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				Introducción

				La presente edición, “Gestión de Pymes” se ha estructurado en cinco mó-dulos, cada uno de los cuales comprende una serie de unidades que permiten acercar al lector a cada uno de los temas tratados.

				El objetivo del libro es dar unas pinceladas de los distintos aspectos y variables que, a juicio del autor, deben contemplarse a la hora de gestionar una empresa (de tamaño pequeño y mediano).

				Se trata por tanto de adquirir fundamentos básicos de gestión comercial, financiera, en el campo de las nuevas tecnologías y los sistemas de calidad, y todo lo anterior más unos conocimientos básicos en planificación y gestión de los recursos humanos de la empresa que suponen el quinto elemento de estudio.

				La estructura modular permite que el lector pueda “saltar” de un campo (módulo) a otro, de manera que al final adquiera los objetivos propuestos, pero desde su propio ritmo, empezando por el módulo que considere más atractivo y finalizando, si lo desea, por el módulo cuyos contenidos le resulten más arduos.

				El manual de Gestión de Pymes se ha realizado con la idea de seguir profundizando en las disciplinas tratadas, de manera que aquellas personas que se hayan interesado por los contenidos puedan seguir ampliándolos a través del curso Gestión de Pymes Avanzado.

				La metodología empleada en la elaboración del manual responde a las necesidades de “los nuevos alumnos”, personas con interés y poco tiempo, de manera que se mezcla de manera continua el desarrollo de contenidos teóricos con el empleo de ejemplos, aclaraciones y cuantos recursos se han estimado necesarios para conseguir el entendimiento pleno de los contenidos.

				Es deseo del autor que la lectura del manual de Gestión de Pymes resulte lo más agradable y útil posible a las personas que decidan adquirirlo.

				El autor
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				Presentación

			

		

		
			
				Una visión global de la economía española en los últimos 25 años nos ofrece una situación en la que las empresas del país vienen realizando un esfuerzo continuo (y eficaz en muchos casos) por alcanzar el nivel y la situación de las empresas de los países líderes de la UE (Alemania, Francia, Reino Unido y, en menor medida, Italia). 

				En el contexto empresarial europeo surgen los modelos de calidad, se con-figuran como herramientas que permiten una gestión más eficaz del negocio, contemplando y midiendo aspectos olvidados anteriormente como son: poten-ciar el acercamiento de la empresa a su comunidad, satisfacer al cliente en sen-tido amplio (como comprador, trabajador y proveedor), potenciar las alianzas (el competidor también ayuda a la empresa), etcétera. 

				Por ello, la empresa española debe continuar el camino de convergencia con las grandes empresas europeas, y esto supone el conocimiento de la gestión de la calidad. Son muchas las empresas españolas que han asumido el reto de la calidad, pero aún son muchas (sobre todo PYMES) las que no conocen y valoran esta herramienta de gestión. 

				El módulo de calidad pretende exponer, en sus dos capítulos, qué es un sis-tema de gestión de la calidad, así como la utilidad y principales características del mismo. Además, se explican los principales símbolos asociados a las diver-sas acreditaciones que se pueden solicitar. 
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				Objetivos

			

		

		
			
				Saber qué es y en qué consiste la gestión de la calidad.

				Conocer la evolución de los sistemas de aseguramiento de la calidad.

				Identificar los principales organismos de certificación.

				Conocer y diferenciar los principales tipos de certificaciones.
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				1. Concepto de calidad

				Hoy día, la palabra calidad aparece frecuentemente asociado a actividades, productos o servicios en un abuso del término tal que, a veces, se confunde su significado.

				La calidad, como herramienta de mejora para las empresas, surge en Japón tras la Segunda Guerra Mundial. Este país, devastado por la guerra, debía pla-nificar estrategias que le permitiesen mejorar y ser competitivos. La gestión de la calidad hizo de ellos, con tiempo y esfuerzo, una auténtica superpotencia. Desde entonces, la calidad no ha dejado de evolucionar. No obstante, a pesar de la constante búsqueda de la calidad, no es fácil ponerse de acuerdo sobre la definición del término. 

				Todas las definiciones de calidad son diferentes, aunque coinciden en un aspecto fundamental: 

				Un producto y/o servicio tiene “calidad” si cumple una serie de requisitos que son los esperados por los potenciales usuarios del mismo.

				Así, si un cliente espera que el vehículo que acaba de adquirir tenga una determinada potencia, éste debe tenerla, de lo contrario no habrá cubierto las expectativas individuales del cliente (o sea, no satisface las necesidades del cliente tal y como éste esperaba). 

				Analizando la definición anterior, se constata que calidad no significa que todo esté perfecto, sino que el producto o servicio se adecue a los niveles prefijados como aceptables por los clientes. Esto es, que el producto cubra las expectativas individuales del cliente. Por ejemplo, cuando una persona com-pra su marca favorita de chocolatinas, sabe de antemano cuál va a ser el sabor de las mismas, o sea, tiene unas expectativas individuales sobre el producto. La empresa que fabrica esas chocolatinas está obligada a ofrecer el producto con ese sabor, ni más ni menos. Es precisamente ahí donde se encuadra el concepto de calidad. 

				El término expectativas individuales es muy empleado en calidad, puesto que recoge la percepción que el cliente tiene del producto o servicio. En este sentido, es necesario que la empresa cubra dichas expectativas. Es más, hay autores para los que la calidad supone superar estas expectativas. De forma que si la empresa es capaz de superar las expectativas individuales del cliente, habrá calidad.

				Para lograr estos niveles de calidad que el cliente espera, es preciso que toda la organización se involucre en su obtención tanto en términos globales (empresa) como individuales (cada una de las personas que trabajan en ella).
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				2. Sistemas de aseguramiento de la calidad

				Paralelamente al concepto de calidad (que es una filosofía de gestión), exis-ten unos modelos de aseguramiento de la calidad. Estos modelos son herra-mientas que ayudan a la empresa a mantener y mejorar sus niveles de calidad. Así, a la hora de planificar, organizar, dirigir y controlar se tendrán en cuenta los estándares y normas establecidos en estos modelos. 

				Un sistema de aseguramiento de la calidad consiste en desarrollar una po-lítica de la calidad, una estructura organizativa y una serie de procedimientos de actuación para conseguir que sus productos o servicios alcancen de forma sistemática los requisitos prefijados por los clientes.

				Para implantar un Sistema de Aseguramiento de la Calidad la empresa debe considerar a todos los elementos de la organización, a saber: empleados, mandos intermedios, directivos, proveedores, instituciones públicas y priva-das, clientes y competencia.

				Además, un Sistema de Aseguramiento de la Calidad implica el uso de multitud de herramientas que permiten a la empresa medir el proceso y los objetivos que se van alcanzando. Así, programas informáticos, encuestas, cuestionarios, etc., son herramientas útiles para medir el grado de cumplimiento de un Sistema de Aseguramiento de la Calidad.

				2.1. Evolución de los sistemas de calidad

				El concepto de Sistema de Asegura-miento de la Calidad ha evolucionado con el transcurso del tiempo, desde la época en la que solamente se realizaban actua-ciones de control de calidad en los pro-ductos (medir el grado de impurezas en un laboratorio de aceite de oliva), hasta la actualidad, en la que se actúa en todos los niveles de la empresa. Hoy, la calidad es una forma de dirigir un negocio, puesto que afecta a la totalidad del mismo. 

				Por ejemplo, la atención al cliente, una campaña de publicidad, el diseño de las facturas, albaranes, la política de promo-ción, los requerimientos demandados a los futuros empleados, etcétera. Son ele-

				
					
						
							
								
									[image: ]
								

								
									[image: ]
								

								
									[image: ]
								

								
									[image: ]
								

								
									
										CALIDAD

									

								

								
									
										Precio

									

								

								
									
										Promoción

									

								

								
									
										Distribución

									

								

								
									
										Producto

									

								

							

							
								
									Las empresas desarrollan todas sus estrategias en base a la calidad.

								

							

						

					

				

			

		

	
		
			
				Gestión de Pymes

			

		

		
			
				
					18

				

			

			
				
					© Ediciones Rodio

				

			

		

		
			
				mentos que se diseñan y planifican desde la óptica de la calidad. Por supuesto, las mediciones y los controles que establece la ley (según el tipo de empresa) también van a formar parte del sistema de calidad.

				Originariamente no existía el concepto Calidad, sino que se hablaba de Con-trol de Calidad, esto no era más que inspeccionar los productos de la empre-sa, para ello solían emplear métodos estadísticos (comprobación de medidas, porcentaje de elementos defectuosos, etc.). El problema de este método era que los controles se realizaban sobre productos ya acabados, con lo cual, si el producto no se ajustaba a las características marcadas se rechazaba, con las consiguientes pérdidas económicas que ello suponía. 

				Control de calidad es inspeccionar los productos de la empresa.

				Por ejemplo, el control de calidad del aceite de oliva detecta un nivel de im-purezas excesivamente alto, mientras este error no se detecte el aceite seguirá produciéndose con estas deficiencias. Luego la pérdida económica será consi-derable. Piensa que hasta que en el laboratorio no detecten el error, los litros de aceite serán muchos.

				Hoy, hemos pasado del concepto de Calidad al de Calidad Total, cuyo ob-jetivo es la consecución de “cero defectos” y la extensión de la filosofía de calidad no sólo a todas las personas de la empresa, sino también a todas y cada una de las actividades que se realizan en ella. 

				La idea de esta filosofía es promover la mejora continua, reducir las varia-ciones del proceso, prevenir errores y mejorar la respuesta a las demandas de los clientes. Mejorar continuamente es la base de la calidad total, las empresas no pueden llegar a la perfección, pero sí pueden mejorar de forma permanente. Para ello es necesario detectar los errores que se producen, corregirlos y hacer todo lo posible porque no vuelvan a ocurrir. 
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				Además, la mejora es continua porque la evolución empresarial (y social en general) hace que surjan nuevas problemáticas que será necesario detectar y corregir. Es precisamente el sistema de calidad total y la filosofía de mejora continua los que hacen que la empresa siempre esté atenta a nuevos cambios y prevea las correcciones oportunas.

				Por ejemplo, la aparición de internet a finales del siglo XX fue todo un aconte-cimiento, tanto para la sociedad como para las empresas. Casualmente, fueron las empresas con sistemas de gestión de la calidad las primeras en adaptarse a la “nueva situación”. 

				Adaptarse con prontitud a los cambios, como internet, es una consecuenciade la implantación de un sistema de gestión de la calidad.

				3. Normalización de la calidad

				Han sido los Gobiernos e Instituciones Nacionales e Internacionales los pri-meros en percatarse del potencial de la Calidad Total como elemento de ayuda a la mejora y competitividad empresarial. La Comunidad Europea ha elaborado unas normas que ayudan a las empresas a conseguir la mejora continua como forma de trabajo. Estas normas se configuran en unos documentos que estable-cen las pautas y requerimientos que las empresas deben tener para desarrollar sus actividades bajo el prisma de la calidad total.

				Una norma se define como un documento técnico, no obligatorio, que ha sido elaborado con la participación de las partes interesadas y que aprueba un organismo reconocido tanto nacional como internacionalmente.
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				Una norma no es una ley, por lo que las empresas no están obligadas a cumplir las mismas. 

				La normalización aporta muchas ventajas tanto a las empresas como a los clientes. A las primeras les ayuda a elaborar diseños, simplifica la compra de materias primas, favorece las exportaciones, etc. A los segundos les ayuda a comparar diferentes niveles de calidad entre los productos, les facilita informa-ción, etc. Esto es así porque una norma establece como debe ser el producto, luego las empresas deben atenerse a lo especificado en la norma.

				3.1. Organismos 

				Siguiendo con la línea marcada en Europa de unificar criterios, las normas de calidad siguen esta tendencia. Por ello, para crear un marco común de refe-rencia, se han constituido instituciones europeas como el CEN (Comité Europeo de Normalización) y el CENELEC (Comité de Normalización Electrotécnico).

				En España, las principales entidades dedicadas a la certificación y compro-bación de sistemas de calidad son las siguientes:

				AENOR (Asociación Española de Normalización y certificación)

				AENOR surgió como iniciativa del sector industrial privado.
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				Fue reconocida por el Ministerio de Industria en febrero de 1986. Entre las labores que realiza AENOR destacan: 

				La elaboración de las normas técnicas españolas, llamadas UNE (Una Norma Española).

				La certificación de productos, empresas y servicios. Este organismo acre-dita que cumplen unos requisitos de calidad determinados.

				La difusión de la cultura de calidad.

				La organización de cursos y seminarios.

				RELE (Red Española de Laboratorios de Ensayo)

				Se creó en agosto de 1986 con el siguiente objetivo: el fomento, la coordi-nación y la dirección de los sistemas de acreditación de laboratorios de en-sayo, el establecimiento de una red, la difusión de la capacidad de ensayos y la comunicación internacional. 

				La RELE se crea para potenciar la investigación, sólo los países que investi-gan tienen la capacidad suficiente para crecer y ser competitivos. 

				SCI (Sistema de Calibración Industrial)

				La realización de ensayos regulados por una norma requiere que los equipos de medida estén calibrados. El SCI fue creado por Real Decre-to 2584/1981. El objetivo es la calibración de los instrumentos de medida (otor-gar certificados de calibración SCI).

				Hay unos treinta laboratorios SCI repartidos por España. Si una empresa debe emplear un aparato para medir la acidez de un producto alimenticio, ese aparato debe ser fiable (si está mal, las medidas serán erróneas y todo el pro-ceso de control no servirá para nada). Es el SCI quien se encarga de acreditar la fiabilidad de ese aparato.

				3.2. Certificaciones

				Para evaluar que se cumplen los requisitos de calidad tanto en las empre-sas como en los productos, es necesario establecer un marco de referencia común: las normas.

				El cumplimiento de las normas no es obligatorio, pero entre las partes afecta-das puede existir algún tipo de acuerdo por el que el fabricante se compromete a seguirlas. Así, grandes empresas exigen a sus proveedores certificaciones de calidad, lo cuál acredita que ese proveedor “hace su trabajo como tiene que hacerlo”; esto es, siguiendo la cultura de la calidad y de la mejora continua.
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				Pese a que no es obligatorio, la normalización aporta muchas ventajas.

				
					VENTAJAS
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				Se pueden normalizar:

				Sistemas de ensayo.

				Aseguramiento de la calidad. Esto es, un sistema que permita a la em-presa comprobar en todo momento lo que se está haciendo y cómo se está haciendo. 

				Materiales.

				Productos de todo tipo.

				Elementos de seguridad, etc.

				Las normas de origen español se designan con las siglas UNE, que signifi-can Una Norma Española, y son elaboradas y aprobadas por AENOR (Asocia-ción Española de Normalización).

				En muchas ocasiones, algunas normas UNE son traducción de otras normas extranjeras, en cuyo caso se indicará. Por ejemplo, las normas ISO 9000 en Es-paña se denominan UNE-EN-ISO 9000, que significa “Una Norma Española que en Europa –EN- se llama ISO 9000”.

				Cuando una empresa adapta estas normas a su organización, se le otorga un reconocimiento en forma de certificado. En España estos certificaciones pue-den ser concedidos por diversos organismos acreditados a tal efecto. El más conocido es AENOR, pero hay otros que se reflejan en la tabla. 
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					BVQI (Bureau Veritas Quality International España) 
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					LRQA (Lloyd's Register Quality Assurance Ltd.) 
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					TÜV Rheinland 

				

				
					Instituto Valenciano de Certificación 

				

				
					Laboratorio General de Ensayos e Investigaciones 

				

				Este reconocimiento (certificación) puede ser de varios tipos: 

				Certificación de sistemas.

				Certificaciones de diversos tipos para productos. 

				Certificaciones de personal.

				3.2.1. Certificación de sistemas

				1. Registro de Empresa

				Si una empresa quiere obtener oficialmente un reconoci-miento que acredite que sigue el sistema de aseguramiento de calidad apropiado para su tipo de actividad, debe some-terse a una serie de exámenes o auditorías externas, reali-zadas por un organismo imparcial, que valorará el grado de cumplimiento de las normas. 

				Una empresa que cumpla los requisitos de calidad tendrá menos errores y lógicamente menos costes de fabricación, lo que hará aumentar su calidad y por tanto la satisfacción de los clientes. 

				Cuando el proceso de auditoria externa lo estime conveniente, la empresa obtendrá un certificado de Registro de Empresa, y será incluida en un listado en el que figuran todas las empresas que han conseguido esa categoría.

				Ahora bien, esta certificación de registro hay que renovarla. Es decir, la em-presa está obligada a pasar auditorías periódicas que comprueben que se si-guen manteniendo los niveles de calidad. Si no es así, perderá el derecho a exhibir la marca de registro.

				2. Certificación de Servicios

				La Certificación de Servicios garantiza el cumplimiento de una serie de requisitos que hacen más competitiva a la empresa. La marca que se concede en este caso aparece a la derecha de estas líneas.
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				3. Marca de Gestión Ambiental

				Esta marca garantiza que las empresas tienen una política en materia de ambiente que minimiza la emisión de residuos, el consumo de energía y materias primas, se favorece el uso de tecnologías ecológicas, etc.

				3.2.2. Certificaciones para productos 

				1. Marca de Producto Certificado 

				Para que se pueda realizar esta certificación debe existir una norma o normas que dicten las características a las que el producto debe ajustarse. Si el producto se ajusta a dichas normas se le concede la marca corres-pondiente.

				2. Certificación de productos en cuantoa características de seguridad

				Esta certificación es análoga a la anterior, exceptuan-do que aquí el producto debe adecuarse a la normativa correspondiente en materia de seguridad. Si esto se cum-ple, se le concede la marca de la figura siguiente.

				3. Marca de Compatibilidad Electromagnética 

				Asegura que el producto se ajusta a la normativa de compatibilidad electromagnética.

				 4. Marcado CE

				Indica que un producto cumple con las Directivas Comunitarias. Por el momento, estas directivas no son obli-gatorias. Con este marcado se pretende acelerar el proce-so de unificación de legislación en la Comunidad e intentar evitar la creación de legislación propia en cada país.
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				5. Marca de Medio Ambiente

				Se concede a aquellos productos que durante su ciclo de vida tienen una menor incidencia sobre el medio am-biente. Se reconocen, por tanto, aquellos productos que respetan el entorno.

				Además de esta marca, también existe la etiqueta ecoló-gica, que se concede a algunos productos en función de su impacto ecológico. 

				3.2.3. Certificaciones de personal 

				Se conceden a aquellas personas que han demostrado unas determinadas habilidades para desempeñar un puesto de trabajo cuyo perfil sea de especial dificultad o cualificación.

				Un ejemplo de certificado de registro de empresa extendido por AENOR.

				
					[image: ]
				

				
					
						
							[image: ]
						

						
							[image: ]
						

						
							[image: ]
						

						
							[image: ]
						

						
							[image: ]
						

					

					
						
							MedioAmbiente

						

					

					
						
							AENOR

						

					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

				

			

		

	
		
			
			

		

	
		
			[image: ]
		

		
			
				
					27

				

			

			
				
					© Ediciones Rodio

				

			

		

		
			
				Resumen

			

		

		
			
				Un producto tiene calidad si cumple una serie de requisitos que eran los esperados por los potenciales usuarios del mismo.

				Un Sistema de Aseguramiento de la Calidad consiste en desarrollar una polí-tica de la calidad, una estructura organizativa y una serie de procedimientos de actuación.

				El objetivo de la calidad total es la consecución de “cero defectos” y la exten-sión de la filosofía de calidad no sólo a todas las personas de la empresa, sino también a todas y cada una de las actividades que se realizan en ella.

				Una norma se define como un documento técnico, no obligatorio, que ha sido elaborado con la participación de las partes interesadas y que aprueba un organismo reconocido tanto nacional como internacionalmente.

				Las principales entidades españolas dedicadas a la certificación y compro-bación de sistemas de calidad son AENOR, RELE, y SCI. Cada una de ellas tiene unas labores y objetivos concretos.

				Cuando una empresa adapta las normas de calidad a su organización, se le concede un reconocimiento. Este reconocimiento puede ser una certificación de sistemas, una certificación para productos y una certificación del personal.
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				1.	¿Qué entiendes por calidad? Argumenta tu respuesta.

				2.	¿Qué diferencia encuentras entre los términos “Control de Calidad” y “Sistema de Aseguramiento de la Calidad”?

				3.	Señala las principales ventajas de la normalización.

				4.	¿Cuáles son las principales entidades dedicadas a la certificación en España?

				5.	¿Qué es una certificación de personal?
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				Ser conscientes de la importancia de la calidad como herramienta com-petitiva y de gestión para la empresa. 

				Identificar los principales aspectos a considerar, en cada una de las sec-ciones de la empresa, a la hora de implantar un sistema de gestión de la calidad.
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				1. La política de calidad en la empresa 

				Un sistema de calidad es una filosofía de trabajo mediante la cual toda la plantilla diseña, desarrolla, fabrica, vende, presta un servicio posventa, etc., sobre unos determinados productos para satisfacer a un cliente.

				Los sistemas de calidad son diferentes para cada empresa, estando someti-do a continuos cambios para adaptarse a las necesidades de cada momento. Es decir, cada organización debe buscar el sistema que mejor se adapte a sus requerimientos. 

				Las empresas, cuando implantan un sistema de calidad, lo hacen buscando una herramienta que permita optimizar todos los recursos y alcanzar los obje-tivos planificados. Esto es, el sistema de calidad no debe cambiar la “razón de ser” de la empresa (lo que se denomina misión, visión y valores de la organi-zación). 

				Básicamente, los objetivos estratégicos de toda empresa, y por cuya conse-cución el sistema de calidad se implanta, son dos: 

				a)	Satisfacer al cliente proporcionándole productos o servicios con las características que él desea. 

				b)	Minimizar costes, con lo cual los productos o servicios de la empresa serán más competitivos. 

				Las empresas, cuando implantan un sistema de gestión, lo hacen con la idea de mejorarpero sin olvidar sus grandes objetivos.
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				La implantación de un sistema de gestión de la calidad implica considerar los siguientes puntos: 

				Objetivos generales de la implantación del plan de calidad. Cuando se implanta un sistema de gestión de la calidad es necesario que la dirección planifique objetivos directamente relacionados con el mismo. Así, por ejemplo, una organización establecerá como objetivo de calidad: “Con-solidar el sistema mediante la creación de grupos de trabajo que aborden las no conformidades detectadas en la auditoria externa”. 

					Como ves, no es más que planificar objetivos de calidad. En este sentido se entiende la calidad como una sección más de la empresa. Ahora, ade-más de objetivos relacionados con el área comercial, de producción, etc., también habrá objetivos de calidad. 

				Métodos elegidos para lograr el sistema de calidad. Es decir, la em-presa debe elegir el método que le permita conseguir implantar el sistema de calidad. En este punto se tomarán decisiones relacionadas con la em-presa consultora a contratar para el asesoramiento, la nueva infraestruc-tura de la empresa (por ejemplo, decidir si se crea o no el departamento de calidad), etcétera. 

				Actuación prevista para cada implicado en la implantación. Por último, y teniendo en cuenta que la implantación de un sistema de calidad impli-ca, a corto plazo, más trabajo. Puesto que el sistema tardará un tiempo en estar implantado y será en ese momento cuando la empresa comience a ser más eficiente. Por tanto, se hace necesario prever las tareas que se asignarán a cada departamento de la empresa, de forma que entre todos se contribuya a la implantación. 

				Generalmente, la empresa consultora responsable del asesoramiento es la que suele dar las indicaciones oportunas a la dirección de la empresa para que ésta asigne las tareas oportunas. 

				Por tanto, con unos objetivos de calidad bien determinados y fijados, con un método adecuado y con las asignaciones a cada miembro de la organización, la empresa conseguirá implantar un Sistema de Gestión de la Calidad.

				2. Organización de la empresa en base a un sistema de calidad

				Si la empresa ha decidido implantar un sistema de gestión de la calidad, el siguiente paso consiste en organizar los diferentes departamentos o áreas de la empresa, de forma que se trabaje desde todos los ámbitos de la organiza-ción en la misma línea: implantar el sistema.
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				Obviamente, esta organización deberá permanecer en el tiempo, puesto que un sistema de calidad implica, una vez implantado, trabajar en el proceso de consolidación y mejora continua. 

				Por ello, desde cada departamento o área de la empresa se hace necesario “cambiar” la forma de pensar y de actuar. De manera que se haga en “términos de calidad”. Esta forma de actuar es lo que te presentamos a continuación. En temas de calidad, se puede afirmar que la Dirección de la empresa juega un papel fundamental en la implantación del sistema. Así, su principal tarea es im-pulsar los planes y políticas de calidad establecidos, creando o mostrando su apoyo a una estructura en la empresa que lo haga posible y con la que estará permanentemente comunicada para conocer el estado del sistema. 

				2.1. Dirección

				La dirección es la que debe decidir si es necesario crear un departamento de calidad, o por el contrario, nombrar a un responsable de calidad en la empre-sa. También decidirá el número de reuniones formales de las que dispondrá el personal para abordar temas específicos de calidad, etc. 

				La dirección de la empresa decidirá, entre otros aspectos, el número de reunionesque se tendrán para tratar temas de calidad.

				2.2. Clientes 

				Desde la óptica de la calidad, hablar de clientes es hacerlo en una doble perspectiva; la del cliente externo y la del cliente interno. 

				Por cliente externo se entiende el destinatario final de los productos y/o servicios de la empresa (este es el concepto “de siempre”). El cliente interno es 
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				el trabajador de la empresa. La calidad contempla al empleado como uno de los pilares básicos de la organización, por ello, con este término lo que intenta poner de manifiesto es que la dirección de la empresa debe cuidar a sus trabajadores. 

				Clientes externos 

				Si una persona quiere una gorra, buscará comodidad, facilidad de manejo (“quita y pon”), diseño atractivo, etc. Sin embargo, el fabricante de la gorra no puede medir las características subjetivas (que son, entre otras, las que hemos comentado del comprador), sino que debe basarse parámetros técnicos como diseño, dimensiones, forma de producción, costes de producción, etc. Por tan-to, la percepción que el cliente tenga del producto va a condicionar la calidad del mismo. De ahí, que determinados productos para algunos clientes sean muy buenos y para otros no, es cuestión de cómo lo perciben. 

				La calidad de un producto depende de la percepción del cliente, y son los responsables de la empresa los que se encargan de que el producto respon-da a las expectativas usando unos diseños adecuados y fabricando con unos costes que lo hagan competitivo en el mercado.

				Diversos estudios realizados sobre la gestión de la calidad, han llegado a establecer una serie de parámetros de calidad que el cliente evalúa, incluso a veces inconscientemente. Estos parámetros son los que se desarrollan a con-tinuación. 

				1.	Actuación. Lo primero que percibe el cliente es el trato recibido. Aquí comienza la calidad. 

				2. 	Características. Las características que se perciben en primer lugar, como la forma, el color, olor, etc. Es este un factor muy importante en calidad. Para conseguir generar una primera impresión favorable en el cliente existen técnicas de marketing que ayudan a lograrlo (piensa en lo atractivo de muchos envases o en el diseño de determinados productos). 

				3.	Fiabilidad. Garantía, confianza. 

				4.	Conformidad. En función de las características que se supone posee el producto, éste debe estar acorde con las mismas. Si un reloj es acuático, es necesario que cuando se sumerja no ocurra nada extraño; ahí es donde se da la conformidad entre lo que se dice y lo que realmente hace el producto. 

				5.	Durabilidad. Muy relacionado con la conformidad, el producto debe tener la duración óptima, de manera que permita su consumo. Así, un producto alimenticio tendrá una caducidad corta, pero suficiente para ser consumido cómodamente. Por el contrario, una fotocopiadora tendrá una duración más larga, de forma que permita hacer las copias que, en prin-cipio, debe hacer. 

			

		

	
		
			
				Gestión de Pymes

			

		

		
			
				
					38

				

			

			
				
					© Ediciones Rodio

				

			

		

		
			
				6.	Utilidad. Un producto útil es aquel que se puede usar en varias oca-siones. Por ejemplo, una maleta útil es aquella que permite transportarla con ruedas o bien colgarla al hombro. 

				7.	Estética. El producto “debe entrar por los ojos”. 

				8.	Calidad percibida. En este aspecto valores como la marca y el logotipo son esenciales. 

				La empresa, por tanto, debe conocer cuál es la impresión de los clientes sobre los aspectos anteriores con relación a sus productos. Para ello puede realizar encuestas, análisis de las reclamaciones recibidas, estudio de la com-petencia, etc. Esto permitirá a la empresa adaptar el producto a las necesidades y expectativas de sus clientes externos. 

				Clientes internos

				Cada uno de estos empleados de la empresa es un cliente interno, y de-manda unos parámetros de calidad que le permitan cumplir con sus tareas eficazmente.

				Por ello, es necesario saber cuál es el nivel de calidad que precisa cada cliente interno para proporcionárselo. Es decir, a cada empleado hay que darle las herramientas y los medios adecuados para que realice su labor. De esta forma, es necesario conocer el lugar de trabajo de los empleados, las condiciones de los espacios, las herramientas, uniformes, el nivel de comunicación (¿llega la comu-nicación de forma óptima?, ¿reciben los mensajes?, ¿son escuchados?, ¿se ma-terializan o contestan sus sugerencias?, etcétera). En definitiva, la empresa debe cuidar a su cliente interno, para ello debe satisfacer las necesidades del mismo, ló-gicamente se trata de otro tipo de necesidades diferentes a las del cliente externo. 

				2.3. Proveedores 

				La relación con los proveedores y los niveles de calidad suministrados por éstos serán fundamentales para la empresa y su funcionamiento. Por eso hay que intentar optimizar esa relación, de forma que resulte lo más prove-chosa posible para la empresa. 

				Actualmente, las empresas tienden a reducir el número de proveedores con los que mantienen relaciones comerciales. Además, se establecen unos con-tratos en los que se fijan, entre otras cosas: 

				Condiciones y plazos de entrega. 

				Garantías de calidad, hay compañías que exigen a sus proveedores certi-ficados de calidad. 
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				Forma y plazo de pago. 

				Duración prevista de la relación comercial. Así, se establecen acuerdos entre cliente y proveedor por un número de años. 

				Etcétera.

				Uno de los aspectos más importantes es el control de los productos su-ministrados, para comprobar que cumplen con las especificaciones pedidas.

				Para evaluar a los proveedores debe elaborarse una lista en la que aparez-can claramente todos los requerimientos exigidos, esto es, elegir a un provee-dor implica que éste formará parte del sistema de la empresa; con lo que se le deben exigir una serie de cualidades para “poder aceptarlo”. 

				El control de los productos suministrados es un aspecto de calidad muy importanteen la relación con proveedores.

				Estos requerimientos dependerán del producto que se vaya a fabricar y de sus características. Todo este proceso de selección de proveedores es lo que se conoce como homologación de proveedores 

				Las formas más utilizadas de realizar las homologaciones de proveedores son: 

				Homologación en función de los certificados que tenga la empresa. Estos registros o marcas deben estar concedidos por organismos legal-mente autorizados para emitirlos. 

				Realización de auditorías o inspecciones al proveedor. Se trata de ha-cer un estudio de la empresa proveedor y, en función de los resultados, se decide si es apto o no. 

				Realización de cuestionarios a los proveedores. El proceso es similar al anterior, exceptuando que aquí no se realiza la visita al proveedor. 
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				Establecimiento de un acuerdo de calidad concertada, que consiste en un acuerdo con el proveedor en el que éste se compromete a suminis-trar un producto con unas características de calidad especificadas por el cliente y en unos momentos determinados. 

				Las grandes empresas de distribución, suelen emplear los acuerdos de calidad concertada con sus proveedores.

				2.4. Producción 

				El proceso de producción es el conjunto de operaciones que deben reali-zarse para fabricar un producto determinado con las características deseadas. 

				Para las empresas de fabricación, el control de la misma es fundamental. Fabricar un producto con la calidad requerida por los clientes y al mínimo coste posible es el objetivo de cualquier empresa de producción. Algunas de las ope-raciones que deben realizarse son: 

				Designar al personal encargado de cada tarea y las responsabilidades específicas de cada uno. 

				Establecer las necesidades de recursos tecnológicos asignados a cada tarea.

				Establecer la forma de abordar las no conformidades que se generen en el proceso de producción. 

				Control y seguimiento de cada proceso y de sus resultados. 

				Plan de mantenimiento. 

				A la hora de abordar el control de la producción, la empresa debe decidir el número de unidades a revisar (si se producen 1.000 unidades de producto al día, habrá que establecer la muestra analizar, puesto que todas las unidades no se pueden). La muestra a analizar debe ser lo suficientemente amplia, de forma que permita extrapolar los datos del análisis. 
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				Por lo general, siempre se controla el producto (dimensiones, acabado, re-sistencia, etc.), y el proceso de producción (capacidad productiva, tiempos em-pleados, porcentaje de productos defectuosos, etc.). 

				Por último, indicar que, además de medir las desviaciones, también se debe intentar localizar las causas que las producen. 

				2.5. Servicio posventa

				El proceso de calidad no acaba una vez que el cliente adquiere el producto. Es necesario establecer las pautas que determinen el seguimiento del clien-te después de haber realizado la compra. Así, este seguimiento permitirá a la empresa detectar posibles anomalías en el producto, defectos de uso, atender sugerencias de los clientes, etc. 

				En este análisis merece una mención especial la fiabilidad. 

				La fiabilidad hace referencia al tiempo que un producto puede funcionar sin fallos.

				La fiabilidad es un concepto relativo, ya que el producto tendrá una duración mayor o menor dependiendo de las condiciones de uso, del tiempo de utilización, etc. No obstante, se puede establecer un parámetro de duración. Así, por ejem-plo, los fabricantes de fotocopiadoras no nos dicen los años que durará la máqui-na, lo que nos dicen es el número de copias que hará sin estropearse (luego en función de las copias que se hagan, sabremos si durará más o menos tiempo). 

				Una atención post-venta adecuada es determinante en la mejora del productoy en la fidelización del cliente.
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				Un sistema de calidad es una filosofía de trabajo mediante la cual toda la plantilla diseña, desarrolla, fabrica, vende, presta un servicio posventa, etc., so-bre unos determinados productos para satisfacer a un cliente. 

				Con unos objetivos de calidad bien determinados y fijados, con un método adecuado y con las asignaciones a cada miembro de la organización, la empre-sa conseguirá implantar un Sistema de Gestión de la Calidad. 

				Un sistema de calidad implica, una vez implantado, trabajar en el proceso de consolidación y mejora continua. 

				La principal tarea de la dirección es impulsar los planes y políticas de calidad establecidos, creando o mostrando su apoyo a una estructura en la empresa que lo haga posible y con la que estará permanentemente comunicada para conocer el estado del sistema. 

				La calidad de un producto depende de la percepción del cliente, y son los responsables de la empresa los que se encargan de que el producto responda a las expectativas usando unos diseños adecuados y fabricando con unos cos-tes que lo hagan competitivo en el mercado. 

				Cada uno de estos empleados de la empresa es un cliente interno, y deman-da unos parámetros de calidad que le permitan cumplir con sus tareas eficaz-mente. 

				La relación con los proveedores y los niveles de calidad suministrados por éstos serán fundamentales para la empresa y su funcionamiento. 

				El proceso de producción es el conjunto de operaciones que deben rea-lizarse para fabricar un producto determinado con las características deseadas. 
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				1.	¿Cuáles son los puntos a considerar a la hora de implantar un sistema de gestión de la calidad?

				2.	Enumera los parámetros de calidad que el cliente externo evalúa sobre un producto y/o servicio. 

				3.	¿Cuál crees que es el motivo por el que, en calidad, se diferencia entre cliente externo y cliente interno? Argumenta tu respuesta. 

				4.	¿En qué consiste la homologación de proveedores? 

				5.	En la fabricación de una maleta de viaje, ¿qué especificaciones con-siderarías a la hora de fabricar el producto? Explica tus decisiones. 

			

		

	
		
			
			

		

	
		
			[image: ]
		

		
			
				
					47

				

			

			
				
					© Ediciones Rodio

				

			

		

		
			
				Evaluación

			

		

		
			
				1.	Los aspectos a considerar por una empresa que decide poner en mar-cha un sistema de calidad son:

				a)	Objetivos generales de la implantación del plan de calidad.

				b)	Objetivos específicos de la implantación del plan de calidad.

				c)	Objetivos generales del seguimiento del plan de calidad.

				d)	Las respuestas anteriores son correctas.

				2.	Se pueden normalizar los siguientes productos/actividades:

				a)	Materiales.

				b)	Sistemas de ensayo.

				c)	Aseguramiento de la calidad.

				d)	Las respuestas anteriores son correctas.

				3.	La CEN es:

				a)	Un Comité Español de Normalización.

				b)	Un Comité Electrotécnico de Normalización.

				c)	Un Comité Europeo de Normalización.

				d)	Las respuestas anteriores son incorrectas.

				4.	La certificación de personal implica:

				a)	Marca de producto certificado.

				b)	Marcado CE.

				c)	Certificación de servicios.

				d)	Ninguna de las respuestas anteriores es correcta.

				5.	Ventajas que para los fabricantes tienen las certificaciones son, entre otras:

				a)	Mejor comparación entre productos.

				b)	Aumento del comercio.
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				c)	Aumento de las exportaciones.

				d)	Desarrollo económico.

				6.	Ventajas que para la Administración Pública tienen las certificaciones son, entre otras:

				a)	Aumenta la competitividad.

				b)	Normalización de los productos.

				c)	Aumento de las exportaciones.

				d)	Desarrollo económico.

				7.	Algunas funciones de AENOR son:

				a)	Elaborar las normas técnicas españolas.

				b)	Difundir la cultura de la calidad en España.

				c)	Organizar cursos y seminarios sobre calidad.

				d)	Las respuestas anteriores son correctas.

				8.	La certificación de sistemas implica:

				a)	Registro de empresa.

				b)	Marca de producto certificado.

				c)	Marcado CE.

				d)	Marca de medio ambiente.

				9.	Los parámetros de calidad que el cliente evalúa son:

				a)	Fiabilidad.

				b)	Durabilidad.

				c)	Utilidad.

				d)	Las respuestas anteriores son correctas.

				10.	Ventajas que para los consumidores tienen las certificaciones son, en-tre otras:

				a)	Aumenta la competitividad.

				b)	Normalización de los productos.

				c)	Aumento de las exportaciones.

				d)	Desarrollo económico.
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				AUDITORÍA. Una auditoría interna se produce cuando un experto en calidad acude a una empresa para verificar y comprobar si el plan de calidad se adapta a la norma de que se trate y contempla las especificaciones oportunas. Se de-nomina externa cuando la persona que la realiza es ajena a la empresa, es decir, no ha sido contratada por la empresa para realizar la auditoría. Por ejemplo, cuando las empresas quieren obtener una certificación ISO, deben superar una auditoría externa por parte del organismo pertinente.

				INPUTS. Son los factores de producción, los elementos que se consumen en el proceso productivo. Por ejemplo, la uva será un input a la hora de elaborar vino, ya que se utiliza para obtener un producto. Se denomina output al produc-to que se obtiene (el vino en nuestro ejemplo).

				NO CONFORMIDADES. Cuando no se cumplen algunas de las especifica-ciones de la norma de calidad, se produce una no conformidad. Por ejemplo, una empresa dedicada a la formación establece como especificación en su sis-tema de calidad el pasar una encuesta a los alumnos después de cada módulo impartido. Si no lo hacen, aparecerá una no conformidad, puesto que alguien se “ha saltado” lo especificado en el plan de calidad.

				REQUERIMIENTOS. Un requerimiento es una exigencia. En la gestión de la calidad un requerimiento es un requisito que se exige al proveedor a la hora de negociar la compra de un artículo.
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					La página web del club de gestión de la calidad, encontrarás información sobre los modelos de gestión de la calidad más importantes que existen. Además, podrás participar en foros, acceder a enlaces de interés y estar permanentemente actualizado. www.clubcalidad.es

				Páginas de las principales entidades españolas dedicadas a la certifi-cación y acreditación en calidad: www.aenor.es, www.bureauveritas.es, www.sgs.es, etcétera.

				La página oficial del modelo europeo de excelencia (EFQM): www.efqm.org
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				Presentación

			

		

		
			
				Hasta los primeros años de este siglo la actividad empresarial giraba en tor-no a la función de producción porque se vendía todo lo que se producía, pero, en la actualidad, sólo se produce aquello que se puede vender, por lo que el eje de la actividad empresarial se ha trasladado hacia la función comercial o de marketing.

				De esta manera nace con gran impulso el marketing, una ciencia que trata la actividad comercial como función de la empresa: la comercialización.

				La gestión comercial debe adaptarse a la evolución demográfica, económi-ca, tecnológica y social de su entorno, ya que se están produciendo importantes cambios a un ritmo vertiginoso que exigen a la empresa y a sus profesionales una adaptación inmediata.

				Ahora es el momento de conocer, de manera introductoria, los principios bá-sicos e ideas fundamentales en las que se basa la gestión comercial y el marke-ting. Además aprenderás en este módulo cómo ha evolucionado y qué nos es-pera en los próximos años de esta continua evolución y desarrollo empresarial.
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				1.	Origen y principios básicos

					1.1.	Concepto de marketing

				2.	El marketing y la empresa
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				Objetivos

			

		

		
			
				Introducir al alumno en el concepto y la idea del marketing.

				Conocer las funciones y los objetivos del marketing dentro de la empresa.

				Analizar la orientación al marketing de la empresa actual.
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				1. Origen y principios básicos

				En el sigo XIX y hasta el principio del siglo XX, cuando aparece la actividad empresaria tal y como la conocemos hoy día, las empresas giraban entorno a la función de producción. La demanda era superior casi siempre a la oferta, y se vendía todo lo que se producía.

				En la actualidad, las empresas solo producen aquello que saben que se puede vender o incluso que ya se aseguran de que lo van a vender, por lo que la principal atención de las empresas modernas se centra en la actividad comer-cial o el marketing.

				Las empresas han ido centrando su atención en la venta y el cliente.

				Antes se prestaba más atención al producto en sí y ahora, las empresas tien-den su actividad a la venta de esos productos en general, y en torno al cliente en particular. Así surge con gran fuerza el marketing, una ciencia que estudia la actividad comercial como función de la empresa.

				Cuando hablamos de marketing hablamos de comercialización, término que nace como respuesta al problema de la continua evolución demográfica*, económica, tecnológica y social del entorno, en el que se producen importantes cambios a un ritmo vertiginoso, no solo en las cantidades (número y tamaño de las empresas) sino también en las características, centradas en la calidad y estilo de vida.

				1.1. Concepto de marketing

				La clave para que una empresa alcance sus objetivos es la determinación de las necesidades y preferencias de los consumidores. A su vez, además de fabricar el producto «adecuado», debe facilitar y proporcionar a dichos con-sumidores medios más idóneos y mejores que los competidores para que la satisfacción de sus necesidades se haga de modo eficiente.
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				El concepto moderno de marketing se basa en que la producción tiene que partir de las necesidades de los clientes de la empresa, tanto los ac-tuales como los potenciales (futuros o posibles clientes). Es decir, antes la empresa producía y después intentaba vender sus productos. Ahora y gra-cias al marketing, la empresa conoce las necesidades y preferencias de los consumidores y produce acorde a ellas, garantizando una seguridad y un número más elevado de ventas.

				Podemos centrar en tres lo objetivos y la política general de marketing en la empresa actual:

				1.	Tratar de conocer las necesidades genéricas del consumidor o caren-cias básicas propias de la naturaleza y condición humana. Ver qué quiere y qué necesita el consumidor.

				2.	Analizar los deseos o formas en que cada individuo desea satisfacer esas necesidades o carencias. Estudiar cómo lo quiere.

				3.	Transformar los deseos en demanda de productos, buscando fórmu-las creativas para potenciar la voluntad de compra y evitar las limitacio-nes del poder adquisitivo el consumidor. Acercar a los consumidores al producto y facilitarle su adquisición. Por ejemplo, las promociones y los pagos aplazados.

				 El marketing averigua qué quiere el consumidor y se lo da en forma de producto.

				El análisis de un mercado y sus necesidades, la determinación y definición del producto adecuado, sus características y precio, la selección de un seg-mento dentro del mismo, como comunicar nuestro mensaje y la logística de la distribución del producto, son parte del arte conocido como Comercialización, Mercadeo o Marketing.
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				2. El marketing y la empresa

				El marketing puede entenderse como un sistema de comunicación entre la empresa y su entorno, concretamente con su mercado. Los estudios de marke-ting están siempre aplicados a la acción comercial y exigen la organización de dicha acción. Por lo que se suelen introducir dentro del departamento comer-cial, aunque a veces, debido a su gran peso e importancia en la organización y estructura de una empresa, puede constatar un departamento independiente, dedicado solo y exclusivamente al marketing.

				Como hemos visto, el marketing juega papel muy importante en la empresa, y este gira entorno al análisis, segmentación y estudio del mercado.

				Estos dos conceptos: marketing y mercado, están muy estrechamente re-lacionados. Hasta tal punto, que los objetivos del marketing se centran en el mercado con tres enfoques diferentes.

				1.	Pensar en el mercado actual de la empresa. Los consumidores o clien-tes actuales de sus productos. Se busca descubrir las necesidades de los consumidores y definir las características que puedan satisfacerlas. Por ejemplo, en el mercado de los automóviles, todas las empresas buscan satisfacer la actual demanda de seguridad en sus vehículos (air-bags de serie, nuevos sistemas de estabilidad y frenado, etc.), muy en auge.

				2.	Crear nuevos mercados. A menudo, la creación del mercado resulta más importante que la creación del propio producto. Introducir los productos en nuevos colectivos sociales. Siguiendo el ejemplo del mercado automo-vilístico, la introducción de los “coches sin carné”, amplia y crea nuevos mercados de actuación (jóvenes y adultos sin permiso de conducir).

				3.	Establecer una comunicación eficaz entre la empresa y su mercado. Para ello se deben de gestionar adecuadamente los medios de comunica-ción disponibles en las empresas: publicidad, promoción, relaciones públi-cas y merchandising, que se convierten así en herramientas del marketing.

				En cualquier caso resulta necesario segmentar el mercado. Es decir, iden-tificar grupos de consumidores homogéneos que tienen en común intereses de compra y/o consumo muy semejantes. Detectar grupos de consumidores con características comunes: edad, ingresos, zonas geográficas, grupo social, estilo de vida, etc.

				Concluyendo, con el marketing se busca conocer lo mejor posible a los con-sumidores, compradores o clientes, tanto los que la empresa ya tiene, como los potenciales y todo su posible mercado. Se pretende investigar, planificar y organizar toda la actividad comercial en una empresa, además de distribuir correctamente los productos.
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				Ejemplo de empresa que ofrece servicios de encuestas para sitios Web(www.openmet.com).

				
					EL MARKETING EN LA EMPRESA REALIZA...

				

				
					Investigación comercial

				

				
					Reconocer el mercado para obtener todos los datos e información interesantes para la empresa.

					Obtener información útil para formular objetivos, establecer sus políticas y diseñar sus planes comerciales.

				

				
					Planificación comercial

				

				
					Se dedica a la elaboración, por escrito, de la estrategia comercial que deberá seguirse para conseguir el éxito de la empresa.

				

				
					Organización de ventas

				

				
					Ejecutará el plan de marketing mediante ciertas tácticas comercia-les que aplicarán los programas previstos para la venta del pro-ducto o servicio en cuestión.

				

				
					Distribución material

				

				
					Tiene como misión el reparto material de los productos, hacién-dolos llegar en buenas condiciones y en el momento adecuado al usuario o consumidor final.
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				Resumen

			

		

		
			
				En la actualidad, la principal atención de las empresas modernas se centra en la actividad comercial o el marketing.

				El marketing es una ciencia que estudia la actividad comercial como función de la empresa: la comercialización.

				La clave para que una empresa alcance sus objetivos es la determinación de las necesidades y preferencias de los consumidores. El concepto moderno de marketing se basa en que la producción tiene que partir de las necesidades de los clientes de la empresa, tanto los actuales como los potenciales. 

				Las empresas automovilísticas son pioneras en el campo del marketing.
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				1.	¿Qué entiendes por marketing? ¿Cómo traducirías este término a espa-ñol? Explica el concepto.

				2.	“Mercadeo es todo lo que se haga para promover una actividad, desde el momento que se concibe la idea, hasta el momento que los clientes comienzan a adquirir el producto o servicio en una base regular”. Jay C. Levinson, Guerrilla Marketing. 1985.

					Comenta el significado de esta frase con tus compañeros. ¿De qué se ocupa el marketing? ¿Hasta dónde llega?

				3.	¿Qué relación tiene el marketing con el mercado? Explica los diferen-tes enfoques existentes.

				4.	¿Qué significa segmentar el mercado? ¿Cómo crees que se segmenta el mercado en tu empresa?

				5.	Rellena y explica los contenidos de la siguiente tabla:

				
					EL MARKETING EN LA EMPRESA REALIZA...

				

				
					Investigación comercial

				

				
					Planificación comercial

				

				
					Organización de ventas

				

				
					Distribución material
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				1.	El comportamiento del consumidor

				2.	La decisión de compra

			

		

	
		
			[image: ]
		

		
			
				
					71

				

			

			
				
					© Ediciones Rodio

				

			

		

		
			
				Objetivos

			

		

		
			
				Aprender a quién va dirigida toda la actividad de la estrategia comercial de la empresa. 

				Conocer los factores, agentes y condicionantes en el comportamiento del consumidor y el proceso de compra. 

				Estudiar y analizar el proceso de decisión de compra de los clientes. 
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				1. EL comportamiento del consumidor 

				La actividad comercial de la empresa actual, y por tanto el marketing moder-no, esta claramente enfocada a los clientes, es decir a los consumidores y com-pradores finales de los productos y servicios ofertados. 

				Pero lo primero que debes tener en cuenta es que no siempre coinciden en una misma entidad física (persona u otra empresa) las figuras de consumidor y comprador. Tienes que aprender a diferenciarlos. 

				Lógicamente, como puedes imaginar, la diferencia de conceptos es fácil: el consumidor es “el que consume directamente el producto”, mientras que el comprador será “el que lo compra” o adquiere. Básicamente, el que paga. Aun-que no siempre resulta tan obvia la divergencia.

				El enfoque de la campaña de marketing suele estar dirigido al comprador;aunque este no coincida con la persona que consumirá el producto.

				Para la empresa, es necesario distinguir entre consumidor y comprador para saber quién es la persona que decide la compra del producto y poder enfocar la estrategia de marketing hacia ella. Piensa que a veces esta diferencia no está muy clara, por ejemplo cuando compramos un regalo, o las campañas de publi-cidad de lencería masculina, siempre con una clara tendencia hacia las mujeres ya que son estas las que mayormente “compran, no consumen” estos productos.

				Existen multitud de formas, métodos y enfoques para clasificar a los tipos de consumidores, tipificarlos, y así poder enfocar a cada grupo una estrategia comercial adecuada a sus características. Como por ejemplo, aquí tienes una posible clasificación, según su actitud y “forma de comprar”: 

				
					CONSUMIDORES

				

				
					TIPOS

				

				
					CARACTERÍSTICAS

				

				
					EJEMPLO

				

				
					Leales a una marca. 

				

				
					Sus hábitos de consumo le llevan a comprar siempre la misma marca. 

				

				
					Un aficionado al depor-te de montaña. 
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					Preocupados por el precio. 

				

				
					Son muy sensibles al precio, siendo éste la base en su decisión de compra. 

				

				
					Estudiantes con poco poder adquisitivo. 

				

				
					Impulsivos. 

				

				
					No sienten fidelidad por ninguna marca. Se guían por sus sentidos, intuición y apariencia a la hora de comprar. 

				

				
					Las compras por im-pulso (“por capricho”). 

				

				
					Emocionales. 

				

				
					Son sensibles al valor simbólico del produc-to y a la imagen de la marca. 

				

				
					Las compras el día de San Valentín. 

				

				
					Jóvenes. 

				

				
					Con ideas no demasiado formadas. 

				

				
					Los niños en una tien-da de caramelos. 

				

				Con respecto al comportamiento del consumidor, aspecto fundamental y ob-jeto de muchos estudios en el área comercial (esquemas y modelos como los de G. Katona, P.F. Lazarsfeld, F.M. Nicosia, o Howard y Sheth) cabe destacar los motivos de compra. 

				Es muy importante para el éxito de la estrategia comercial,conocer bien los motivos de compra de los clientes.

				Al diferenciar entre los distintos condicionantes de compra, esencial en el marketing, podemos encontrar también diferentes clasificaciones. Entre las cau-sas o motivos del comportamiento del consumidor tenemos: 

				Motivos primarios. Responden a las necesidades del individuo: cuando se precisa de comida, ropa o higiene. 

				Motivos selectivos. Atienden a los deseos de las personas, como aspirar a adquirir un automóvil o querer comprar un ordenador. 

				También podríamos dividir los motivos en: 

				Motivos emocionales, que responden principalmente a la satisfacción de los sentidos. Son, por ejemplo, el miedo (cuando compramos una 
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