decir un pequefio incentivo de pre­

cio, pued~ surtir efectos mucho mayores sobre las ventas que -­

considerables des~mbolsos en publicidad, ventas personales u -­

otorgamiento de créditos. 

~Los beneficios de fijar los.precios en forma creativa tienen -

una base ~plia y se extienden más alla de las compañía$ e in-':" 

dustrias individuales y afectan la salud y el vigor de toda la 
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economía. Una política de precios consistente, dará más con--­

fianza y estabilidad en la planeación para el futuro. Abre las 

puertas para ia expansión física, para el desarrollo de nuevos 

productos, para la producción más eficiente, para aplicaciones 

más útiles del producto y obtención de mayores ganancias 1
'. {17) 

El precio es fundamental en todas las transacciones mercantiles 

y sirve para controlar las actividades de la Mercadotécnia. Es 

el mecanismo regulador por medio del cual el vendedor y el com­

prador, llegan a un mutuo acuerdo, para el movimiento de produE,_ 

tos y servicios. 

El problema de los precios, es un factor muy importante, no so­

lo para la gerencia de mercadotécnia sino para todos los funcio 

narios de una empresa, ya que para que un negocio se sostenga, 

los precios deben estar bien estructurados para cubrir todos -­

los costos de producción y ventas, así corno para atraer compra­

dores. 

Los precios están en relación difecta con los canales de distri 

bución, ya que debe fijarse para los mayoristas, los detallis-­

tas y los consumidores, en fonna equi ta ti va, de acuerdo con --­

principios sanos de mercadotécnia. 

El deseo del consumidor de comprar artículos o servicios 9uarda 

una relación directa con la confianza que tenga en el futuro. -

(17) MARTING ELIZl\BETH,: "C6mo Fijar Precios", pág. 37. 

85 



Si piensa que en un período posterior obtendrá mejores ingresos, 

16gicamente estará más deseoso de gastar su dinero, mientras -

que al no tener ninguna seguridad, dejará de gastar. 

El director de mercadotécnia, tiene que estar en estrecho con-­

tacto con su mercado para determinar así qué factores puedP.n -­

ser decisivos en las compras futuras. 

Como función comercial, la fijación de precios no solo difiere 

de otras actividades de comercialización, sino que el precio se 

distingue significativamente de otros elementos de la mezcla ca 

mercial. 

El precio es lo que determina el volúmen de ingresos y una vez 

deduciéndose los costos y gastos correspondientes, se obtienen 

las utilidades del ejercicio, 

El precio puede intervenir o no en el volChnen de ventas depen-­

diendo de que tan alto o tan bajo se fije el precio unitario. -

El precio de venta es un factor que establece el volúmen de un!_ 

dadas a venderse con el objeto de sufragar, tanto los costos co 

mo los gastos incurridos. 

Así mismo cuando se producen distintos tipos de artículos es -­

conveniente fijarse en la relaci6n de costo-precio de venta in­

dividualmente, para no caer en un error de cSlculo tomando en -

cuenta únicamente el volúmen total de unidades vendidas. 

La elasticidad de la demanda en un mercado es grande o pequeña 
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según que las cantidades demandadas aumenten mucho o poco como 

consecuencia de una disminución dada del precio y disminuya mu­

cho o poco como consecuencia de un aumento determinado del pre­

cio. 

Los artículos con un precio justo, facilitan cualquier activi-­

dad relacionada con la mercadotécnia. 

Un producto con un precio demasiado alto obstaculizará los pla­

nes del director de Mercadotécnia, Sus actividades de promoción 

no resultarán tan efectivas como lo serían de otra manera y se 

topará con dificultades para que los canales de distribución -­

que desea manejen su producto. Por otra parte los artículos con 

un precio apropiado permiten que el proqrama promocional se rea 

lice con mayor efectividad de la que tendrían de otra manera y 

los canales de distribución suelen estar más disponibles para -

manejar los artículos. 

"Son multiJ?les los factores que intervienen, o deberían tomarse 

en consideración, en la determinación de los precios. Entre -­

ellos pueden tenerse en cuenta los siguientes: 

- Las características del Producto 

- Costos de producción 

- Demanda y los Consumidores 

- La situación del mercado 

- Canales de distribución 

- Competencia". ( 18) 

(18) STELLl\TELLI ANTONIO.: "Programación, Organización y Control 

de la actividad Comercial". pág. 183. 
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5. 2. PRODUCTO 

Es el resultado de una combinación de factores y procesos de -­

elaboración para llegar a un fín o meta determinada. se puede 

decir entonces que el producto, debe estar perfectamente elabo­

rado y procesado de tal manera que satisfaga los gastos y nece­

sidades de los consumidores. 

Es importante también aprovechar el producto a su máximo posi-­

bler/ ya que IT1anejando adecuadamente sus cualidades y caracterí~ 

ticas, se obtendrá un mayor incremento en las ventas! así como 

ta,mbién una mejor participa_ción en el mercado actual, con el -­

qne se está rel~cionado, as? como con la competencia. 

Es importante tener un buen producto, ya que de él depende el -

éxito o fracaso de un~ empresa. Haciendo mención a T. LEVITT: 

"el buen producto e~ el que Íil)pulsa el esfuerzo del mercadeo"; 

dicho esfuerzo es totalmente inútil cuando se carece de un pro­

ducto con características importantes que brinden beneficio al 

consumidor. 

Los artículos que el consumidor compra con frecuencia en forma 

in.mediata y con el mfni~o esfuerzo, se clasifican como bienes -

de. conyeniencias. 

Un producto puede describirse como un conjunto de caractP.rísti­

cas t~ngiblE>s. e intangibles, incluyendo empaque, color, precio, 

imagen del fabricante y del vendedor, así como servicios de am-
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bos, que el consumidor adquiere como algo que va a proporcio-­

narle satisfacción a sus deseos y necesidades. 

Cualquier modificación en las características de un cierto pr~ 

dueto implica la creación de otro distinto. 

INNOVACION 

Aún cuando puede parecer que no se sigue una secuencia partic~ 

lar ~ara el desarrollo de nuevos productos, en general puede -

decirse que se siguen las etapas que a continuación se deta--­

llan: 

l. - CREACION DE I DE!\S 

El desarrollo de un nuevo producto comienza con una idea. Hay 

varias fuentes de ideas nuevas; los vendedores o encargados -­

del servicio, empleados en qeneral, consumidores, intermedia-­

ríos, productos de la competencia, asociaciones comerciales y 

el más importante, el de la propia compañía para impulsar la -

creación de nuevas ideas. 

2.- TAMIZADO 

Consiste en eliminar las ideas que estan en desacuerdo con los 

objetivo~ o con los recursos de la empresa • 

.3, - l\NALISIS COMERCIAL 

Determina cómo, la idea del producto habrá probablemente de 

afectar la~ venta~, los co~tos y las utilidades al terminar un 

cierto tie.mpo. 

4. - CRE!\CION Y DESARROLLO DEL PRODUCTO 

a) Señalar la creación del producto en forma; 
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b} Costos y tiempos reales, así como ~ateriales a utilizar; 

c) Que el producto pueda tr.,lducirse en un producto técnico y co 

mercialrnente t'actible. 

5.- PRUEBAS DE MERCADOTECNIA 

Planear y realizar pruebas en uso y otros experimentos comerci~ 

les en zonas limitadas geográficamente para tener seguridad de 

la posibilidad del programa de mercadotécnia completo. 

En esta etapa, factores como el diseño y la producción pueden -

sufrir ajustes corno consecuencia de los resultados de las prue­

bas efectuadas y la dirección de la empresa puede decidir si el 

producto ha de fabricarse a escala comercial. 

6.- COMERCIALIZACION 

Planificar la producción a escala total y los programas de mer­

c~Qotécnia y entonces introducir el producto al mercado~ En es 

te ITJOJTJent.c 1~ dirección yp. casi ha. cuhierto el control del pr~ 

dueto 

Las tres primeras etapa_s son l~s mffes ci;í ticas, no por el bajo -

costo de lps mi~mas, ni su incremento de una en una, tanto eco­

nómico como de personal especializado, sino debido a que la ma­

yor.ta de los productos falla/ porque la idea o la secuencia fue 

ron inadecu~.dos ~ 

Los beneficios y las funciones de un producto son el result~do 

de las decisiones que toma el fabricante: Por ende, el empres~ 

rio control~ la cap~cidad del producto para otorgar satisfac~-­

ción y puesto que el concepto tot~l del desa.rrollo del producto 
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es satisfacer las necesidades y los deseos de los consumitores, 

mientras más cercano este el producto de llenar estas necesida­

des, tanto mayor ser~ su éxito. 

El desarrollo del producto es uno de los riesgos más grandes -­

que corren los empresarios. 

MODELO ESPIRAL DE PROGRESO EN CALIDAD 

/

ETC. 
MANTENIMIENTO PRODUCTIVO 

DESA¡ROLLO VEc-~~~~~z~ ~!~~~~~ 
INVESTIGACION ~ '· 

PRUEBAS 

INS¿CC!ON SERVICI TECNICO 

CONTROL DEL PROCESO 
1 

PROD~CCION " 

!NSTRUM~NTACION \ • 

PROVEEDORES COMPRAS INVESTIGA~ION \ ¿ PLANEACION 
MANUFACTURA 

ESPECI~ACION DESA ROLLO 

'--DISEÑO~ 
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5.3. PLAZA 

La finalidad ae un canal de distribución es tender un puente e~ 

tre el productor de un producto y el usuario del mismo, ya sea 

que las partes se hallen en la misma comunidad o en diferentes 

países. 

Con el fin de realizar la transferencia de mercancías de produ~ 

tora consumidor, necesitan ser ejecutadas un número de funcio­

nes o actividades, Estas comprenden particulannente la transfe 

rencia de derecho (compra-venta}, el movimiento físico de mer-­

cancÍ'as {transporte) acompañado por el almacenaje necesario, la 

busqueda de mercados o fuentes de aprovisionamiento (por el la­

do de las ventas'' la promoción de estas y por el otro lado cie!. 

tos asoectos de la compra) y el pago de las mercancías (finan-­

ciamie-nto), 

El poseer un determinado canal de distribución constituye para 

algunas empresas su capital más importante. De esta manera los 

productos pueden ser vendidos realizando un mínimo esfuerzo. 

Una vez que se sabe a ciencia cierta que existe mercado para un 

producto, deben estudiarse detenidamente los diferentes métodos 

de distribución que se conocen para poder aplicar el más conve­

niente. 

El volúmen de ventas, depende en gran parte del canal de distri 

bución que se escoja así como la naturaleza misma del producto, 
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de la situación del mercado y muy particularmente de la impor­

tancia de la organización de ventas: 

Entre las rutas convencionales que siguen los artfculos fabri­

cados para llegar al consumidor, las más comunes son las si--­

guientes: 

1.- Del fabricante directamente al consumidor; 

2 .- Del fabricante al detallista y al consumidor; 
1 

3.- Del fabricante al mayorista, al detallista y al consumidor 

4.- Del fabricante al aqente intermediario, al vendedor, al m! 
yorista, al detallista y al consumidor. 

11 La distribución es uno de los elementos claves que proporcio­

nan satisfacción en el mercado. La distribución comprende el 

desplaza.miento físico de los productos hasta los consumidores 

finales", (19) 

Las actividades de distribución suministran el beneficio de -­

tiempo y lugar. 

Si el producto se localiza cerca de los consumidores, su sati! 

facción total aumenta de un modo notable, gracias a este he--­

cho. En general a los consumidores les desagrada recorrer dis 

tancias o realizar esfuerzos descomunales para obtener los pr~ 

duetos que necesitan. 

(19) SHAW ROY T,' TAYLOR WELDOND.: "Mercadotécnia, un Enfoque 

Integrador''. pág. 372. 
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EL BENEFICIO DE TIEMPO. 

No sólo se refiere al hecho de que los bienes y los servicias 

deben estar a la disposición del cliente en el momento adecua 

do. 

Las necesidades de los consumidores son a menudo fugaces y lo 

que pueden desear en este momento, no lo buscarán el año 

próximo o el siguiente mes. 

EL BENEFICIO DE LUGAR 

Los comerciantes aumentan en ocaciones la satisfacción ofreci 

da por un producto, incrementando el tiempo necesario para o~ 

tenerlo: cuando se trata de encontrar algo que se busca, hay 

ocaciones en que se valora más. 

De esto se deriva que la adecuada combinación de estos benefi 

cios, se logra con comprensión correcta de las necesidades y 

los deseos de los consumidores. 

CANAL DE DISTRIBUCION 

F.1 canal de distribución es la ruta que toma un producto para 

pasar del productor al cnnsumidor final. Los productos no 

lleqan sencillamente. en man.os de aquellos que los desean o ne 

cesitan, sino que tiene que pasar por uno o varios intennedia 

rios. 
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No todos los gerentes de Mercadotécnia confían sus sistemas -

de distribución a un solo canal, y hay muchos que emplean dos 

o más de ellos para realizar la distribución. También se pu! 

de abastecer un solo mercado a través de varios canales de --

distribución. 

Cuando los productos son similares pero hay una diferencia -­

por ejemplo en calidad, se opta comunmente por usar distintos 

canales de distribución para darle así un mayor realce a la -

diferencia de los productos. 

PROVEEDORES 

FABRICANTE 

DETA­
LLISTA 

CONSUMIDORES 
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5.4. PROMOCION 

Una de las características principales de la promoción -Y la p~ 

blicidad, es la creatividad ya que parte del éxito de un pro-­

dueto depende de este factor. 

La promoción de ventas y la publicidad caminan juntos pues una 

es complemento de la otra para ayudarse mutuamente. 

Una promoción es escencialmente un trabajo de información, ca~ 

vencimiento e influencia, estos tres aspectos están relaciona­

dos en cuanto que informar es persuadir y viceversa. 

La promoción es por consiguiente un factor muy importante den­

tro de las ventas de cualquier negocio y sus objetivos princi­

pales son: 

a) pue el consumidor acepte el producto; 

b) despertar el interés para que compre el productor1 

e) realizar todos los planes de venta manteniendo al cliente -

constantemente informado sobre las ofertas, etc. 

Las campañas de publicidad se pueden entender, como el mensaje 

oral o escrito que se difunde a través de uno.o más medios, -­

con el objeto de inducir al consumidor a comprar un artículo o 

un servicio. 

ANALISIS DE LA INVERSION EN LA PROMOCION DE VENTAS 
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Al realizar el análisis de la conveniencia de una actividad -­

promocional, ?eterminando los objetivos que se quieren alean-­

zar, se tomará en cuenta que tan "productivo" puede resultar -

para la empresa, desde el punto de vista financiero, la reali­

zaci6n de la promoción. 

La inversión en promociones debe de verse en la siguiente for­

ma: 

1.- como parte del programa financiero de la empresa, para al­

canzar el volumen de ventas presupuestado, que permitirá -

obtener la utilidad estimada para el ejercicio. 

2 .- Como inversión que aumentará en el caso de los estímulos -

al consumidor, el número de consumidores reales del produ,E_ 

to lo que dará un mayor volúmen de ventas y por consiguie!!. 

te más utilidades. 

3.- En el caso de los estímulos al canal de distribución, como 

una inversión que creará buena voluntad del intermediario 

hacia la empresa, y procurará el interés del propio canal 

en desplazar las mercanc~as existentes en su poder, con el 

fin de tener una mayor rotación de inventarios. 

El fabricante que da una marca a su producto, tiene algo que -

anunciar, algo sobre lo cual construir una imagen de la compa­

ñía. 

La marca jugará un papel más' importante en el estímulo de la "".' 

demanda que el mismo nombre de la compañía o los aspectos téc­

nicos del producto. Es posible que la marca resulte más efi--
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caz que varias líneas de anuncios, puesto que puede decir algo 

más a un consumidor. 

En el caso de ·1a marca de muchos fabricantes, el consumidor ni 

siquiera tiene conocimiento del nombre del fabricante: Una 

compañía puede encontrar algún otro medio para atraer la aten­

ción del cliente y motivarlo a comprar su producto. 

Para una empresa cuyo producto se vende en supermercados, la -

marca puede constituir un factor decisivo en la venta. El pr~ 

dueto debe venderse primeramente con la utilización de diver-­

sos medios publicitarios, de forma que sea inmediatamente rec~ 

nacido y seleccionado por el cliente, cuando pasa ante los di 

versos estantes en los que se exponen los productos. 

Una marca puede ayudar al poseedor a estimular las ventas rep!_ 

titivas y a evitar la confusión por parte del público consumi­

dor ante productos competitivos~ 

Con el objeto de incrementar su volumen de ventas, una compa-­

ñía puede proporcionar servicio a su producto o garantizar el 

funcionamiento del mismo. 

"Una marca reconocida permite a un fabricante resistir más fa­

cilmente la competencia de precios y posiblemente vender sus -

productos a precios más elevados que los de algunos de sus com 

petidores". ( 20) 

(20) ANTON SCHIAVON VERONICA.: Ob. Cit. Núm. 2. pág. 102. 
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Muchos fabricantes no ponen marca a sus productos, ya sea por 

falta de habilidad o de irresponsabilidad en cuanto a estimu­

lar la demanda utilizando la publicidad, las ventas persona-­

les y otras formas de promoción, y la responsabilidad de man­

tener una calidad adecuada, 

Los fabricantes regularmente no marcan la parte de su produc­

ción~ que está por debajo de los límites de calidad previame~ 

te determinados. !..os productos considerados como de segunda 

clase o imperfectos, se venden a bajo precio y por lo general 

son distribuidos por canales poco usuales. 

ETIQUETl\DO 

El etiquetado es otra de las características y merece la ate!! 

ción por parte de la dirección. 

La etiqueta es la parte del producto que contiene información 

sobre el producto o el vendedor, fabricante o intermediario. 

Una etiqueta puede ser parte del empaque o puede ser una hoja 

pegada directamente sobre el producto. 

El etiquetado tiene cierta significación social: Algunas de 

las críticas que el público ha hecho en cuestión se centran -

en cargos contra el etiquetado falso. 

PROMOCION 
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La promoción es un ténnino amplio que sirve para describir to 

do el campo de la comunicación de ventas-publicidad, vent~ 

personal, y Promoción de ventas, 

LA PUBLICIDAD 

Es una comunicación no personal que paga el comerciante para 

promover un producto o servicio, a través de medios masivos -

de comunicación. La publicidad es una comunicación "no pers~ 

nal 11
, en el sentido de que el fabricante no ve o habla perso­

nalmente con los compradores, es decir, no ocurre una confro,!! 

tación cara a cara. Del mismo modo el fabricante paga la pu­

blicidad. 

La publicidad emplea medios masivos de comunicación tales -

como periódicos• televisión r radio, revistas r anuncios exte-­

riores, correspondencia r carteles en los medios de transpor--:­

te. 

En la publicidad, la retroalimentación de los receptores a la 

fuente es relativamente lenta, resulta difícil rastrear una -

respuesta de ventas a un anuncio en particular. 

A pesar de las desventajas ya mencionadas que tiene la publi­

cidad, cuenta también con ventajas muy específicas en campar~ 

ción a otras actividades promocionales. Ejemplificando ésto, 

se dice, que la televisión es un medio que permite alcanzar -

auditorios increíblemente enonnes, y se dice, que lleqa a la 

100 



mayoría de las personas al costo más bajo posible. 

Otra ventaja de la publicidad es que se comunica al público -­

multitud de veces y se refuerza gracias a otros medios diferen 

tes. 

Los dos objetivos de la publicidad son, presentar un producto 

a una gran porción del mercado y animar a los compradores a a­

ceptarlo. Los medios masivos de comunicación ofrecen a los es 

pecialistas en Mercadotécnia la oportunidad de lograr estas me 

tas, comunicándose con grandes cantidades de personas. 

VENTA PERSONAL 

Es la comunicación de individuo a individuo, y tiene algunas -

ventajas en comparación a la publicidad. La venta personal o­

frece el toque humano del que carece la publicidad. 

Tiene mayor impacto p~ra inspirar el inte~cambio y permite que 

los especialistas en mercadotécnia, adapten su presentación p~ 

ra satisfacer las necesidades; los deseos, los motivos y la -­

conducta de clientes individuales. 

Los vendedores observan inmediatamente la reacción del cliente 

y pueden ajustar su planteamiento, La venta personal concluye 

muy a menudo con la compra~ ~ientras que la publicidad solamen 

te despierta interés y deseos. 
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La desventaja es el alto costo inherente al sistema, ya que -

cada contacto con el cliente es costoso. 

El valor de la venta personal corno actividad promociona! de-­

pende del producto que se ofrece y el mercado que se trate. 

La necesidad de las ventas personales aumenta con la complej! 

dad del producto. La mayoría de los artículos industriales -

se promueven a través de la Venta Personal. 

La venta personal es la comunicación de persona a persona en 

la que el receptor proporciona retroalimentación inmediata al 

mensaje de la fuente, por medio de palabras, gestos y expre-­

siones. Esta retroalimentación instantanea~ permite que la -

fuente realice cambios inmediatos en la codificación del men­

saje para adaptarlo al receptor. 

La venta personal se enfoca hacia la comunicación con una so­

la persona o un nún)ero pequeño de receptores. Este método es 

ta limitado, obviamente al número de contactos personales que 

se pueda hacer. 

PROMOCION DE VENTAS 

La promoción de ventas es una variable controlable que inclu­

ye todo lo que nonnal.mente Sfi! considera como publicidad, pero 

no se relaciona con los medios masivos de comunicación: Las 

técnicas de promoción de ventas comprenden cosas tales como -
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sellos de canje, cupones con reducciones en efectivo, devolu­

ciones por correo, calendarios, ferias y exposiciones comer-­

ciales, demostraciones libres, muestras y exhibiciones en los 

mostradores de los detallistas. 

Son aquellas actividades de mercadotécnia que no sean ventas 

personales, publicidad pagada y publicidad gratuita, que est!_ 

mulen las compras del consumidor y la efectividad del distri­

buidor. Por ejemplo: exhibidores, desfiles y algunos otros -

esfuerzos de ventas no reiterativos que no se incluyen en el 

trabajo ordinario de ventas. 

Esta definición es muy amplia e incluye und gran cantidad de 

actividades diversas. De hecho casi todo lo que se piensa c~ 

munmente que es publicidad, que no utiliza los medios masivos 

de comunicación, se clasifica en esta categoría de promoción 

de ventas. 

Estas actividades incluyen exhibiciones dentro de la tienda, 

estampillas con premio, cupones, baratas, ofertas de reembol­

so, premios y loterías. 

Las actividades de promoción de ventas se asocian casi siem­

pre con la publicidad o la venta personal (o ambas) y tienden 

a reforzar el objetivo de estas otras actividades, 

No obstante la promoción de ventas sirve para motivar a los 

consumidores en el punto de compra cuando están al borde de -
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decidir si hacen o no la adquisición. La promoción de ventas 

eficiente ejerce una influencia definitiva para persuadir al 

consumidor a hacer la compra. 

La promoción de ventas se aplica a menudo a intervalos poco -

frecuentes en el curso del ciclo de vida del producto, míen-­

tras que la publicidad y la venta personal se usan continua-­

mente. 

La actividad de Promoción de Ventas, tiene como fín incremen­

tarlas en un corto t?eríodo, en tanto que la venta personal y 

la publicidad tienen metas ~ largo plazo. 

No todas las promociones de Ventas están encaminadas a los -­

conswnidores finales, sino que también se usan para aumentar 

las ventas a intennediarios y compradores industriales. 

RELACIONES PUBLICAS 

Son una actividad promocional que tiene por objeta comunicar 

una imaqen favorable del prod11cto o su fabricante. Aunque -­

las relaciones públicas van más allá de las necesidades bási­

cas de la Mercadotécnia, la imagen favorable ayuda evidente-·· 

mente, a les gerentes a alcanzar las metas previstas. Es en 

este sentido en el que las relaciones públicas se consideran 

como actividad de mercadotécnia, y con frecuencia se asocian 

con este departamento o cor\ parte de él. 
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PUBLICIDAD GRATUITA 

Es una actividad que se incluye normalmente dentro de la fun­

ción de relaciones públicas, y se produce cuando una organiz~ 

ción difunde información sobre sí misma a través de un medio 

masivo, pero sin pagar por ello. Por ende, la publicidad gr~ 

tuita es toda aquella información que se comunica por medio -

de periódicos, revistas, televisión o radio. Aunque una org! 

nización no paga para que se publique esa información, los es 

pecialistas en mercadotécnia no reparan en los esfuerzos o en 

el costo para ver que la historia llegue a los medios adecua­

dos. 

OBJETIVOS DE LA f.'.EZCLA PROMOCIONAL 

El objeto primordial es el de generar ventas. 

No obstante es probable que no se trate de una venta en el -­

sentido usual. Con mucha frecuencia se busca que los consumi 

dores acepten una idea o tengan un concepto favorable de una 

persona. 

Incluso en casos en que la venta es la meta final, los esfue!.. 

zas promocionales ptÍ.~den no encaminarse a obtener resultados 

inmediatos. 

Así pues, se puede decir en qeneral que los objetivos de la -

promoción son la comunicaci6n tanto corno las ventas. 
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Cualquier compra es el resultado de varias etapas por las que 

pasa el consumidor conocido como RIDA (reconocimiento, inte-­

rés, deseo y' acción) . 

IMPORTANCIA DE LA PROMOCION 

La mayoría de las compras se asocian con la satisfacción de -

deseos. No obstante, las necesidades estimulan con frecuen-­

cia un mayor deseo en los consumidores, de manera que los bi~ 

nes y servicios que satisfacen las necesidades tienden a "ve!!_ 

derse por sí solas". 

Dado el increíble número y la multitud de variedades de dese­

os que se manifiestan en el mercado, los consuMidores necesi­

tan un gran caudal de información para comprender como pueden 

satisfacer los ciertos productos. 

Muchos productos del mercado son similares, y con frecuencia 

existe comnetencia intensa entre los fabricantes de una indus 

tria. 

La promoción brinda ese ingrediente adicional al conjunto de 

beneficios que hace que un producto dado confiera una mayor -

satisfacción que los de la competencia. En otras palabras, -

la promoción ofrece un qrado ae satisfacción por sí sola. 

Otra de las razones por las que la promoción entraña tal im-­

portancia, es que en al~nos casos, constituye la porción más 
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substancial de las erogaciones de Mercadotécnia, 

La ~remoción ~s de ordinario el único componente de la mezcla 

de mercadotécnia, C!Ue es factible cambiar con rapidez cuando -

comienza a sufrir una pérdida en las ventas~ Hay otros ajus-­

tes en el producto, precio o distribución, que en qener~l re-­

quieren más tiempo ~ara llevarse a cabo o que resultan imposi­

bles de realizar, 

Importancia relativa de los Instrumentos Prornocionales en el -

Mercado de los Consu¡nidores y el Industrial 

Bienes 

de 

Consumo 

llienes 

Indus­

tr i.ales 

PUBLICIDAD 

PROMOCION DE VENTAS 

VENTA PERSONAL 

!PUBLICIDAD 110 PAGAD~ 1 

!VENTA PERSONAL 

PROMOCION DE VENTAS 

PUBLICIDAD 

PUBLICIDAD NO PAGADA 1 
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S.S. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 

El concepto de c·iclo de Vida del producto, consiste en tres -

elementos claves: 

1) Los productos pasan por el ciclo de introducción, creci--­

miento, madurez y decadencia a diferentes velocidades. 

2) Las utilidades unitarias suben totalmente durante la etapa 

de crecimiento y mientras el volumen continúa creciendo e~ 

mienzan a decaer, debido a presiones competidoras, durante 

la etapa de madu~ez. 

3) El énfasis funcional requerido por la explotación exitosa 

del producto, ingeniería e investigación, fabricación, me~ 

cadotécnia y control financiero cambia de una etapa a otra 

del ciclo al igual que ocurren cambios en ~a economía de -

la rentabilidad. 

Relación Utilidad-Volumen en el Ciclo de Vida del Pn.lducto. 

Utilidad 

Marginal par 

Unidad 

Introducci6n Crecimiento 
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EXPLICACION DE LA GRAFICA 

La gráfica añterior muestra un aspecto de la relación utili-­

dad-volumen que ocurre en cada etapa del ciclo. Las pérdidas 

de la etapa de introducción de subida a elevadisimas utilida­

des durante la etapa de crecimiento. Durante la madurez dis­

minuyen las ventas mientras que el volumen se incrementa, y -

ambos decaen durante la etapa de decadencia. 

Estos cambios de utilidad-volumen, a su vez, reflejan cambios 

de una etapa a otra en la importancia relativa de las diver-­

sas funciones dentro de una compañía. 

ETAPA DE INTRODUCCION O DESARROLLO 

Introducir al mercado un nuevo producto, es ciertamente una -

incertidumbre y frecuentemente, con la implicación de riesgos 

inesperados. Generalmente hay que "crear la demanda", duran­

te esta etapa inicial de desarrollo del mercado para el pro-­

dueto, El tiempo invertido depende de lo complicado que re-­

sulte ser el producto, de su grado de novedad, de su capaci-­

dad para satisfacer el consumo interno y de la existencia de 

productos competitivos similares. 

Aún cuando se ha demostrado en repetidas ocaciones que el de­

sarrollo enfocado hacia el consumidor de un producto nuevo, -

es una de las principales detenninantes para el crecimiento -

de sus ventas y utilidades, de manera más concluyente, se han 
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demostrado los elevados costos y los frecuentes sucesos que -

acompañan al lanzamiento de nuevos productos. 

Nada lleva al parecer más tiempo y cuesta más dinero, ni está 

expuesto a mayores riesgos que los programas bien diseñados -

para los productos nuevos. Las operaciones en el período in­

troductorio se caracterizan por su alto costo, pequeño volu-­

men de ventas y distribución limitada. 

Para productos realmente nuevos, hay poca competencia directa. 

El programa de promoción resulta más estimulante para el tipo 

de producto (demanda primaria} en comparación con la marca -­

del vendedor (demanda secundaria) 

ETAPA DE CRECIMIENTO 

En la etapa de crecimiento o aceptación del mercado, sube la 

curva tanto de ventas como de beneficios en forma gradual. C~ 

mienza el auge comercial~ Es cuando entran en la lucha los -

competidores potenciales que han sido espectadores de la pr.!_ 

mera etapa, particularmente si las perspectivas de beneficio 

son atractivas 

En lugar de buscar maneras para que los consumidores prueben 

el producto, el productor originalmente se enfrenta ahora con 

el problema más grave: hacer que prefieran su marca. Esto r~ 

quiere normalmente de cambios importantes en las estrategias 

y métodos de mercadeo, el número de posibles lugares de dis--
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tribución aumenta, se introducen las economías de la escala y 

los precios pueden reducirse algo. 

ETAPA DE MADUREZ 

El primer indicio de la proximidad de esta etapa es la satura 

ción del mercado. Esto quiere decir que la mayoría de las -­

compañías o familias consumidoras que son prospectos de ven-­

tas van a adquirir o usar el producto. Las ventas aún van en 

aumento aunque en menor proporción. 

Mientras la curva de ventas se va nivelando, los beneficios -

tanto del fabricante como de los minoristas comienzan a dism! 

nuir; no es necesario utilizar mayores canales de dlstribu--­

ción. 

La competencia de precios logra mayor intensidad y el fabri-­

cante se concentra en el sostenimiento de sus tiendas de dis­

tribución en conservar su espacio en los estantes y finalmen­

te procura alcanzar una distribución más intensiva. 

El productor se ve cada vez más obligado a atraer al consumi­

dor a base de los precios de las diferencias marginales en -­

los productos o ambas medidas a la vez. 

Se luchará por crear y promover distinciones del producto me­

diante sus envases y publicidad, y se tratará de atraerse a -

sectores más específicos del mercado! La etapa de madurez, -
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del mismo, puede suceder rápidamente, como ocurre con la moda 

femenina, o puede durar algunas generaciones como en el caso 

de artículos de uso común, por ejemplo: ºzapatos de hombre". 

ETAPA DE DECLINACION 

Cuando se extingue la madurez, el producto inicia la cuarta -

etapa, declinación del mercado. La industria sufre una trans 

formación poco competitiva, al disminuir la demanda, la capa­

cidad excesiva, que comenzaba a notarse durante el período de 

madurez ahora es nula. 

Algunas compañías productoras imaginan que con una gerencia -

inteligente sobrevivirán del diluvio general que va a azotar 

a toda la industria. Otras compañías logran mantenerse en m.::_ 

dio del temporal, prolongando su vida en una curva que decre­

ce cada vez más, que es lo que ahora caracteriza a la indus-­

tria en aeneral. 

La producción se concentra en menos manos: Los precios y las 

utilidades marginales se deprimen¡ Los consumidores se abu--­

rren J Los únicos casos en los que este tedio se alivia un po­

co son aquellos en que el paso de la moda se hace inevitable 

ante la aparición de nuevos productos que comienzan su ciclo 

de vida y sustituyen a los viejos. 
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C A P I T U L O VI 

CONTROL DE CALIDAD Y PRECIO 



6 ,l. ESTRJ\TEGil\S PllRll T.J\ FIJl\CION DE PRECIO 

Sin duda poner precio a un rroducto nuevo es aún más difícil -

que la alteración de un nrecio ya fijado y probado. 

GAMll DE ELECCION CON F:NFOQUE RF.l\LIS~'ll 

Esta gama se obtiene efectuando una encuesta en relación con 

los productos de la cofTlpetencia y substitutos. 

Se fija un precio mínimo y uno máxjmo a los cuales se nuede -·· 

vender el riroducto, tomando en cuenta CJUe el precio mínimo de­

berá por lo menos absorver los costos del mismo producto. 

Bs dec.ir, lo5 costos deteminan si la emJ?resa ha de iniciarse 

o no. 

Es de su~onerse que el director de mercadotécnia no goza de -­

completa libertad ['ara fijar los precios que desee; hay res--­

tricciones y en ocaciones, ésto facilita su tarea. 

F.l precio desempeña un papel regulador. tanto en la sociedad -

corno en la orqanización, Si el precio no ha sido determinado 

conc:rruentemente, J'\Uchos factores ralativos a la sociedad v a -

la organización, pueden sufrir serios desequilibrios. 

Los beneficias de fijar los precios en forma creativa tienen .!:!. 

na base amplia y se extienden más alla de las comnr1.ñías y r.1c -
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las industrias individuales y afectan la salud y el vigor de t?. 

da la economía. Una política de precios consistente dará más -

confianza y estab,ilidacl para el futuro. Abre las ruertao para 

la ex!'ansión física, pnra el desarrollo de nuevos prorluctos, P!. 

ra la producción más eficiente, para aplicaciones más útiles 

del producto y para la obtención de mayores ganancias. 

FACTORES QUE AFECTAN EL PRECIO DE UN PRODUCTO 

- Precio de los productos competitivos; 

- Ahorros que el comprador lleva a cabo; 

- Costos de producción y distribución; 

- Normas gubernamentales; 

- Precios de los productos substitutos; 

- Reacciones de los intermediarios; 

- Precio de los productos complementarios 1 

- Reacción de los Últimos consumidores. 

ENFOQUE DE PENETRACION 

Cuando el objetivo del empresario es conseguir la máxima acep­

tación del nuevo producto en el mercado tan rápidamente como -

sea posible, entonces acude a lo que se denomina "estrategia -

de penetración". Una estrategia de penetración estriba en fi­

jar un precio a un nivel relativamente bajo, dentro de los lí­

mites ya determinados. 

La desventaja del precio de penetración consiste en la gran de 
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manda que tendrá que atender la empresa. 

Esta estrategia no da lugar a la competencia para entrar en la 

industria, pueSto que los dividendos devengados no son suficieE_ 

temente atractivos. 

POLITICA DE PRECIOS. 

Al fijar los precios, los especialistas en mercadotécni~ pueden 

elegir entre una pol~tica de precio único o una política de pr~ 

cio flexible. 

En el primer caso !a política de "un solo precio 11
, el especia-­

lista en Mercadotécnia asigna el precio al producto y lo ofrece 

así a todos los clientes que adquieran la misma cantidad del ~­

producto en las mismas circunstancias. 

En el caso de la política de 11 precio flexible", el especialista 

en mercadotécnia ofrece los mismos productos y cantidades a di­

ferentes clientes con precios distintos. 

FIJACION DE PRECIO MEDIANTE UNA FORMULA 

Hay quienes recurren a una formula fácil de aplicar y se elimi~ 

na el tener que formular juicios para tomar una decisión. 

Este tipo de fórmulas hacen hincapié, ya sea en los componentes 

del costo o en los elementos que constituyen los componentes --
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del costo tales como; mano de obra directa, materias primas o -

gastos administrativos generales. 

Estas fórmulas se usan con la esperanza de que el precio finnl 

baste para cubrir todos los costos (incluso a pesar de que no -

todos ellos se utilizan en el cálculo) y tener todavía una uti­

lidad. El problema principal que encierra este método simple y 

sencillo como sucede con todos los métodos basados en el costo, 

es que no toma en cuenta si el mercado pagará el precio que se 

está determinando; se hace caso omiso de las consideraciones a­

sociadas con la demanda, y este planteamiento descuida por com­

pleto las acciones competitivas encaminadas a subpreciar los -­

productos. 

Hay competidores que tienen la posibilidad de hacerlo porque -­

sus costos son menores o buscan una utilidad más baja y con --­

ello atraen para sí las ventas de los que fijan precios median­

te fórmula. 

FIJACION DE PRECIO POR COSTO MAS BENEFICIO 

En este caso el precio de lista se determina agregcndo un bene­

ficio o una utilidad razonable al costo por unidad o costo pro­

medio total. Los encargados de fijar el precio, utilizan sim-­

plemente la tabla de los costos·tomando el costo promedio a---­

proximado para la cantidad deseada de producción y luego le su­

man una cifra correspondiente al beneficio. 
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Este método asegura que todos los costos quedarán cubiertos y que 

se alcanzará el nivel de beneficio buscado, pero se basa en los - . 

costos previstos, lo que puede resultar peligroso ya que estos -­

cambian con frecUencia. Este método no asegura que la cantidad -

de producción se venderá en realidad. 

FIJACION DE PRECIOS POR COSTO MAS BENEFICIO POR PARTE DE INTERME­

DIARIOS. 

Este es el precio que se fija de acuerdo al costo más un aumento 

y este aumento puede estar fijado por los intermediarios. 

PV= C + A 

PV=C+\PV 

PV ::: Precio de Venta 

C Costo 

A Aumento 

\PV = Porcentaje del Precio de Venta 

FIJACION DEL PRECIO POR LA RECUPERACION DE LA INVERSION 

Cuando se utiliza este método muy popular, los encargados de fi-­

jar precios tratan de obtener un porcentaje de recuperación pred! 

terminado sobre el capital usado para producir y distribuir el -­

producto, o un total específico de beneficio. 

Inversión en el desarrollo del producto. $2,000,00 

Se espera un beneficio del 10% 200,00 

$2,200,00 

Hay que sumar $200.00 al costo fijo, 

Es decir el porcentaje de recuperación se maneja como un costo fi 

jo. 
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FIJACION DE PRECIOS BllSANDOSE EN LOS COSTOS MARGINALES 

En el curso de la década de 1970, las compañías se enfrentaron a -

una economía inflacionaria que disparó los costos a ni veles sin -

precedentes. En consecuencia, los costos en ascenso redujeron ':""­

las utilidades ya que las ventas no aumentaron en forma notable, 

y las compañías prefirieron seguir una táctica defensiva al aume~ 

tar los precios con el fín de conservar los margenes de beneficio. 

FIJACION DE PRECIO POR COSTUMBRE 

En este sistema, la base para determinar el precio, es tradicio-­

nal; los especialistas tratan de evitar alterar el precio. de su -

nivel aceptado y prefieren adaptar el producto en lo que respecta 

a tamaño y contenido, con el fín de sujetarse al mismo. 

FIJACION DE PRECIO POR SUPERVIVENCIA 

Aunque algunas compañías son lo suficientemente fuertes para in-­

tentar sacar a la competencia del negocio, por medio de los pre-.:. 

cios, otras1 utilizan la política que se enfoca sencillamente a ~ 

permanecer en el negocio, Al verse enfrentadas con menores gan~ 

cias, algunas empresas utilizan la estrategia de fijar precios de 

supervivencia para mentenerse a flote hasta que transcurr~ la cr.!_ 

sis. Este método sirve también para organizaciones que se ven e!!. 

vueltas en una guerra de preciOS;. 

En un mercado de competencia perfecta, el precio de un producto -
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depende de la relación entre la cantidad suministrada y la solici 

tada. El precio ejerce influencia en la determinación del nivel 

de compradores cUya escala de valores les permite, comprarlos. 

Básicamente el precio determina los ahorros, o beneficios alcanza 

dos por el comprador en una determinada adquisición. 

MONOPOLIO 

En situación de monopolio, la empresa puede fijar el precio desde 

el supuesto de que solo podrá vender la cantidad correspondiente 

a la permitida por la curva de demanda a ese nivel. 

Sus ventas no aumentarán ni disminuirán si selecciona un precio -

más bajo o más alto, 

Un mercado de monopolio puro no tiene más que un proveedor. Este 

puede ser el qobierno, un monopolio privado controlado o un mono­

polio privado no controlado. La fijación de precios, se maneja -

de manera distinta en los tres casos, 

En el monopolio estatal se buscan varios objetivos, quizá uno de 

ellos sea fijar un precio por debajo del costo por ser el produc­

to importante para el público y por no poder éste pagar el costo 

total. También es posible que al fijar e! precio se procure cu-­

brir los costos o conseguir buenas utilidades,y una tercera posi­

bilidad consiste en establecer un precio demasiado alto para des~ 

lentar el consumo. 
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En un monopolio controlado, el gobierno permite a las empresas f! 
jar precios que les proporcionen un rendimiento justo, un precio 

que les permita conservar y ampliar su planta conforme se necesi­

te. 

''Los monopolios no controlados escogen los precios que soporta el 

mercado. Pero no siempre lo hacen pues se los impiden varias con 

sideraciones: miedo a las normas oficiales, deseo de desalentar -

la competencia, intención de penetrar en el mercado más rápido me 

diante un precio bajo". (21) 

OLIGOPOLIO 

Un mercado oligopolístico, está constituido por unos cuantos ven­

dedores sumamente sensibles a estrateqias de mercadotécnia y fij! 

ción de precios que aplican los demás. 

A veces el producto es similar o distinto (acero, aluminio - au-­

tos, computadoras}. El motivo de que haya pocas empresas radica 

en que a las nuevas les resulta difícil penetrar en el mercado. -

Cada una está muy atenta ante las estrategias y tácticas de las -

otras. 

Una compañía que pertenezca a este mercado, núnca estará segura -

de obtener una ventaja permanente al rebajar los precios. En cam 

bio cuando los aumente, los competidores, no necesariamente debe-

(21) KOTLER PHILIP.: "Fundamentos de Mercadotécnia". pág. 278. 
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rán hacer lo mismo. Si no reconsidera su decisión correrá el 

riesgo de que sus clientes lo abandonen y prefieran a la compe 

tencia. 

PRECIO POSIBLE 

Costos Precios de Caracte PRECIO DEMASIA 

PRECIO DEMASIA- del compet~n- risti-- DO ALTO 

DO BAJO ¡lrodu~ cia y pre- cas 'pr~ 

to. cios de -- pias del Demanda impos.!:_ 

Utilidad impos!_ los sus¿i- producto ble con este -

ble con este -- tutivos. precio, 

precio. 
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6.2. COSTO DEL CONTROL DE CALIDAD 

COSTOS DE CALIDAD· 

Equivalen a los costos y gastos incurridos para obtener la adecua­

ci6n de los productos o servicios, 

COSTOS DE CALIDAD INEVITABLES 

Son los costos y gastos indispensables para lograr la adecuación ~ 

al uso correspondiente al 100\ de grado de perfección, Están cons 

ti tuidos por las características de diseño de equipo, procesos / -­

sistemas que son inherentes a la actividad. 

El concepto de "Costos de Calidad'', fue necesario para probar que 

el dicho "inversión en calidad es un lujo", es falso. 

Resulta que es lo opuesto, el no invertir en costos de calidad pr!_ 

ventivos, tiene como resultado, una considerable pérdida de mate-­

rial, energía y un sin número de problemas que pudieran ser evita­

dos, 

Uno no está claramente conciente de estas pérdidas, porque las 

prácticas de rutina, conocimientos y atención, se van gastando le!! 

tamente, que uno se familiariza con la situación existente y llega 

a considerarlo como inevitable o normal. 

En el concepto de Costos de Calidad, podemos distinguir entre tres 
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grandes categorias de costos: 

1.- COSTO DE FALLAS: 

Son los que resultan de no obtener el 100% de grado de perfec­

ción y sus causas son: 

a) costos en fallas externas: reclamaciones, reemplazos, garaE_ 

tías, etc. 

b) costos de fallas internas: reparación, reproceso, desperdi­

cio, degradaciones, etc. 

2. - COSTOS DE EVALUACION 

Son los que se incurren en reducir los costos de fallas, algu­

nos ejemplos: 

a) selección: para mantener las fallas dentro de la planta que 

sir:;mpre es más barato que tener reclamaciones y tener que -

pagarlas; 

b) inspección y control: para detectar fallas que suceden du-­

rante el proceso y restringir su repetibilidad y sus efec-­

tos. 

3, - COSTOS DE PREVENCION 

Son los que incurren en bajar el riesgo de fallas, ejemplos: 

- mejorar la organización de Control ee Calidad; 

- incrementar el conocimiento sobre Control del Proceso; 

- proporcionar educación y entrenamiento a Control de Calidad: 

- mejorar el diseño del producto 

- motivación del personal, 
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6.3. REL!\CION ENTRE CALIDAD Y PRECIO 

El precio afecta a la calidad y características del producto. El 

precio como ya se explicó anteriormente, queda determinado por el 

costo y el margen de beneficio deseado, 

Si la dirección de mercadotécnia fija un precio alto, resulta mu­

cho más fácil añadir al producto ciertas características margina­

les. En cambio, si la decisión al respecto consiste en penetrar 

en el mercado competitivo de precios bajos, tanto la calidad como 

las características incorporadas al producto desempeñan un papel 

importante en la producción. 

El término "calidad" como se usa en control de calidad, es relati 

vo e implica una especificación del nivel de calidad. 

Una organización puede planear ofrecer productos y servicios a n!_ 

veles altos, medianos, bajos o indiferentes, ya que pueden exis-­

tir mercados substanciales en todos los niveles. 

De cualquier modo la concepción del significado de calidad para -

una organización, es una función directiva, la cual cuando es ex­

presada, da la dirección y la meta de la empresa. 

Cuando la dirección decide sobre los niveles de calidad que deben 

alcanzarse, debe interesarse sobre el modo en que el consumidor -

final mide la calidad, y de qué factores son importantes para él. 
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Al intentar implementar los estándares de calidad, la función -

de Control de Calidad, se ve ante el problema de balancear las 

ganancias incrementales~ Aumentando el esfuerzo para controlar 

la calidad de las materias primas que se reciben, los procesos 

y el funcionamiento del producto final~ podemos reducir los co~ 

tos debidos a desperdicios, remaquinado e insatisfacci6n del -­

cliente. 

Aumentar el esfuerzo en el Control de Calidad es en sí costoso, 

siendo también incremental_ debido a una mayor inspección, man­

tenimiento de m8quinas y costos de preparación de la máquina, -

así como del tiempo ocioso de la mano de obra, debido a la in-~ 

terferencia del control. 

Los conceptos de valor y precio se muestran en una economía muy 

vinculados y sin embargo• cada uno de ellos explica desde una -

particular visicSn·, las leyes de la formación del contenido uti­

litario de los bienes y de su grado de aprecio en el mercado. 

El valor hace relación a la elecci6n de un bien entre las diveE. 

sas alternativas que se le ofrecen al hombre en su toma de dec.!, 

cienes por satisfacer una necesidad. El valor Gtil implica un 

nivel de estimacidn por un bien explicitado en función de un 

criterio econ5mico de apreciaci6n (dinero, trabajo y otros), 

El precio es la relacidn de cambio expresada en dinero. El he­

cho de que el precio surja del cambio, presupone su integra--­

ci5n en los fen8menos que se sucitan en el intercambio social -

de mercado y en su evaluación dinámica, 
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En sus terminas mas sencillos, la calidad puede expresarse co­

mo una función del precio. Así pues si el precio de un produE_ 

to es elevado, también puede ser alta su calidad; si su precio 

es más bajo, s'u calidad podrá ser inferior. 

Lo anterior es una generalización por demás simplista, pues es 

común por ejemplo que un artfculo compita con éxito, a los mi~ 

mas precios, contra artículos similares de calidad superior, -

siempre que el producto de calidad inferior sea promovido con 

mayor eficacia. No obstante la promoción no puede compensar -

las diferencias importantes de calidad. 

La efectividad de la red de distribución también influye en el 

impacto producido por las diferencias de calidad. A veces re­

sulta económicamente dificil lanzar una marca de calidad supe-­

rior a un precio igual en competencia con marcas que ya disfru­

tan intensa demanda y buenas relaciones con los intermediarios. 

En la medida en que los compradores igualen precio, con calidad, 

la dirección de ewpresas debe formular sus decisiones de cali-­

dad en función de los factores que afectan el precio, en parti­

cular las referentes a demanda y oferta. 

De los análisis sobre naturaleza de la demanda y la competencia 

de precios variables, deberan emanar, como resultados decisio-­

nes tanto de precio como de calidad. 

La obsolescencia o caída en desuso, es otro factor que limita -

tanto a la calidad como al nrecio. El ritmo acelerado de obso--
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lescencia de productos, tiende a fijar un límite o tope de cal!_ 

dad, por lo menos en la medida en que ésta afecte a la durabili 

dad, 

ESTRATEGIAS DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA RELATIVAS AL PRECIO/ 

CALIDAD. 

p R E C I O 

Alto Mediano Baio 

1.- Estrategia de 2,- Estrategia de 3,- Estrategia 

Alto Incremento. Penetración. de Valor -

Extraordi-
" nario. 

4.- Estrategia de s.- Estrategia de. 6.- Estrategia 

.., Medianc Sobrecargo Prerio Prome- de Buen Va 
"' e dio. lor. 
e 

"' -. e 7.- Estrategia de B.- Estrategia de 9.- Estrategia H 
..:¡ 

6 Bajo Descuento. Lo Bar a to .. Lla de Valor -

mativo. Barato. 
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C A P I T U L O VII 

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION DE CN1PO 

7 .1, BREVE INTRODUCCION A LA INVESTIGACION DE CAMPO 

Una vez concluída la investigaci6n doc\llllental, se procedi6 a lle­

var a cabo la investigaci6n de campo, en base a un universo com-­

puesto, en este caso por todas aquellas tiendas dedicadas a la -­

cornpra~venta de ropa para bebé, ubicadas en el centro de la Ciu-­

dad de México. 

Posteriormente se determinó la muestra representativa que result6 

ser de 50 tiendas con el mismo número de entrevistados, 

Se seleccionó como instrumento de prueba la técnica de la encues­

ta a través de un cuestionario, por considerarlo más apropiado p~ 

ra el logro de los objetivos planteados, 

Para garantizar el correcto funcionamiento del cuestionario f i-~ 

nal, se diseña un cuestionario piloto, con el cual se realiz8 un 

muestreo exploratorio. Posteriormente se pre-tabuló el mismo, con 

lo que se determinaron las faltas estructurales que contenía y -­

los posibles problemas de tabulación. En base a estos resultados 

se elaboró el cuestionario final. 

Una vez aplicado este Último a la totalidad de las empresas de -­

nue~tra muPstra la~ oreguntas fueron tabuladas: de los resulta-­

dos e interpreta<>ión de cada una se obtuvo el informe de campo de 

este capítulo, 
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7.2. PRESENTACION DE RESULTADOS 

Con el objeto de conocer la importancia del control de calidad e~ 

mo estrategia para incrementar las ventas, en las pequeñas y me-­

dianas empresas destinadas a la compra-venta de prendas textiles 

para el bebé en Orden de comprobar o invalidar las hipótesis for­

muladas, se presentan a continuaci6n los resultados obtenidos a -

partir de dichas fuentes en forna gráfica. 
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PREGUN'rA l. - Indique a cu~l de estos rangos pertenece consideran­

do el tiempo de experiencia dentro del ramo. 

a) • - menos de años 

b).-,de 3 a años 

e).- de a 15 años 

d).~ más de 15 años 

RESULTADOS: 

Número de Entrevistas Porcentaje 

a).- 5 10\ 

b) .- 2 4\ 

e).- 8 16\ 

d) .~ 35 70\ 

Total 50 100\ 
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IN'l'ERPRETACION 

Podemos ver que la mayoría de las entrevistadas cuenta con la suf! 

ciente experiencia como 9ara poder responder este cuestionario con 

bases s6lidas ya que el 86% de las entrevistadas cuentan con por -

lo menos 5 años de experiencia y de estas el 70\ tiene más de 15 -

años de experiencia. 
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PREGUNTA 2,- lExiste suficiente mercado de consumo para sus pro­

ductos? 

si 

RESU!,TADOS 1 

si 

no 

Total 

% 

100 

90 

60 

70 

60 

50 

40 

30 

20 

JO 

o 

no 

Número de Entrevistas 

40 

10 

so 

SI 

132 

Porcentaje 

ªº"' 
20\ 

100\ 



INTERPRETACION: 

Al analizar los resultados de esta pregunta se observa claramente 

que el 80~ de las entrevistadas opinan que existe suficiente mer­

cado de consumo para los productos que ofrecen. 

Cabe mencionar que la mayoría de las que contestaron negativamen­

te más bien se referían a la gran competencia que existe en este 

ramo, tanto como a la diversidad de artículos con los. que cuentan. 
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Pl!EGUN'rA 3: 

RESULTADOS: 

La mayoría de los articul ... s que vende son de: 

dieseño fijo temporada 

NGrnero d . e Entrevis 
diseño f' . tas 

iJO 50 

temporada 

Total 50 

134 

Porcentaje 

100% 

100% 



INTERPRETACION: 

Todas las entrevistadas coinciden en que existe muy poca innova­

ción en la "moda 11 del bebe J por lo general los consumidores bus­

can siempre el mismo tipo de artículo y son resistentes a las i~ 

novaciones. 
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PREGUNTA 4: lExiste una identificación de la marca o símbolo dis­

tintivo de la empresa? 

si 

RESUL~'ADOS: 

si 

no 

Total 

no 

Número de Entrevistas 

~ 
50 

136 

Porcentaje 

10% 

90% 

100% 



INTERPRETACION 1 

Solamente un 10% de las entrevistadas, prefieren distinguir a la m! 

yoría de los productos que venden como propios o "exclusivos", el 

90\ restante parece permanecer indiferente al hecho de vender las -

marcas reales de los artículos, dada la identificación de marca por 

parte del constunidor. 
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PREGUNTA S:¿Aplican ustedes alqún método de control de calidad pa­

ra lE> supervision de la mercancía que reciben7 

RESULTADOS: 

si 

si 

no 

Total 

% 

100 

90 

80 

70 

60 

50 

40 

30 

20 

JO 

o 

no 

Número de Entrevistas 

39 

ll 

50 

-

SI 

~ 

NO 

138 

Porcentaje 

78\ 

22\ 

100\ 



INTERPRETACION: 

A pesar de que un 22\ de las entrevistadas aceptó no llevar con­

trol alguno sobre la mercanc!a recibida, se puede concluir que -

el 100% de las entrevistadas coincidieron en que de una u otra -

fonna, al percatarse de algan defecto en la prenda se recurre, -

indistintamente del proveedor a la devolución de la mercanc!a. 
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PREGUNTA 6 1 Cree 'ústed que la ubicación de su negocio tiene influen 

cia directa sobre el volúmen de sus ventas. 

si no 

RESULTADO: 

Número de Entrevistas Porcentaje 

si 43 86% 

no __ 7_ __!iL 

Total 50 100% 

% 

100 

90 

80 

70 

60 

50 
SI 

40 

30 

7.0 

10 

o 
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INTEP.PRETACION 1 

El 86\ de las entrevistadas respondieron que si es favorable para -

sus ventas la zona en donde están ubicadas y el 14\ restante atrib!!_ 

yen su éxito a otros factores, tal vez esto se deba a que esta no -

es la única zona en donde se realizan grandes ventas al mayoreo. 
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PREGUNTA 71 El volúmen de sus ventas es realizado en ventas de: 

RESULTADOS 

a) , - mayoreo 

b) • - menudeo 

mayo reo 

menudeo 

Total 

Número de Entrevistas 

50 

50 

142 

Porcentaje 

100% 

100% 



INTERPRETJ\CION 1 

Se observa que el 100% de las entrevistadas, realiza ventas de m~ 

yoreo basicamente, sin descartar alguna venta de menudeo; la in-­

formación arrojada de esta pregunta es comprensible partiendo del 

hecho de que a esta zona acuden compradores de diversos puntos de 

la ciudad e incluso de la República Mexicana. 

143 



PREGUNTA 8: lConsidera U3ted que el precio es el elemento más im­

portante para la venta de sus productos? 

RESULTADOS' 

si 

si 

no 

Total 

100 % 

90 

80 

70 

60 

50 

10 

30 

20 

10 

o 

no 

Número de Entrevistas 

42 

8 

50 

SJ 

144 

Porcentaje 

84% 

16 

100% 



INTERPRETACION 1 

La gran mayoría de las entrevistadas están concientes de que es -­

muy importante tener precios adecuados, para lograr que sus ventas 

sean buenas e incluso hasta superiores a las de sus competidores; 

tal parece que de entre las características del producto, el pre-­

cio juega un papel preponderante para la decisión de compra. 
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PREGUNTA 91 Esté usted de acuerdo en que en los Últimos años a ; ' 

sar del incremento en los precios, la calidad de l ,:. 

prendas de vestir para bebé se ha visto disrninuída. 

si no 

RESULTADOS Número de Entrevistas 

si 46 

no 4 

'!'otal So 

100 % 

90 

BO 

70 

60 

50 
SI 

40 

30 

20 

10 

o 

146 

Porcentaje 

92\ 

8\ 

100\ 



INTERPRETACION: 

Claramente refleja este resultado el hecho de que no va a la par el 

alza en los precios con la conservación de la calidad, sino que por 

el contrario, la calidad sobre todo en lo que se refiere a la mate­

ria prima (tela) ha disminuído. 

Sin temor a equivocarse, puede afirmarse que quienes sostienen lo -

contrario carecen de experiencia en el ramo. 
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PREGUNTA 10: Dentro de la crísis econ6mica que estamos viviendo en -

México, ha notado que el volumen de sus ventas ha: 

RI::SULTADOS: 

a) • - disminuido 

b).- aumentado 

e).- permanecido 
igual 

NGmero de Entrevistas 

a).­

bJ .­

C) ,-

100 

90 

80 

70 

60 

50 

40 

30 

20 

10 

o 

148 

15 

5 

30 

50 

b 

e 

Porcentaje 

JU\ 

lU\ 

60\ 

100\ 



INTERPRETACION: 

Como podemos observar se considera en general que las ventas en sí 

no han disminuído en lo que respecta a las prendas de vestir para 

bebé, tal vez se deba al alto índice de natalidad que existe en M.§_ 

xico, así como a lo indispensable de los productos, así como a su 

poca durabilidad en relación al crecimiento del bebé, 
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PREGUNTA 111 Al subir sus precios la demanda ••• 

RESULTADOS: 

aumenta 

disminuye 

permanece igual 

Número de entrevistas 

aumenta 

disminuye 

5 

12 

permanece igual _31.._ 

Total 50 

iiarninuye 

¡>enranece igual 

o 10 20 30 40 50 60 

150 

Porcentaje 

10% 

24% 

~ 
lUO% 

70 BO 90 100 % 



INTERPRETACION 

Se aprecia como la mayoría de las entrevistadas, respondieron -

que la demanda permanece iqual aun con el aumento en el precio, 

esto se debe a que la demanda de este tipo de articules se pue­

de considerar casi indispensable sin embarqo, no se descarta -

que hay quienes consideran que la demanda baja al menos por un 

tiempo e incluso hay quienes afirman que aumenta debido al te 

mor de que siqa aumentando de precio. 
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PREGUNTA 12; lRealiza la empresa actividades tales como la pro­

moción y la publicidad con el objeto de ~mpulsar -

la venta de sus productos? 

RESULTAOOS: 

si 

si 

no 

Tota.L 

no 

Número de entrevistas 

17 

J3 

su 

Porcentaje 

34 

6b 

100% 

--- 31 %------ ------ 66 % ----------

---- si --- -------- no ----------
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INTERPRETACION: 

Solo el 34% de las entrevistadas afirman llevar a cabo este ti­

po de actividad y se refiere en su totalidad a descuentos en el 

precio, o facilidades de pago. 

l~ 



PREGUNTA 13; lSon los precios ligeramente más altos o más ha-­

jos que los precios de los principales competido­

res en la misma área? 

RESULTADOS: 

Más Altos Más Bajos 

Más Alto 

Más Ba)O 

·rotal 

100 ji 

90 

60 

70 

60 

50 

40 

30 

20 

10 

o 

Número de Entrevistas 

15 

35 

50 

oafo 
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anft'ii 

Porcentaje 

30% 

7U% 

100% 



NTERPRETACIONs 

Se puede observar que la mayor!a de las encrevis~adas, tienden 

a ter.er precios bajos o por lo menos asf lo consideran con res 

pecto a su competencia, 
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PREGUNTA 14: Considera ustea que 

RESULTADOS 1 

a) , - sus clientes son asiduos o sea casi siempre -

son los mismos, 

b),- cambian y casi siempre son diferentes. 

aJ 

al 

bJ 

Ta tal 

o 

b) 

Número de Entrevistas 

ql 

9 

so 

JO 20 20 40 50 60 70 80 

1~6 

Porcentaje 

aii 

18\ 

100\ 

90 100 o: 



INTERPRETl\<.:ION 1 

El hecho de que la mayor parte de las ventas de las entrevista­

das corresponda a ventas de mayoreo, permite hacer comprensible 

el hecho de que les den más importancia a los clientes asiduos 

que a los ocacionales. 
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PRJ::GUNTJ\ !5: t:.Durant:e los últimos 2 meses mostraron los,...precios 

de venta una tendencia ascendente? 

si no 

RESULTADOS: 

Número de Entrevistas Porcentaje 

si 50 100% 

no 

Total 50 100\ 

100 % 

158 



lNT~RPP.ETACION: 

El lUO\ de las entrevistadas respondieron afirmativamente a esta 

pregunta, y no es difícil comprenderlo debido a la inflación por 

la que esta pasando México, 
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PREGUN'!'A 16: 

RESULTADOS: 

lSe lleva a ca.oc alguna promoción 

clientes habituales? 

si 

si 

no 

Total 

no 

Número de Entrevistas 

25 

__ 2_s_ 
50 

160 

50 % 
no 

dirigida a sus --

Porcentaje 

50\ 

~ 
100% 



lNT!o:RPttETACIUN1 

~1 resultado de esta pregunta es un tanto ambiguo, pues a pesar -

de que se observa claramente que exactamente la mitad de las en-­

trevistadas respondieron que si llevan a cabo una promoción diri­

gida a los clientes habituales, es necesario mencionar que más -­

que promoción esto se refiere al hecho de que tratan de respetar 

tanto cuanto les es posible el precio pactado al momento de hacer 

el pedido, así como de en ocaciones otorgar un plazo un poco más 

largo para el pago, 
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PREGUNTA 17: Los precios de los artículos que vende son fijados: 

RESULTADOS: 

a}.- libremente 

b) .. - Establecidos por e! 
proveedor 

ª' 
b) 

Numero de Entrevistas 

50 

so 

100 % 

!62 

Porcentaje 

!00\ 

lUO\ 



INTERPHETACIUN: 

~e observa en todos los casos que no existe una influencia determ! 

nante sobre el precio de venta por parte del fabricante, sino que 

más bien los precios son libremente fijados por quienes los distr! 

huyen. 
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PRl::GUNTA 18: Es el servicio que le dan sus proveedores un factor -

detenninante para la selección de los mismos tenten-­

diendo por servicio atención, puntualidad plazo de -

ent.rega, etc.) 

Sl no 

RESUL'i'ADOS: 

Número de Entrevistas 

si 44 

no __ G_ 

so 

si 

164 

Porcentaje 

8!!\ 

~ 
100% 



INT~RPRETACION: 

El 8~\ de las entrevistadas exije un buen servicio por parte de los 

proveedores, siendo qu~ hay quienes no son tan exigentes en este ª! 

pecto prefiriendo obtener precios más bajos, 



PRl::GUNTA 19: lAfirmar!a usted que sus clientes están dispuestos a -

pagar un mayor precio por un mejor producto? 

si 

llESULTADOS: 

Sl 

no 

Total 

o 

no 

Numero de Entrevistas 

42 

e 
su 

si 

JO 20 30 40 50 60 

166 

70 80 

Porcentaje 

84\ 

~ 
lOU\ 

90 100 % 



INTERPRETACION: 

Claramente se observa que la generalidad de los consumidores, están 

dispuestos a pagar un mayor precio, siempre y cuando sea razonable 

con tal de obtener un mejor producto. 

!67 



PREGUNTA lO: lConsictera u;ted que las devoluciones, justificadas 

por la mala calidad de las prendas son: 

RESULTADOS: 

Pocas 

Pocas 

Muchas 

Total 

100 % 

90 

80 

70 

60 

50 

40 

30 

20 

10 

o 

Muchas 

NUmero de Entrevistas 

33 

17 

50 

-

pocas muchas 

l.68 

Porcentaje 

b6\ 

34\ 

lUO\ 



INTEl{!'F.ETl\t:ION: 

Se observa que el Índice de devoluciones por mala calidad no es 

muy alto, 

Sin embargo hay que tomar en cuenta la poca veracidad del 66\ -

de las entrevi~tadas quienes probablemente se sintieron aludí-­

das por vender artícu!o5 de baja calidad. 
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7, 3, COMPARACION DE OBJETIVOS CON RESULTADOS 

OBJETIVO GENERAL: 

Hacer un estudio de lo que es Control de Calidad y conocer que 

consecuencias tiene en las pequeñas y medianas empresas manu-­

factureras del ramo textil en su segmento de prendas para bebé, 

debido a que la calidad afecta en las ventas, en esta época -­

( 1986-1987), de recesion económica, en donde el poder adquisi­

tivo de las clases media y baja ha sufrido contracción en tér­

minos reales. 

Resultado: 

A lo largo de esta investigación se pudieron observar ciertos 

problemas que afectan a las ventas de las prendas de vestir p~ 

ra bebé, y algunos desaciertos en su calidad. 

OBJETIVOS ESPECIFICOS 

a).- Investigar lo que representa en sí el Control de Calidad. 

Resultado: 

La investigación documental nos da a conocer lo que se entien­

de por Control de Calidad así como las ventajas que acarrea. 

Por su parte, la investigación de campo a través de los distri 

buidores muestra la importancia que representa para los fabri­

cantes el contar con un adecuado sistema de control de Cal:i dad. 

b).- Investigar en que grado influye la calidad sobr~ el pre-­

cio de venta. 

170 



Resultado: 

La investigación documental, nos refleja que el precio y la cali­

dad están estrechamente relacionados, reconociendo que de una u ~ 

tra forma el control de calidad representa un costo adicional al 

producto. 

La investigación de campo, por su parte nos muestra que a mayor -

calidad, mayor será el precio, aunque la excepción confirma la r!:. 

gla ya que esto no siempre sucede. 

c).- Investigar cdmo influye la durabilidad del producto en la iQ 

cidencia de compra. 

Resultado: 

La investigación documental, nos muestra que existe una escala de 

valores en la decisión de compra de un producto. 

Por lo que toca a la investigación de campo se puede observar que 

para que exista la recompra del producto, se busca que haya tenido 

un nivel de calidad aceptable, de no ser así, dif icilmente se vol­

verá a adquirir el producbb de la misma marca, por indispensable -

que parezca, pues es necesario buscar un buen producto ya que se -

esta pagando por él y esto está representando realmente un esfuer­

zo por parte del consumidor, partiendo del bajo poder adquisitivo 

con que cuenta. 

Por otra parte observamos que el rápido crecimiento del bebé y el 

continuo uso que se da a sus prendas de vestir hace que solo duren 

poco tiempo. 
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7. 4. C:Ol'PARACION DE Hil'O'J'ESIS CON RESULTADOS 

HIPOTESIS GENERAL 

Si se llev~ra a cabo un adecuado control de calidad se podría 

llegar a satisfacer realmente las necesidades de los consumid~ 

res y así loqrar un incremento en las ventas. 

Resultado: 

A través de la investiqaci6n documental se observa, que defin~ 

t:.ivamente establecer un adecuado control de calidad representa 

un gran beneficio para la empresa, ya que éste justifica todo 

cuanto se invierta en él y a mediano y largo plazo reditua ob­

teniendo una mayor participación en el mercado, logrando un ºE 

timo proceso de produccibn y disminuyendo los costos de produ~ 

cibn o de errores, incrementando así las utilidades de la em-­

presa, así como muchas otras satisfacciones. 

Por su parte la investigación de campo muestra la importancia 

de conocer las necesidades a sati~facer del consumidor para p~ 

der así satisfacerlas realmente y de este modo lograr una pre­

ferencia ~orlos artículos fabricados, logrando así una mayor 

participación dentro del mercado. 

HIPOTESrn ESPECIFICA: 

Pretende asentar C!Ue, cuando el control de calidad es implant!!, 
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do en las pequeñas y medianas empresas destinadas a la produc­

ción de prendas textiles para el bebé, los logros que se obte~ 

gan, redituen un crecimiento en ventas y por consiguiente un -

incremento en las utilidades. 

Es evidente que en la inmensa mayoría de las operaciones come~ 

ciales, las utilidades dependen en gran ~edida de las ventas, 

A travé~ de la investigación de campo se ha demostrado que los 

fabricantes y distriruidores de ropa para bebé en quienes está 

apoyada esta investigación se basa en el volumen de las ventas. 

ya que se trabaja con un margen de utilidad relativamente bajo. 

De lo anterior se desprende corno es obvio que a mayores ventas, 

mayores utilidades. 

De este modo se puede afirmar que es importante llegar a satis 

facer realmente las necesidades de los consumidores, y que pa­

ra esto es importante estar apoyados en un adecuado control de 

calidad. 
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

Conclusiones: 

Como se puede observar, tanto el objetivo general como los específ~ 

cos fueron alcanzados en su totalidad, así mismo, las hipótesis fue 

ron comprobadas. 

De acuerdo a esta investigaci6n, y a sus resultados, se puede con-­

cluir que la implementación de un adecuado control de calidad, será 

una estrategia efectiva para lograr incrementar las ventas. 

Cabe mencionar que, además de obtener un incremento en las ventas, 

se lograrán mayores utilidades así como una optimización en los -­

procesos de producciOn, alcanzar una buena imagen ante el público -

consumidor, al mismo tiempo que logra satisfacciones personales in­

ternas de la empresa. 

A través de la investigación de campo se pudo observar en primer -­

término que las gentes que explotan el giro en su gran mayoría ya -

cuentan con muchos años de experiencia, sobre el mismo, lo que hace 

que dificilmente acepten innovaciones a su propio "sistema de trab!_ 

jo", ya que a pesar de no seguir !ineam~en't.os administrativos en la 

realización de sus actividades, han obtenido resultados bastante sa 

tisfactorios, principalmente desde el punto de vista económico. 

A pesar de el esfuerzo que se ha hecho por reducir el índice de na­

talidad en México, aún se considera alto1 por otra parte si se toma 



en cuenta el rápido crecimiento de un bebé en sus primeros meses -

de vida, se observara que la durabilidad de una prenda es de poco 

tiempo, además del hecho de que resulta indispensable proporcionar 

vestido a un bebé PºF escasos que sean los recursos con que cuente 

la familia. 

Todo lo anterior nos confirma que al menos hasta la fecha y en un 

mediano plazo, existirá suficiente mercado de consumo para este ti 

po de productos. 

Como la mayoría de las ventas están enfocadas al mercado de mayo-­

reo, se presta poca importancia a la revisión de prenda por prenda. 

En el caso de existir alquna falla o defecto en cualquier prenda, 

se atribuye automáticamente la responsabilidad al fabricante, que­

dándo los distribuidores excentos de toda responsabilidad, proce-­

diendo al ·cambio de mercancía. 

En cuanto a la promoción que se realiza definitivamente se consid!_ 

ra que casi no se le da importancia, esto se atribuye en primer -­

término a que los clientes importantes ya son conocidos y la mejor 

forma de conservarlos es dandoles un buen servicio, y ofreciendo-­

les un precio adecuado, así como otorgandoles el crédito necesario. 

Se observa tarnbi~n que, para la fijación de precio no existe una -

estratéqia a seguir que se aplique para la qeneralidad de los pro­

ductos que ofrecen, sino m~s bien se basan en la oferta y la deman 

da dejandose influir en ciertos casos por la competencia, y desde 



luego se toma en cuenta el articulo de que se trate. 

Debido a que estas tiendas están encaminadas a satisfacer necesi­

dades de consumidores de la clase socioeconómica media y baja 

principalmenLe, se procura que el precio sea tan bajo como se pu~ 

da y obtener así utilidades por vender grandes volumenes. 

D~sde luego que el éxito de estos establecimientos depende tanto 

de la ubicación de los misrr.os, como de el hecho de que es necesa­

rio contar con un extenso surtido de modelos y tallas, ya que la 

clientela acude a esa zona con la intención de que en un sblo lu­

gar podrá aoastecerse de todo lo que necesita. 

En cuanto a la innovación o cambio de moda solamente se regis--­

tran en ciertos artículos cambios de 'Cemporada, dependiendo del 

clima, porque aunque algunas prendas no cambian de diseño ni tam 

poco de textura, existen sin embargo otras que aún teniendo el -

mismo diseño cambian de ~ela dependiendo del frío o del calor. 

Hay que reconocer que las prendas de vestir para el bebé, así co 

mo muchos otros artfculos han disminuido de calidad en los Últi­

mos años. sin embargo hay que hacer notar que esto se debe más -

bien a que las telas han disminuído de calidad y no la confec--­

cion ae las mismas. 

se considera que en el caso de las innovaciones que se hagan a -

los articulas o prenaas a tratar, e! distribuidor en un momento 

dado no corre ningttn riesgo, ya que antes de hacer un pedido im­

portante al fabricante, solicita una pequeña cantidad para intr~ 

ducir el artículo a la venta. 



Sin embargo es el distribuidor quien nuede hacer importantes suqe­

rencias al fabricante de lo que el cliente busca, para de este mo­

do poderselo ofrecer. 

Por otra narte los fabricantes también tienen que estar concientes 

de que es necesario, conservar una calidad aceptable, aunque esto 

por sí so10 provoque una disminuci6n de utilidades, a larqo plazo 

va a ser de oran beneficio para la empresa, 

El control de calidad, brinda la seguridad de que las prendas rea_! 

mente során iguales en la primer compra como en las subsecuentes. 

De esta manera es como oodemos lleqar a concluir que el éxito o el 

fracaso de una empresa, cualquiera que sea su giro y debido a que 

cada ctía la comnetencia es mayor, sólo podrán sobrevivir aquellas 

empresas que fabriquen articules de buena calidad y a un justo pr~ 

cio. 

Mientras el control de calidad sea mejor, los articulas fabricados 

adouirirán un ~ayer porcentaje dentro del mercado. 

Recomendaciones: 

Dada la aran necesidad oue actualmente existe por conservar un ni­

vel adecuado de calidad en los ,nroductos que se compran al mismo -

tiempo oue poder Cl..'.·:'lseguirlos a un orecio razonable, resulta indi:! 

pensanle, crear una conciencia a los fabricantes de prendas de ve! 

tir para el beb~ de la imperiosa necesidad de producir buenas pre~ 

da$ con un costo razona~1e, 



una vez rea1izada ia investigación se procede a recomendar medidas 

.~ara e! establecimiento o corrección de !os sistemas de control de 

ca!idad, 

1.- Establecer control de recepción de materias primas; desde 

el primer momento, en que se reciba la materia prima, hay 

que estar sequro de que cumple con los requisitos necesa­

rios. 

2.- Etiquetar las prendas de forma en que se describan las c~ 

racterísticas de la ~renda y sobre todo que se cumolan. 

3. - Es necesario crear conciencia en el personal que labora -

en los talleres de costura de que son ellas quienes tie-­

nen en sus manos la confección de las prendas y la imoor­

tancia que esto representa, para la empresa, independien­

temente del sistema de control que se implante es mucho -

mas sencillo hacer las cosas bien hechas desde la primera 

vez. 

4.- Revisar los procesos de producción de las prendas, tratan 

do de mejorarlos o perfeccionarlos. 

5.- Revisar las prendas antes de empacarlas y almacenarlas, -

asequrándose de que cumplan con todos los requisitos seña 

lados. 

6.- Unificar el proceso de producción, para una prenda deter-



minada, ya que se puede decir que hay tantas formas de c~ 

ser como operarias, ya que cada quien tiene su particular 

forma de· hacer las cosas, pero no siempre se alcanzan los 

mismos resultados 

7 .- Mejorar ia comunicación entre los fabricantes y los cons~. 

midores finales, ya que existe poco contacto con ellos, -

en la mayoría de los casos se tiene infonnación a traves 

de los distribuidores. 

8.- Dar capacitaci6n al personal dada la importancia que tie­

ne el que conozcan su propio trabajo, lo que al mismo 

tiempo los motivara, así como pennitir~ solucionar erro-­

res frecuentes que aparentemente tienen poca importancia. 
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