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El kaizen como sistema de mejora continua no sólo permite mantener a la empresa dentro de un determinado nivel de competitividad en materia de costos, calidad, productividad y tiempos de respuesta, lo cual constituye la base para participar en una economía globalizada, sino que además la mejora continua tanto de los procesos como de los productos y servicios permite entregar a los consumidores de manera regular un mayor valor. Para el consumidor el valor está dado por la relación entre satisfacción producida y el costo total incurrido. Esa satisfacción es la resultante de la calidad, la cantidad, el tiempo de respuesta y los servicios complementarios; y el costo total incurrido es el costo total en el cual incurre el consumidor durante el ciclo de vida del producto, el cual va desde el precio abonado, sumados a los gastos de mantenimientos y reparaciones, y a los gastos incurridos para su uso regular. Haciendo más sencilla ésta relación se puede definir el valor como la relación entre la satisfacción percibida y el precio abonado. De tal forma cuanto mayor sea el numerador y menor el denominador, mayor ha de ser el valor para el cliente y por tanto mayores las posibilidades de colocación de productos y servicios. Habrá demanda por parte de los consumidores en tanto y en cuanto el valor percibido sea superior o igual al precio exigido, no abonando nunca precios que sean superiores a lo que considera su valor. La estrategia para los empresarios ha de ser el de aumentar el valor de sus productos y servicios, tratando de que los mismos entreguen un mayor valor que los de la competencia, para lo cual resulta fundamental mejorar tanto la calidad como diseño de los bienes, como así también reduciendo sus costes. 

Prestar cada día un mejor servicio, mejorar día tras día el diseño, calidad y prestación, aumentando la variedad de la oferta, permitirá mantenerse siempre en la cresta de la ola. El mejorar de manera continua impide que los competidores le tomen alcance, sino que además a de permitir prolongar el ciclo de vida del producto.






De tal forma, y como podemos apreciar claramente en el gráfico anterior, a través de un sistema de mejora continua podemos prolongar el ciclo de vida del producto pasando de la curva A-A’ a la B-B’. El ofrecer de manera continua nuevas y mejores características en los productos y servicios impide que los competidores puedan igualar nuestra oferta, y de tal forma que se genere una pérdida de clientes en manos éstos.  Así tenemos los claros ejemplos de las empresas japonesas, tales como Casio, Citizen, Seiko, Toshiba, Toyota y Suzuki entre muchísimas otras, que mediante la mejora continua de sus productos sean estos relojes, calculadoras, equipos de audio, automóviles y motocicletas, impiden que sus competidores puedan igualar su oferta de valor al mercado. La estrategia está en ser más veloz que los competidores de manera tal poder regenerar continuamente la entrega de valor. 

Una forma muy útil de encarar esa mejora continua de los procesos y productos, es mediante la utilización del análisis de atributos. El análisis de atributos constituye una técnica muy simple, pero muy útil cuando de mejorar un producto, servicio, proceso o sistema de trabajo existente se trata. Su principal objetivo es el de evitar un error muy común consistente en tratar de encontrar la forma de mejorar un producto, servicio o proceso analizándolo como un todo. Muchas veces, la búsqueda de una idea global, salvadora, que mejore el todo, impide descubrir la característica específica que, por sí sola, podría producir el resultado deseado.

El análisis de los atributos se basa en dos postulados fundamentales:

1. Todo producto, servicio o proceso está compuesto por distintas partes, y la unión de las funciones individuales de cada una de esas partes es lo que produce el resultado final.

2. Para mejorar un producto, servicio o proceso es necesario mejorar, de forma independiente, una o varias de las partes que lo integran.

Para cumplir esos dos postulados, el análisis de los atributos recurre a la siguiente secuencia, que por sencilla no deja de ser útil y eficaz:

Paso 1:

Identifique las distintas partes que integran el producto, servicio o proceso.

Paso 2:

Haga una lista de los atributos o características de cada una de esas partes.

Paso 3:

Analizando cada una de esas partes determinar la forma en que se podría



mejorar cada una de ellas.

Paso 4:

Con el total de ideas que surjan se procede a confeccionar una lista final y, 



luego, se evalúan, para determinar cuál es la más adecuada en el sentido de 



que: a) responde mejor a la situación de la empresa, y b) se acerca más a la 



solución ideal planteada con anterioridad.

En el caso de los productos tangibles, es relativamente fácil identificar las partes que lo integran y establecer sus respectivas características o atributos, ya que esas partes constituyen, a su vez, elementos físicos o tangibles que pueden ser aislados del “todo” con cierta facilidad. Sin embargo, y para no dejar nada fuera del análisis, es necesario pensar siempre en las cinco grandes áreas de componentes que, desde el punto de vista del análisis de los atributos, integran todo producto tangible:

· Los elementos tangibles y operativos que lo integran: piezas, elementos varios, materias primas, productos intermedios, ingredientes, mecanismos para accionarlos, fórmulas, controles, motores, etc.

· Las funciones que cumple cada una de esas partes.

· La presentación y las características externas del producto: empaquetado, envases, marcas, gama de colores, olores, sabores, tamaño, en que se ofrece, etc.

· La forma de utilizar el producto: usos a que se destina, necesidad o no de ciertas habilidades o conocimientos para utilizarlos, etc.

· El proceso que se sigue para la elaboración del producto: sistemas de producción, procesos, equipos y maquinarias, integración y habilidades del personal, etc.

Cuando se aplica el análisis de los atributos a un producto tangible es necesario centrar la atención en cada una de esas cinco áreas de componentes y en cada uno de los elementos o factores que las integran. 

La única manera de perfeccionar un producto, como un todo (que es lo que compra el cliente /  consumidor), es mejorando una o varias de las partes que lo integran. 

Conclusiones

Si el objetivo de las actividades de marketing es generar la mayor demanda de nuestros productos y servicios, lograr tal objetivo implica primero conocer las necesidades y deseos de nuestros actuales y potenciales clientes y consumidores, y segundo llevar sistemáticamente los niveles de los bienes ofrecidos a los requeridos por los clientes. Para ello el kaizen da bases firmes como método sistémico destinado a generar la mejora continua del valor. Es justamente ese mayor valor, tanto absoluto, como relativo lo que permite conservar e incrementar la cuota de mercado.

Así pues el kaizen no se trata tan sólo de reducir costos y niveles de desperdicios, sino además mantenerse de forma permanente por encima de los valores ofrecidos por la competencia, logrando de este modo incidir sobre la demanda de nuestros productos y servicios.
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