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El proceso de intercambio, conocido como compra - venta de
bienes o servicios comienza necesariamente con una necesidad

insatisfecha del posible comprador o cliente.

Existen algunos productos, cada vez menos, que pueden tener
una gran diferenciacidén ({ costo, calidad, etc. ) versus sus
competidores o incluso sustitutos o suceddneos por lo que en
alguin punto del procesc de decisidn de compra o durante el
desarrollo de la misma transaccién comercial, las empresas
lideres buscan dar alge distinto a su producto, que puede ser
desde un articulo publicitarjo hasta el concepto de calidad
total. Es aqui donde aparece el concepto de servicio al

cliente o también llamado calidad en el servicio.

Siende el cliente el elemento mds importante para cualquier
empresa, el servicio al mismo debe ser entendido como una
relacién de mutuo beneficio. Este valor debe penetrar a lo
largo de toda la organizacion y no quedarse solamente en el
area comercial, El1 servicio al cliente es valuado por el
comprador, representando una base importante para diferenciar
el producto o servicio, y estard dispuesto a pagar mds por el

mismo.

Ante la entrada de México al GATT y la globalizacidén de
mercados, la manera de competir de las empresas nacionales
ante este nuevo entorno debiera adecuarse siendo el servicio

al cliente su arma competitiva tanto para aquellas industrias



cuyo mercado natural es el naclonal asi como aquellas
industrias a las que se les presenta la oportunidad de
comenzar un proceso de internacionalizacidn; pudiendo ser
desde una mera exportacion casuistica hasta la integracion

dentro del sistema de negociocs en los mercados globales,



CAPITULO 1

EL PROCESO DE VENTAS



"Vender es una tarea algo mas gque la simple disposicién para
la transferencia de unas mercancias a cambio de la moneda o
de otra forma de valor. La venta as una influencia personal
directa, o la persuasidén, sobre otras personas para que

compren o para gue aumentenh el volumen de su pedida."(1)

1.1. PASOS DEL PROCESO DE VENTMAS.

La posibilidad de desarrollar un procedimiento adecuado y
efectivo durante las fases de una venta serd mediante 1la
interaccidén que existe entre el vendedor y el comprador,
donde este proceso varia de acuerdo a las caracteristicas de
los vendedores, clientes, etc.; sin embargo se realizan
cambios cuya conformacién, entre otros, siguen los siguientes

pasos:

1.~ ACTIVIDADES DE PREVENTA.

Es importante que el vendedor esté relacionado con el

mercado, el producto y las técnicas de ventas. Debe saber

{1) "Teoria y Practica de la Venta"
Thomas F. Stroh, Editorial Diana, 1971, payg. 459.



ademas, el comportamiento del segmento del mercado al cual
desea venderle, las condiciones de los negocios, Informacién
sobre la naturaleza de la competencia y aquelle que afecta al

territoric que pertenece.

2.~ LOCALIZACION DE CLIENTES POTENCIALES.

El vendedor se ayudara disepando un perfil del cliente,

examinando los pasados Yy actuales para obtener

caracteristicas, tener una lista de personas o empresas que

pueden ser compradores potenciales.

Algunos medios para allegarse de una lista son:

a) Los clientes actuales pueden sugerir nuevas pistas.

b) En forma usual, los gerentes de ventas pueden preparar un

listado.

<) El vendedor puede elaborar una relacién de usuarios de

productos de competencia.

d) Pueden desear los usuarios actuales modelos mas recientes

o diferentes del producto.



3.= PREACERCAMIENTO A LOS CANDIDATOS INDIVIDUALES.

Antes de visitar el vendedor a los posibles clientes debera
de aprender todo lo posible acerca de las empresas © personas
a las cuales espera venderles, asi mismo conocera las marcas
o productos utilizados actualmente y las reacciones hacia
ellos,

Tratard de encontrar gustos, habitos personales y cosas que
influyan en el prospecto, para que sea capaz de modelar

presentaciones para sus clientes.

4.- PRESENTACION DE VENTAS.

A) Atraer la atencion.

Con frecuencia un cliente en potencia tiene necesidad de
algo, pero no lo advierte hasta que un vendedor le llama la
atencion sobre eso. La necesidad podria quedar en el
subconsciente del posible cliente y aunque intentara quedarse
tranquilo no podria solucionar el problema dque se le

presenta.

B) Mantener el interés y despertar el deseo.

El cliente llega a sentirse interesade por sclucionar su

necesidad. Este podrd despertarse si el vendedor hace cl



esfuerzo de llevar a su cliente a medir con exactitud la
necesidad que siente del producto. El cliente debera estar
interesado o favorablemente impresionado por el vendedor
antes de que empiezen a conversar. La mayoria de las veces,
la platica debe ser previamente elaborada propiciando hacia
el producto una mencidén. que lo describa de tal manera que lo
convierta en invaluable para lograr que la venta del mismo se

realize con solo mostrarlo.

Se despierta el deseo puntualizando las ventajas de las que
ahora carece por no tener el producto, Yy que podria conseqguir
al aceptar 1la propuesta de la venta. A esta altura es

importante establecer los motivos de compra del cliente.

Es evidente que una efectiva demostracidén dependera en gran
parte del grado de conocimiento que el vendedor tiene de los

productes gue ofrece.
C) Contestar las objeciones y cerrar la venta.

El vendedor debe estar preparadc para presentar pruebas de
sus afirmaciones acerca de la calidad de sus productos, y
responderd a las preguntas o dudas que el posible cliente

pueda tener.
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En esta etapa, el conocimiento del producto, de la empresa y
de si mismo son de de gran importancia para el vendedor. La
presentacion del vendedor deberd tratar un cierre de venta de
prueba para poder gentir la voluntad de compra del cliente.
Una reaccién desfavorable ante un cierre experimental sdlo
significa que el cliente todavia no esta dispuesto a
comprar. En muchos casos se necesitan mds argumentos o
respuestas a objeciones para despejar el camino hacia el

cierre final con éxito.

El cierre de ensayo puede indicar al vendedor qué tan cerca
estd el cliente para tomar una decisién; el vendedor puede
perder una venta si platica demasiado. Suele presentarse que
el cliente deseé pensarlo un poce y es aqui cuando el
vendedo: debe de aprovechar la oportunidad para cerrar la

venta.

5.~ ACTIVIDADES DE POST-VENTA:

El repetir negoclos serid un signo de éxito. Para fomentar la
buena imagen ante el cliente despuéds de su decisidn y
asegurarle que ha tomado la correcta, deben existir los

servicios de post-venta. Algunos de ellos pueden ser:

a) Resumir los beneficios del producto,
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b) Resaltar por qué es mejor que las alternativas
desechables.
c) Sehalar el comportamiento del producto satisfaciendo 1la

necesidad del cliente.
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1.2 INSTRUMENTOS DE APOYO A LA VENTA.

" Cuando existe mucha competencia, los vendedores suelen
hacer ofertas especiales y los compradores tratan con
diversos compradores. Estas circunstancias conducen a
frecuentes negociaciones sobre condiciones especiales
relativas a concesiones sobre la publicidad o sobre
corretajes, sobre descuentos comerciales por pagos al contado

o por compras en cantidad y sobre precios especiales'. (1)

Ademds de contar con algunas herramientas para que logre el
ultimo paso del proceso, tendra que hacer uso de sus
habilidades, experiencias y poner en practica la técnica de

ventas. Entre estas herramientas se encuentran:

1.~ El descuento que se pueda dar.

Deberd notar el cliente que se le trata al igual gque otros
compradores y que se le ofrece la posibilidad de realizar

unas economias en su contra. Por lo que un vendedor eficaz

{1) "Teoria y Practica de la Venta"
Thomas F. Stroh, Editorial Diana, 1971, pag. 459.
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deberd dar a sus clientes una explicacidén clara sobre lud

diferentes descuentos que la compafiia ofrece.

2,- El crédito.

Deberdn atenderse a todos los clientes independientemente de
su disponibilidad de efectivo para pagar al contado la compra
de productos o las adquisiciones de servicies. Las personas
gue trabajan en la venta y en los crédites han de estar muy
bien compenetradas y han de laborar wmuy unidas porgue las
condiciones de los negocios cambian rapida y radicalmente. La
venta que se ve como beneficiosa puede representar una

pérdida si se hace al dia siquiente.

Sea cual sea la politica basica de créditos que tenga una
enpresa, sus vendedores no sdlo han de comprender los
términas de la misma, sino también por gué son aquéllos y no
otros términos establecidos. Si conocen por qué su empresa es
rigida o flexible en cuestlones de crédito, pueden ajustarse
adecuadamente a las condiclones establecidas explicando

satisfactoriamente a sus compradores.

3.- La forma de distribuecién.
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La determinacién scbre el lugar de las operaciones incluye
ademas de la decisién sobre los canales de distribucion, a
través de los cuales viajard un producto antes de llegar al
consumidor f£inal, tales como corredores, distribuidores,
mayoristas y detallistas, también la decisisén relativa a los
mercados en los gue el producto habra de ser introducideo,
tante en el aspecto geografico como en lo gue se refiere a
los segmentos de poblacion a les que se desee llegar en una

zona determinada.

4.~ Contar con un buen servicio técnico, seguro, rapido y

eficaz.

Un buen vendedor debe ser técnico en su especialidad y
conocer mejor que nadie las caracteristicas de su producto,
los serviclos gque puede prestar al cliente y los problemas
que soluclionard a éste. Estos conocimientos son vitales para
poder comunicar informacién y merecer la confianza del
cliente. El vendedor eficaz se considera asi mismo como un
asesor de sus clientes en cuantos problemas téenicos se le
presenten, Si carece de este servicio el conmprador, éste
vltime se veria obligado a contratar un especialista que le

asesorara.

5.=- Muestrarios blen estructurados y disenados.
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La publicidad, los folletos promocionales, los muestrarios y
otros elementos auxiliares en el preceso de ventas son forma

de influencia impersonal sobre el consumidor.

La venta personal es una influencia directa cara a cara, de
vendedor a comprador, gque puede comunicar 1os hechos
necesarios para gue se tome una decisién de compra, o puede

utilizar la psicologia o la persuasion de compra.

6.- El uso del correo.

consiste en varias formas de material impreso que se remiten

por correc y qua se ewmiten por un publicista a los clientes

potenciales con la intencion de influir en una venta.

7.~ Apoyo de la empresa hacia los vendedores en problemas o

situaciones especiales.

8.~ Esfuerzos promocicnales.

" La publicidad se debe usar para promover las ventas, y bien

planeada y dirigida, puede combatir prejulclios Yy
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contrarrestar la competencia, establecer nuevos hébitos,

satisfacer deseos."(1)

9.- Apoyo administrativo que se le da al vendedor por medio

de muestras y demostraciones.

Este método de publicidad por medio de muestras se puede
entender principalmente a la mercancia de tipo de consumo. Es
una forma muy atractiva pues se ofrecen muestras gratuitas
del producto.

Las demostraciones de los productos se aplican generalmente a

los bienes industriales. Se denotan en ellas el desempefo del

producto.
10.- Prestaciones o© recursos gque otorga la empresa al
vendedor entre los mids usuales vehicule, gastos de

representacion, folletos, etc.

Una correcta planeacidén y coordinacién de la fuerza de ventas

con las otras funciones administrativas de la empresa tendrd

(1) Cfr. "Algunos Aspectos de la Mercadotecnia en el
Comercio Exterior", Tesis Ma Eugenia Casas, Universidad
Panamericana, 1988,pag. 73.
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como  consecuencia una aplicacidn efectiva de estos

instrumentos de apoyo.

Otro tipo de apoyo a la venta a fin de evitar perderla en un
momento por descuido u olvido sera por medio de controles:

entre los mas conocidos:

a) ‘Tarjetas por clientes.

b) Agenda - calendario.

¢) Controles de pedidos.

d} Formato pava el control de visitas.

e} Estadistica personal de ventas y comisiones derivadas.

£) Analisis de 1los principales competidores, considerando
precios, «condiciones y algunas otras especificaciones
importantes.

g) Listas de preclos actualizadas en relacidn a los
lineamientos y politicas de la empresa.

h) Otros que consideren necesarios.
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1.3 RELACION VENDEDOR ~ CLIENTE EN EL PROCESO DE VENTAS.

“Generalmente los buenos vendedores sobresalen del término
nedio en inteligencia, poseen upa facilidad verbal en altoe
grado, una gama de intereses en una amplia base, y se
interesan especialuente en actividades persuasoras.
Generalmente hacen gala de un alto grado de objetividad en
las relaciones humanas, y son muy agradables y muy dados a
prestar su colaboracién. Poseen un buen caracter y una
madurez superior a la mediana, asi como abundan en ellos las

cualidades humanas atractivas." {1}

Para cada c¢liente un vendedor representa sSu enpresa.
cualguier cosa que diga o haga el vendedor, la gente recibe
la impresisén de ser su empresa la que lo ha dicho o hecho, y

asi forma de ella su opinidn,

se ha escrito muche sobre los wvendedores con pocos
conocimientos técnicos que han obtenido pedidos excelentes y
de vendedores técnicamente muy expertos que no consiguen

vender nada. " Se ha pretendido gue la explicacidn reside en

(1) "Teoria y Practica de la Venta"
Thomas F. Stroh, Editorial Diana, 1971,pag. 39.
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una mayor capacidad de los primeros en las relaciones humanas

o en la capacidad natural del vendedor. " (1)

El buen vendedor es sensible a las reacciones del cliente y
sabe ajustarse a las mismas. No tiene con &1 la simple
relacién que le ha facilitado una presentacién comercial,
sino que actia en términos de una real interaccidn entre él
mismo y el cliente. Siendo sensible a lo que siente ol
cliente, es capaz de modificar sus proposiciones, de reforzar
sus defensas, o de hacer cualquier modificacidn que crea
necesaria para cerrar el trato. El buen vendedor ha aprendido
a poner en marcha una accidn de doble efecto en términos
amistosos, para que su cliente como comprador y él mismo como

vendedor, estén contentos de estar juntos.

Una venta exitosa no es una cuestién de suerte sino el
resultado de wuna preparacién cuidadosa por parte del
vendedor. El1 contacto, planteamiento, desarrollo y cierre de
la venta se hacen por medio de una conversacidn bien
proyectada, en la que el vendedor presenta hechos que el
cliente desea saber sobre el articulo, producte o los
beneficlos que ofrece; y lo hard en forma precisa vy
convincente de modo gque las objeciones, sean minimas y poco
consistentes. " Los argumentos de venta, eﬁ cuanto a su

contenide y colocacidn dentre de la conversacion, tendran mds

(1) "Teoria y Practica de la Venta"
Thomas F. Stroh, Editorial biana, 1971,pdg. 49.
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fuerza y mas valor, consiguiende el vendedor abrir la mente
del prospecto, ganar su confianza y obtener su fe, actitud y

momento decisivo de la venta. " (1)

Causar una buena impresion en un posible cliente, ayudaria a
tener un desenvolvimiento adecuado. Por ésto y lo antes ya
mencionado son de destacarse,en toda persona que se considere

buen vendedor ademis las siguientes caracteristicas :

~ Ha de vestirse de una manera tradicional y ha de

presentarse impecablemente.

Un vendedor con parte y apariencia apropiada, no inclinade a
hacer gestos nerviosos y gque da la impresidén de madurez,
confianza en si wisme y sinceridad, cuenta con una gran

ventaja adn antes de comenzar a hablar.
~ Plantear la operacién llana sin palabras rimbombantes.
Presentar el objetive de 1la conversacidén con llaneza ¥y

simplicidad permitird una facil comprensien en los distintos

niveles de las personas.

{1) "Conversar es Vender"
Saad Antonic Miguel, Editorial Me. Graw Hill, 1976,
pag. 8.
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Cuando el posible comprador nota gue el vendedor le
comprende, entonces &1 mismo escuchara lo que le diga el
vendedor. S1 éste se abstiene de presentar unas ventajas
extremas y le ofrece con sinceridad un asesoramiento
convincente, el cliente tenderd a aceptar lo que le explica
el vendedor, y si entonces el vendedor se da cuenta de un
requerimiento del cliente que con su propuesta se veria mejor
atendido, sers entonces el momento de dar al cliente las
explicaciones convenientes, o las i{lustraciones o
demostraciones, con la segurided de que sera comprendido. El
vendedor ha de comunicar su mensaje de modo que el posible
comprador no solamente escuche, sino gue le comprenda y haga
suyos los razonamientos de aguél. Como consecuencia de lo
anterior el comprador quedard convencldo de que la propuesta
formulada es la mejor solucidén para sus requerimientos el
mejor modo de satisfacer sus problemas o necesidades si

decide.

Lo que ha de evitarse en toda conversacion, entre otras
actitudes son : la indisciplina, 1la voz chillona, los
ademanes desordenados, la nerviosidad, el sarcasmo, 1la
ironia, el discutir por contradecir, el conversar por
lucirse. Ya que conguistar la confianza y el aprecio de todo
interlocutor, y mantenerse en un plano armonicso y

constructivo, debe ser el propésito a seguir si se quiere
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contar con mentes abiertas, dispuestas a escuchar vy

aceptarnos.

Para mejorar la relacién vendedor - cliente mencionaré
ciertas caracteristicas de algunos tipos de clientes, a fin

de conocerlas para saber manejarlas @

1. El sarcastico.

Intenta obtener la mayor ventaja de cualquier oportunidad
porgue sabe gque el vendador no puede replicarle. Su sarcasmo
es una tactica de ataque abierto para encubrir su complejo de

inferioridad.

2. El conversador,

Esa persona que teme llegar a una decisién, sobretodo cuando
se trata de algo nuevo ya que cree firmemente en el pasado,

en lo comprobade y antiguo. Es un hombre que aborrece los

cambios y se resiste a las ideas nuevas.

3. El grufion.
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Es en realidad un buen cliente, pues la mayoria de los
vendedores no se atreven a visitarlo dado su caricter agrio.
La seguridad, calma, prudencia y la rapidez con que se
plantee, desarrollo y cierre la venta sera las

caracteristicas principales.

4. E1 oportunista.

Procura mejorar su posicidn a costa de los demds, y ante el
vendedor busca y provoca obtener el mejor precio. Tiene por
costumbre exprimir al vendedor para sacar maximas ventajas y

concesiones,

5. El timido.

Incapaz de decidir pues teme asumir la responsabilidad sobre

algo que pueda resultar perjudicial a sus intereses. Teme de

los resultados futuros.

6. El pesimista.

Carente de fe y valor; todo es incertidumbre. Se encierra en

sus proplos pensamientos negativos y se resiste a las

noticias halagadoras.
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7. El escéptico.

Se muestra incrédulo, pero escucha impasible e inmutable todo
lo gue el vendedor expone. Con esta postura hace que las

personas se sientan dudosas.



CAPITULO 2

SERVICIO AL CLIENTE : PANORAMA GENERAL
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“"En toda comunidad, la suma de los intereses particulares no
da siempre por resultado el interés general. Y los intereses
particulares se tifen, frecuentemente, de un egoismo de via
estrecha que sdle tiene en cuenta lo inmediato y desestima

las perspectivas futuras". (1)

Servicio es hacer algo mas de lo estrictamente indispensable,
su rentabilidad se obtiene generalmente a medianc o largo
plazo, mientras que beneficios de diversa indole suelen
presentarse a veces casi de inmediato. Ademas de suministrar
articules, satisfacer las verdaderas necesidades: ensenando a
los usuarios a obtener el maximo partido de 1los bienes
suministrados:; completando la nocidn de negocios y de
transacciones con la calidad del servicio prestado, estas
funciones adquieren un valor mas humano gque acentia su
utilidad social.

Los servicies deben prestarse directamente al cliente de
manera personal. Generalmente deben evitarse hacer
devoluciones o intercambios de servicios. " Ademds 1los
ajustes y correcciones de las reclamaciones son muy costosos
porque significan que el servicio tiene que repetirse desde
el principio®. (2}

Una Compafiia que se preocupa por dar un buen servicio formula

su planeacion y desarrollo para satisfacer las necesidades

(1) "El Servicio y la Post-Venta",
F.Nepveu-Nivelle, Ediciones Oikos-Tau, 1966, pag. 30.

(2) "servicios a Clientes",
Leroy M. Buckner, Editorial Mec.Graw Hill, 1983, pag. 7.
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cambiantes del mercado. Cuando es indispensable, inicia

nuevos servicios o perfecciona los existentes.

El concepto de Servicio puede aplicarse a las relaciones
entre distribuidores y consumidores, entre fabricantes y
usuarios profesionales y entre los profesionales y los

diversos escalones de la economia.

En el siguiente tema se abordan algunos de los principales

tipos de servicio al cliente, objeto de este trabajo.

2.1 TIPOS DE SBERVICIO AL CLIENTE.

2.1.1. ATENCION A VENTAS.

El cliente espera tener siempre una atencion desde el momento
_en que hace un pedido o simplemente una pregunta o consulta
técnica. Esta atencién puede consistir entre otros en:

- Facilidad de acceso telefénico.

- Seguimiento interno a pedido / cambios.

~ Informacién veraz y oportuna.

Horario de servicio.

- Profesionalismo en el personal.
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« Respuesta ante emergencias.
- Conocimiento del entorno en la industria donde

interactda el cliente.

La atencién a ventas, o llamado también servicio comercial,

consta esencialmente de (1):

- La direccién comercial.

Tiene como objetive esta direccién el de mantener a 1la
clientela e impregnar la empresa del desesc de servir bien a
los clientes, Para cumplir esta wmwisién. La direccién
comercial deberd entre otras funciones, desarrollar las

siguientes :

a) Ayudar a descubrir el camino de la empresa con el estudie
del mercado y las previsiones de ventas.

b) Guiar y dirigir al personal del servicic comercial.

c) Definir la estrategia de ventas, politica del servicio,
politica de existencias, canales de distribucién, publicidad.
d) Coordinar su accién y el de otros servicios.

e) Seleccionar, formar, estimular y controlar a 1los
vendedores y a otros agentes comerciales.

£) Organlzar la promocién de ventas.

g) Controlar el presupuesto comercial.

(1) "Teoria y Practica de Marketing",
Michael Biscayart, Editorial Prentice Hall, 1968, pag.246
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h) Interpretar los resultados de las ventas en funcién al

mercado.,

Como un apoyo adicional para alcanzar un logro mis efective
dentro de las funciones gque debe llevar a cabo la direccioén
camercial conviene gque ésta cuente con organismos y acciones
de apoyo, que coordinades por la misma, coadyuden para un
mejor servicio al cliente. Tales organismos y acciones pueden

ser
~- Los organismos ofensivos.

Entre los organismos ofensivos, se puede distinguir la
promocidén de ventas, cuyo objetivo debe ser el de hacer
crecer cada vez mds las ventas, con un eqguipo encargado de
coordinarlas y seguirlas, en colaboracion con el conjunto del
servicio. Lo anterior puede referirse también al lanzamiento
de nueveos productos, atague a un grupo de clientes dificiles,

etc. }.

De los principales medios de atague en un servicio comercial
se encuentran la accidén personal y la publicidad. Por 1la
accién personal , los representantes descubren al posible

cliente y 1o enlazan entre el suministrador y el cliente.

- Organismos sedentarios.
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La accién de los representantes de ventas de una empresa debe
ser prolongada, sostenida y controlada por los organismos
sedentarios, que aseguren la correspondencia comercial ¢
propuestas, presupuestos, recibos, informes comerciales,
liquidacién de diferencias ). Independientemente del hecho
que esta correspondencia comercial es uno de los medios de
probar la realizacién del contrata de venta, cortesia,
claridad y competencia, entre otros, constituyen un potente

movil de clientela.

ta carta comercial debe ser clara Yy comeda para el
destinataric. Un comienzo directo y claro retiene el interés
del lector. La redaccién del contenido de la carta debe
inspirarse mas en el deseo de ponerse de acuerdo que en el de

tener la razén. .

Una reclamacién de un cliente origina a menudo una mejora y
da ocasion para captarlo de nuevo. Aungue hay ocasiones en
que es preciso decir no a un cliente, hay otras en gue aun
teniendo toda la razén de su parte, conviene la politica de
dejarle decidir libremente , después de exponerle cortés y
objetivamente 1los hechos, para despertar su sentido de

justicia.
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La presentacién de una carta o la de un mensaje, una pagina
mecancgrafiada, bien puntuada, con las alineaciones hechas
con propiedad, donde los margenes, los finales de linea, los
blancos y negros se equilibran armonicsamente, predispone
favorablemente al lector.

Existen muchos otros medios modernos en que se puede apoyar

el trabhajo para realizar las accciones sedentarias.

Las personas que trabajan dentro del departamento de atencion
a ventas pueden dividir sus tareas por funcion, por
territorio de venta o por articulo. la organizacion funcional
consiste en especializar a los enmpleados en una tarea
especifica { por ejemplo: resolucion de reclamaciones, acuses
de recibo de los pedidvs, etc.). Algunas empresas prefieren
por territorio de venta ya que se especializan por
industrias y asi pueden adaptarse bien a las condiciones
propias de cada rama. Por lo que respecta a tareas divididas
por articulo, la empresa seguramente fabrica una serie de
productos diferentes necesitando una tdcnica de empleo o de

venta particular.



32

2.1.2. BERVICIO TECNICO Y APOYO.

“El proporcienar asistencia técnica y de ingenieria es un
elemento estratégico importante, especialmente para los
productores de equipos cspecializados y producidos baje
especificaciones de los clientes".(l) Para algunos tipos
estandar de maquinas, la ayuda técnica consiste por lo comin
en dirigir la eleccion del clliente hacia una mdquina o una
combinacién de maquinas que sean las que mejor desempelien el
trabajo «que necesita., Tamblén puede incluir pequenas
modificaciones de las maquinas estandar o la fabricacién y
ajuste de accesorios para ellas, con el fin de que sus
operaciones se realicen de upa manera mas exacta a las

necesidades del comprador.

La asistencia técnica o de ingenleria puede tomar diferentes

formas, algunas de ellas son las siguientes: (2)

a) Puede incluir sdélo el suministro de informacidn técnica
sobre un producto y sus uses, por lo comin a peticidn del
cliente o el comprador. Casi siempre, esa informacién incluye

recomendaciones sobre el modo en gque se puede aplicar el

(1) "Mercadotecnia Industrial"
Richard M. Hill, Ralph S. Alexander y James S. Cross.
Editorial Diana, 1980, pag. 261.

{2) Cfr. Op.Cit. pag. 265.
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producto a las necegidades operacienales especificas del
comprador. la mayoria de las empresas productoras de
articulos industriales realizan probablemente este tipo de

trabajo.

b) Mediante sus técnicos o ingeniercs, el vendedor puede
realizar un estudio profunde de 1las necesidades de un
comprador, para determinar mas correctamente los tipos de
magquinas, suministros y materiales que dehe utilizar y el

modo precisc en gue deberda hacarlo.

¢} Los técnicos o los ingenieros enpleados por el fabricante
de articulos industriales pueden trabajar con el personal
técnico de un comprader en perspectiva, para desarrollar
equipos gque satisfagan sus necesidades o preparar un proceso
que les permita utilizar de manera mds eficiente un material

o un suministro.

Esta tarea puede implicar el disefio de una madquina especial o
la realizacion de cambios en la maquinaria cstandar. También
puede incluirse el desarrollo o la modificacidn de un proceso
utilizado. El fabricante gque presta este tipo de servicio
podra esperar que algunos compradores en perspectiva lo
acepten en forma gratuita y, a continuacidén, al hacer 1los
planes, llame a otros proveedores a presentar ofertas para el

trabaje.



34

d) El vendedor puede mantener un equipo de expertos técnicos
para instalar sus equipos en las plantas de los compradores,
después de su venta o trabajar con el personal técnico del
cliente en 1la realizacién de esas tareas. Se puede
proporcionar el mismo tipo de ayuda para iniciar un proceso o

un servicio.

e) El vendedor puede proporcionar técnicos para que adiestren
a los empleados del cliente en lo que se refiere a los
métodos apropiados para wutilizar 1las naterias que esta
abasteciendo y/o culdar los equipos que vende.Esos técnicos
tienen gque efectuar visitas constantes para dar asesoramiento
y ayuda en la resolucién de problemas dificiles, incluso

despuds del periodo de adlestramiento.

2,1.3. LOGISTICA / ENTREGAS.

"Hacer 1llegar la mercancia debida a los lugares apropiados,

en el tiempo oportuno y con el menor costo posible", (1)

El producto fundamental de un sistema de distribucisén fisica
debe ser el nivel de servicio al cliente. Ya que éste

representa uno de los beneficios competitivos basicos que una

(1) "Direccién de Mercadotecnia",
Phillip Kotler, Editorial Diana, 1980, p&g. 380.
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empresa puede ofrecer a sus clientes potenciales para
atraerlos, Desde el punto de vista del consumidor, el
servicio que se le puede prestar adopta diversas formas,

entre ellas estan (1):

1. La rapidez en atender y entregar los pedidos normales.

2. La disposicidn del proveedor a satisfacer las necesidades

comerciales de emergencia del consumidor.

3. El cuidado con que se entrega la mercancia en buen estado.
4, La disposicion del proveedor a hacerse carge de las
mercancias defectuwosas y a reabastecer rdpidamente al

cliente.

5. Las facilidades de instalacién y los servicios de

reparacion y refacciones por parte del proveedor.

6. El numero de opciones respecto a las cargas y transportes

de los embarques.

7. la disposiclén del proveedor a tener inventario para el

cliente.

(1) "bireccion de Mercadotecnia",
Phillip Kotler, Editorial Diana, 1980, pdg. 380.
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8. Los cargos por servicios, es decir, si los servicios son

gratuitos o hay que pagarlos aparte.

Es muy probable que no haya un sistema de distribucién
fisica que pueda simultaneamente prastar el mejor servicio al
cliente y reducir al minimo los costos de distribucicn. Este
tipo de servicio requiere adoptar medidas tales como grandes
inventarjos, transportes de primera c¢lase y almacenes

numerosos, todo lo cual eleva el costo de la distribucién.

En cambio, una distribucidén barata no requiere mds que
transportes lentos y baratos, inventarios escasos y pocos
almacenes. Esto hay que tomarlo en cuenta ya que si se
ofrece un nivel de servicio inferior al de otras empresas, se
estarad en peligro de perder clientela, a menos gue haya algin

elemento compensador en la combinacién mercadotecnia.

8i por el contrario, se ofrece un nivel de servicio superior
al de la competencia, ésta ultima puede también elevar su
nivel de servicio para defenderse, lo cual podria resultar

una elevacidén de costos para todas las compaiias.
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2.1.4. CALIDAD / PRODUCTO

"Practicar el control de calidad es desarrollar, disedar,
manufacturar y mantener un producto de calidad que sea el mas
econémico, el mias util y siempre satisfactorio para el

consumnidor™. (1)

El cliente merece recibir exactamente aquello que se le
prometié producir, sea lo que sea, tangible o implicito, se

deberd hacerlo ¢ fabricarlo bien.

Por lo que se puede deducir que la calidad es cumplir con los
requisitos asegurdndose que se esté utilizando el proceso
adecuado. Se requiere entonces de un estudio profundo acerca
de la certificacién del proceso y 1la calificacién del

producto.

Para alcanzar esta meta es necesario que en la empresa todos
promuevan y participen en el control de calidad, incluyendo a
los altos ejecutivos asi como a todas las divisiones de 1la

empresa y a todos los empleados.

(1) "Qué es el Control Total de Calidad 7?7,
Kaoru Ishikawa, Edjtorial Norma, 1986, pag. 40.
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2.1.5. DESARROLLOS Y NUEVOS PRODUCTOS.

" ...propongo que los fabricantes estudien las opiniones y
requisitos de los consumidores y gque los tengan en cuenta al
disefar, manufacturar y vender sus productos. Al desarrollar
un nuevo producto, el fabricante debe prever los requisitos y
las necesidades de los consumidores. Es é1 quien tiene el

derecho de escoger los productos." (1)

2.1.6, CONDICIONES8 COMERCIALES.

" Los costos de ampliar el crédito generalmente son mucho mis
que una forma de contribuir a las utilidades brutas sobre
ventas adicicnales, y la reduccién de costos de los gastos de
mercadeo se utiliza para reducir la objecidn de los clientes

de que no tienen suficiente dinero." (2)

Las condiciones comerciales constan principalmente de :
- Precio competitivo/internacional/nacional,

- Plazo crédito y limite.

(1) "Qué es el Control Total de Calidad?",
Kaoru Ishikawa, Editorial Norma, 1986, pag 41.

(2) "Principios de Mercadotecnia",
Phillip Kotler, Editorial Pretince-Hall Hispanoamericana,
1987, paAg. 417.
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- Financiamientos a través de bancos / Carta de crédito
doméstica,

- Tiempos de entrega.

- Lotes minimos de produccidén.

-~ Oportunidad en las cotlizaciones.

- Descuentos financieros y comerciales.

~ Estilo en la cobranza.

- Costo de fletes.

Escala de volumenes.

Los fabricantes de articulos industriales y de bienes de
consumo, deben proporcionar casi siempre algun tipo de ayuda
financiera en la forma de extensiones de créditos o acuerdos

de concesidén de créditos a sus clientes.

La ayuda que el fabricante esté dispuesto a dar a sus
clientes para financiar 1las compras de sus productos,
constituye una parte del conjunto de servicios y beneficios
del producto que tiene que vender su organizacion de
mercadotecnia. "* De todes los ejecutives de la comparifa, es
el Gerente de Mercadotecnia el que estard en nejores
condiclones para saber gué cantidad de esa ayuda se necesita
y en gqué forma serAd mas util y aceptable para sus

clientes," (1)

(1) "Mercadotecnia Industrial®,
Richard M. Hill, Ralph S. Alexander y James §. Cross,
Editorial Diana, 1980, pag. 269.
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2.2, IMPLANTACION DEL VALOR EN LA EMPRESA

Servir al cliente debe ser parte del modo de actuar de una
empresa: debe ser anticiparse al conocimiento de sus
necesidades e intereses y atenderlas a plena satisfaccidn,

para lograr asi su preferencia sobre otras opciones.

Para actuar en este espiritu de servicio es necesario, entre

otros:

1. Identificar que en la empresa existen dos tipos de

clientes:

a) El externo, que es el consumidor de los productos.

b) El interno, que es el receptor de los serviclos de cada

puesto.

2, Lograr el equilibrio para actuar en forma:

a) Reactiva, atendiendo las necesidades manifiestas del

cliente.
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b) Proactiva, identificando 1las necesidades actuales y
previniendo las futuras del cliente, evitando caer en niveles

improductivos o burocraticos.

3. Hacerlo a la plena satisfaccién del cliente, lo que

implica:

a) Conocer profundamente al cliente.

b) Educarlo sobre las posibilidades del producto o servicio
gque se ofrece.

c) Asistirle para que logre el maximo beneficio del uso del
producte o servicio.

d) Negociar con él las mejores condiciones para ambos.

El valor "servir al cliente" se refleja en las intenciones,
las actitudes, las acciones, la planeacién y la ética del

personal de la empresa.(1l)

Los objetivos gque pueden presentarse para adoptar y afirmar
el valor "servir al cliente"™ en la empresa, pueden ser

principalmente:

(1) Curso CSCC ( Cliente, Servicio, Calidad, compromiso),
Industrias Resistol, S.A., México, D.F.,
Septiembre 1987.
Ing. Roger Patrén G., Gerente Comercial.
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A. Acercarse al cliente y convertirlo en el origen y fin del

esfuerzo de la empresa.

B. Adecuar el negocio o la empresa para convertirlo en un

mecanismo que sirva integralmente al cliente.

€. Convertir la calidad total en verdadero modo de actuacidn,
que predomine en la relacidn de los clientes y proveedores,
internos y externos y sea a la vez un indicador objetivo de

si se estan haciendo las cosas a satisfaccidn del cliente.

D. Crear conciencia de gue para lograr un servicio de calidad

para satisfacer al cliente, se necesita principalmente:

1) Un compromiso formal y total de la empresa a través de su
direccidén y la gerencia, en cuanto a apoyar los esfuerzos gque
se realicen para alcanzar los objetivos y proporcionar los

medios que sean necesarios para lograrloes.

2) Una colaboracién integral de todos y cada uno de los
integrantes de 1la empresa, mediante la cual se hagan
responsables de aprovechar eficientemente los recursos de
ésta, convirtiéndelos en un servicio de calidad que satisfaga

plenamente al cliente.
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“El servicio a clientes sincroniza 1los problemas Yy
necesidades de los mismos, con los recursos y capacidades de
la empresa, integrdndolos en la solucidn oJptima para el

cliente®. (1}

Diche servicio a clientes opera entonces, en tres sentidos:

1.- De adentro hacia afuera { empresa a cliente )
La empresa debe organizar, combinar y analizar, entre otras,
todos los elementos y recursos de ésta para ofrecer la mejor

solucion para el cliente.

2.~ De afuera hacia adentro ( cllente a empresa )

Por medio de la respuesta del cliente se conocera en forma
significativa el resultado final del esfuerzo de la empresa y
en base a ello el cliente juzga y decide si le conviene ser

o continuar con tal proveedor.

3.~ En ambos sentidos.
vVendria siendo el canal de comunicacién entre cliente -~

empresa, o viceversa, Gracias a ésta comunicacién 3

{1) Curso CSCC (Cliente,Servicio,Calidad,Compromiso),
Industrias Resistol, S.A.,, México, D.F.,
Septiembre 1987,

Ing. Roger Patrén, Gerente Comercial.
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a) Se pueden conocer algunos de los principales problemas de
los clientes y estar en posibilidad de ofrecer soluciones
competitivas.

b) Asimismo informar al cliente acerca de algunas soluciones
que puede aprovechar.

c) Por otro lado, recibir retroalimentacisén acerca de cémo se
pueden solucienar los problemas del cliente y cémo se pueden

mejorar.

Entender gque el concepto de servicio al cliente va mds alla
de la mera transaccién comercial deberd comprender, entre

otros:

- El1 conocimiento profundo de las caracteristicas del

cliente, asi como de sus necesidades percibidas o implicitas.

- Ayudar al cliente a conocer mejor las caracteristicas y
posibilidades del producto que se le ofrece, para que de

esta manera logre un maximo beneficio en el uso del mismo.

- Anticipar sus necesidades y las oportunidades futuras, con

objeto de ayudarlo en la consecucidén de su propio desarrollo.

- conducir las negociaciones con los clientes sobre la base

de un amplio y total respeto, y a partir de la comunicacién
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de necesidades y propésitos que aseguren que el vinculo

establecido entre ambos sea permanente.

2.3. DE LA CALIDAD TOTAL.

El concepto de calidad total, desarrolladoc por el doctor W.
Edward Deming, cuyo trabajo guié a la industria japonesa por
caminos que revolucicnaron sus niveles de calidad y
productividad, en donde éstos se apartaron de la prdactica
anterior en tres formas radicales: (1)

1.~ Un programa de entrenamiento masivo, relative a calidad.
2.- Programas anuales de mejoramiento de calidad.

3.~ Liderazgo de la alta administracién en la funcidén de

calidad.

Veia el doctor E. Deming este concepto comc el resultado de
upa transformacion total de la empresa, Definiendo el
concepto de calidad como "la mejora constante de todos los

procesos para obtener comoc resultado la calidad."(2)

(1) "calidad, Productividad, Posicién Competitiva, El
Sistema de Calidad de W. Edward Deming".Kimberly Clark,
ITESM, 1985,

(2) Revista Expansioén
Agosto, 1989, pag. 207.
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Asi, la calidad total es una filosofia que abarca todas las

funciones y todas las dreas de la organizacién.

La implantacién del concepto va encaminada, entre otros a
disminuir el retrabajo, aumentar la productividad, disminuir
los costos, permitir la flexibilidad en precios, incrementar
la penetraci¢n aumentande la participacién del mercado,
mejorar las utilidades, permitir que la empresa crezca, crear

mas empleos mas seguros y mejores.

Para conseguir la calidad total hace falta tener la voluntad
de lograrla. "La implementacion de la calidad total se vale
de la misma estructura de la organizacién y, como primer
requisito, es necesario un compromiso absoluto por parte de
la alta direccidén".(l) Es por eso que debe efectuarse de

arriba hacia abajo en la piramide de la organizacioén.

Esto implicara actuar sobre dos areas: transformar la cultura
empresarial para crear un ambiente positivo de trabajo, y
optimizar la capacidad de todos y cada uno de los procesos
que tienen lugar en la organizacion mediante un método
analitico-estadistico. .

Uno de los instrumentos de la metodologia es el uso de
refuerzos positivos como medio para transformar la cultura

empresarial.

(1) Revista Expansioén
Agosto 1989, pdg. 207.
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Los trabajadores de hoy, en la mayoria de los paises del
mundo, han evoluciocnado a un nivel en el que la satisfaccion
de sus necesidades del ego son de gran importancia para
ellos. "En todo tipo de fuerzas de trabajo, la participacion
en los circulos de calidad brinda a los trabajadores 1la
oportunidad de usar sus potencialidades individuales para

ayudar a satisfacer muchas de sus necesidades™. (1)

El proximo paso consistira en seleccionar una o dos personas
para que reciban entrenamiento en la teoria y aplicaciones
practicas del proceso de los circules de calidad. Esta
persona generalmente 1llamada facilitador sera un agente de
cambio clave para ayudar a la organizacién a convertirse
gradualmente en una organizacién participativa.

Los pasos a seqguir para mejorar la calidad son : (2)

1.~ Seleccion del tema principal para el mejoramiento,
destacandose:

* Lista de temas importantes.

* Decidir propiedad.

* Dar prioridad usando valoer, tiempo y tendencia.

* Seleccion.

(1) "Calidad, Productividad, Posicidn Competitiva. El Sistema
de Calidad de W. Edward Deming". Kimberly clark, ITESM,
1985,

{2) Curso calidad Total, Industrias Resistol, S.A.,
México, D.F.
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2.- Encuesta a clientes, teniendo en consideracidn:
* clarificar el tema escogido para mejoramiento,
+ Obtener el punto de vista del cliente, sus necesidades e

Intereses en relacidn al tema escogido.

3.~ Seleccidn del proyecto.
* El planteamiento del proyecto es aquel que indica el
resultado buscado al interferir en el proceso, conteniendo lo
siguiente:

- Direccidén del cambio.

- Medicion de calidad.

- Relacidn a un proceso.

4.~ Acuerdos sobre los requerimientos de 1los clientes,
buscando definir:

* Dénde estd la empresa.

* Qué desea el cliente,

* Qué esta dispuesta la empresa a hacer.

* Cémo medir al cliente y a la empresa el progreso logrado.

5.~ Diagrama de flujo del proceso . Habrd que preguntarse
antes de verificar o hacer el diagrama, entre otros
considerandos:

* sExisten demasiados pasos ?

* :Puede ser simplificado?

* Existen algunos ciclos de repetir o rehacer algun trabajo?
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* Existen algunos pasos finales en los que se requiera una
inspeccién o comprobacién?

* Existen demaslados pasos para comprobar decisiones?

6.~ Andlisis de causa y efecto. Un diagrama de causa y efecto
ayudard mucho ya que es una grafica hecha para mostrar el
arreglo de factores de causas potenciales que producen un

efecto.

7.- Definir el sistema de medicién del proceso. El1 sistema de
medicién deberd indicar si el resultado o producto del

proceso cumple con los requerimientos.

La calidad se debe encontrar tanto en una pequefa oficina de
manufactura comc en toda responsabilidad que asuman los
empleados en relacién con su propio trabajo; Yuna
responsabilidad de pasar al empleado siguiente en el proceso
un trabajo perfecto. El cliente no es sdélo la persona que
compra un producto o un servicio, sino la persona que sigue

en el proceso de calidad". (1)

Si una organizacidn quiere alcanzar su potencial productivo,
tiene que lograr que todos sus empleados hagan las cosas bien

desde la primera vez.

{1) ":Qué es el Control de Calidad?",
Kaoru Ishikawa, Editorial Norma, 1986,pig. 136.



50

Por todo lo anterior hay que acabar con los mitos sobre la

calidad, entre ellos estan : (1)

1. La calidad es intangible; calidad es bondad.

Para cambiar 1la actitud hacia la calidad hay que definirla
como algo tangible y no como un valor filosdéfico, abstracto.
Solo tiene dos respuestas:

a) Si cumple con la norma, que es el cumplimiento de las
especificaciones.

b} No cumple, no tiene Calidad.

2. La calidad es costosa.

Lo que cuesta son los errores y los defectos. La Calidad es

gratis,

3. Los defectos y errores son inevitables.

No hay que volvernos cada dia mids apdticos y mediocres, es

decir mas tolerantes hacia nuestro trabajo deficiente.

(1) "¢Qué es el Control de Calidad?",
Kaoru Ishikawa, Editorial Norma, 1986, pag. 28.
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Las mejoras en calidad total ofrecen beneficios adicionales
que pueden llegar a exceder los ahorres potenclales, Estos
beneficios adicionales incluyen mayores negocios y mayor
participacién de mercado originados por clientes satisfechos,
la habilidad de llevar los productos al mercado conii mayor
rapidez y mayor probablilidad de éxito, el de lograr un mayor
orgullo y confianza en las operaciones internas de la
empresa. "“De hecho, los ahorros patenclales de costo ( costo
de incumplimiente ) son normalmente subestimados, en tanto no
llegamos a entender el significada total del defecto tan
devastador que tiene el incumplimiento a través de toda la

organizacidn.¥ (1)

{1} Curso Calidad Total, Industrias Resistel S.A.
México, D.F, Cctubre 1987.
Ing. José Luis Pérez F., Gerente de Planeacidn.



CAPITULO 3

MEDIO AMBIENTE: EL GATT Y LA COMERCIALIZACION
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3.1. ANTECEDENTES, OBJETIVOS E INSTRUMENTOS Y PRINCIPIOS.

GATT :"General Agreement on Tariffs and Trade'®.

"Acuerdo General sobre Aranceles Aduaneros y Comercio"

"El GATT es un acuerdo Intergubernamental o tratado
multilateral de comercio que consigna derechos y obligaciones

reciprocos en funcidén de sus objetivos y principios." (1)

El Acuerdo General sobre Aranceles Aduaneros y Comercio, wds
conocido como GATT, nace con el fin de buscar establecer una
serie de principios bésicos que rigieran los intercambios
comerciales internacionales mundiales una vez que terminara
la Segunda Guerra Mundial, y de manera que se redujesen las
restricciones al comercio, mismas que muchos paises habian
adoptado como medidas proteccionistas. Asi el 30 de Octubre
de 1947 se firma el este por un total de 23 paises de todo el
_mundo.

"Surge entonces como wn acuerdo provisional, en donde cada
estado 1o deblera aplicar en la medida compatible como su

legislacién." (2)

(1) Industrias Resistol, Ing. José Luis Pérez F. Gerente de
Planeacion , Ponencia 1989.

(2) Tesis Profesional "Algunos aspectos de la Mercadotecnia
en el Comercio Exterior", Ma. Eugenia Casas,
Universidad Panamericana, México, 1988. pag. 20.
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Sus objetivos, principalmente, son:

1. Que sus relaciones comerciales y econSmicas deben tender

al logro de niveles de vida mis altos,

2. La consecucién del pleno empleo.

3. La utilizacién completa de los recursos mundiales.

4. El acrecentamiento de la produccién y de los intercambios

de productos.

Algunos de los instrumentos y principios m&s importantes de

que dispone el GATT para la realizacién de sus fines son: (1)

- Clausula de la nacién m&s favorecida.

(1) cfr. " Informacién Bisica sobre el GATT y el
Desarrclle Industrial y Comercial de México",
Cuadernos del Senado 55, pag 5-73.
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A través de la cual se establece que el comercio no debe
estar sujeto a ninguna discriminacidén, de manera tal que los
beneficios concedidos por un pais a otro miembro del Acuerdo,
se hacen extensivos a las demds partes contratantes,
consiguiéndose de esta forma la proyeccidn multilateral de

tales beneficios.

- La Multilateralidad,

Se instrumenta mediante el otorgamiento de facilidades gque
los paises se obligan a conceder a todos los demds firmantes,
bajo el principlo de la nacidén mids favorecida y mediante la
sequridad de gque cada pais miembro tiene el apoyo de los

otros en esa pretensidn.

- Los aranceles aduaneros.

Permiten proteger la industria en un pais sin recurrir a otro
_tipo de medidas como las restricciones ne arancelarias (
permisos y cuotas ), 13 practica del "dumping" ( para vender
en el exterior a precios mas bajos que el costo real de

produccién ), o el subsidio a las exportaciones.
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- La compensacién por el vretire y disminucién de 1las

concesiones arancelarias,

Otorgadas durante el curso de negociaciones comerciales
efectuadas en su seno, para restablecer el equilibrio en las
condiciones negociadas y evitar el uso de medidas de
represalia que pudiera aplicar algun pais, por 1los aumentos
en las restricciones que se le pusieran a sus mercancias para

entrar a otro pais.

- La aceptacién de Uniones Aduaneras o Zonas de libre

comercio.

Para las que las disposiciones contenidas en el GATT exigen
que los aranceles y disposiciones que afecten al comercio de
les paises que las integran, no sean m&s restrictivoes que los
existentes, antes de la creaclén de dichos grupos, en su

relacién con los demds paises miembros del Acuerdo.

~ Las Consultas.

Para que la aplicacién de cualquier medida restrictiva del
comercic por parte de algin pais miembro en perjuicio de
otro, pueda ser objeto de consultas previas entre los

involucrados, con el fin de llegar a un acuerdo sobre los
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términos de las medidas restrictivas, o bien para obtener 1la

compensacién correspondiente.

- E1 intercambio equitativo.

Se refiere al mejoramiento del comercio de los paises en vias

de desarrollo.

- Las represalias.

Han sido estrictamente reglamentadas para instrumentarse
unicamente después de haberse realizado consultas entre las

partes en conflicto.

- Las exenciones.

Se considera la posibilidad de evitar la aplicacidén de
clertas disposiciones a cualquiera de sus integrantes,
'siempre y cuando fuera necesario en el cumplimiente de los
objetivos generales de este Acuerdo. Esta facultad sdle la
pueden ejercer las partes contratantes actuando como cuerpo
elegido, con el propdsito de evitar 1la introduccién
unilateral de medidas que afectan las normas del Acuerdo sin

una previa consulta.
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3.2. FL PROCESO DE ADHESION DE MEXICO AL GATT.

El Plan Nacional de Desarrollo, eje central de la estrategia
de desarrollo econdmico, se ubica en los esfuerzos nacionales

para alcanzar el cambio estructural de la economia.

YReducir la elevada dependenclia y vulnerabilidad externas del
aparato productive del pais, como elemento sustantivo del
cambio estructural, descansa, en buena medida, en el logro de

una eficiente vinculacién econdmica con el exterior.® (1)

"Para lograr este propésito el goblerno de 1la Repiblica
durante 1986 propuso, a través del manejo coordinado de todos
los instrumentos de politica ecaondmica, en especial los de
fomento industrial y comercio exterior, eliminar los
desequilibrios que impiden a la planta productiva alcanzar la
eficiencia y competitividad suficlentes para ahorrar vy
generar lo mids pronto posible, divisas que su propio

desarrollo le demandan.® (2)

Se ha visto que los esfuerzos internos pueden resultar

insuficientes sin la consiguiente cooperacidn Y

{1} "El Proceso de Adhesidn de México al GATT!
Editado por la Direccidén General de Comunicacidén Social
de la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial.

{2) Op. Cit., pag. 7
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complementacidn con otras economias, sobretodo si se toma en
cuenta que en la actualidad se estd viviende un mundo mds

interdependiente.

Al inicio, y como parte de los motivos para ingresar el pais
al GATT, se contemplaron los siguientes lineamientos vy

criterios: (1)

- "El protocolo de adhesién se circunscribira plenamente a
lo que establecen la Constitucidén Politica de los Estados
Unidos Mexicanos y todas las demas leyes gue salvaguardan la
vigencia y el ejercicio de la soberania nacional. Asimismo,
deberd ajustarse a los dispuesto en el Plan Naclonal de

Desarrollo..."

~ ",.. Adicionalmente, deberd entender las disposiciones que
en su momento contenga la Ley Reglamentaria del Articule 131
Constitucional, en materia de defensa contra préacticas

desleales en el comercio exterior...”

~ YEl proceso de adhesidn deberd reconocer la situacién de
México como pais en desarrolle, asi como la plena apllcacién
de las disposiciones gue le concedan trato diferenciado y mas

favorable."

(1) "El Proceso de Adhesién de México al GATT"
Editado por la Direccidn General de Comunicacidn
Social de la Secretaria de Comercio y Fomento
Industrial, pdg 9.
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- "Durante la negociacidén se deberd mantener el respeta total
a nuestra soberania sobre los recursos naturales, en
particular 1los energéticos. Igualmente, debera tener en
cuenta las disposiciones en materia de compras del sector

publico."

~ ",,. se promovera un reconocimiento al cardcter prioritario
del sector agropecuario de México, por constituir éste un
pilar fundamental dentro del desarrolloc econdmico y social

del pais."

- ",.. se buscard mantener la flexibilidad necesaria para el
uso de los controles al comercio exterior, en el contexto de
la politica actual de la sustitucién gradual del permiseo

previec por el arancel ..."

El 24 de Agosto de 1986, despuéds de varlas negociaciones,
México pasd a ser la nonagésima segunda parte contratante del
GATT. Firmando el protocole de adhesidén en la sede del GATT

en Ginebra.

México puede participar plenamente en todas las actividades
del GATT y disfrutaria de todas las concesiones arancelarias
negociadas por las partes contratantes del mismo desde la

entrada en vigor del Acuerdo General en 1948.



61

3.3 POSYBLES REPERCUSIONES DEL GATT EN MEXICO.

“"La participacién de México en el GATT, apunta a un desgaste
de la planta productiva nacional si no existiesen los
beneficios reciprocos que México demanda de los paises

miembros.

La asimetria existente entre México y los paises miembros del
GATT, significan costos y beneficlios igualmente asimétricos.
8in embargo, México ha reestructurado su politica comercial,
destacando la eliminacién gradual de la proteccién a su

planta industrial." (1)

El esfuerzo de México se refiere a 1la liberalizacién
simétrica de todos los socios comerciales y en dste, México
debe concentrarse en pedir a los miembros un mayor acceso de
productos mexicanos a estos mercados. Esto llevard a las
_empresas a realizar una estrategia si gquiere penetrar en los

comercios internacionales.

(1) "Comercio Exterior"
Bance Nacional de Comercio Exterior, SNC.,
México, D.F. Vol. 36, No.10, Octubre 1986,pagina 37.
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La estrategia es un plan gue establece metas u objetivos, que
guiaran las operaciones internacionales, de una empresa en un
periodo futuro, lo suficientemente largo, para poder lograr
un crecimiento sostenide en los mercades extranjeros. Dicha
estrategia deberid contemplar, también, la determinacién de
los recursos y politicas que haran posible alcanzar los

objetivos y metas establecidas.

El horizonte de tiempo para este propésito no puede ser tan
corto que una venta o ventas que se realicen en uno o dos
afios satisfagan plenamente las perspectivas de la empresar
debe ser mds bien de 3 a 5 afos, rango que permitira una

presencia mas duradera en el extranjero.

Los administradores o encargados del departamento de
exportaciones deben planear la estrategia para cada producte
¥ en cada uno de los mercados extranjeros, pues dificilmente
las respuestas a la estrategia sera igual a través de los

distintos mercados y en cada uno de los diferentes paises.

3.3.1. BL RETO DE LA INDUSTRIA MEXICANA ANTE LAS. TENDENCIABS
DEL COMERCIO INTERNACIONAL.
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"Se abre una nueva era en la vida productiva mexicana.
Algunas ramas Iindustriales se han modernizado; otras no han
podido hacerle. La industria en general tendra que enfrentar
los retos de la apertura comercial para aprovechar la
reestabilizacién de la economia. Para ello, hay que
desentrafiar las tendencias comerciales internacionales y los

retos que plantean a la industria nacional." (1)

Entre las tendencias mas importantes del comercio
internacional que condicionan el ingreso de México a los

mercados mundiales se refieren a: (2)

1.~ E1 rompimiento de 1los mercados cautivos a nivel

internacional.

2.~ La globalizacion consecuente de los mercados.

3.- El incremento de la productividad y la competitividad por

la via de la produccién compartida.

4.~ El incremento en 1la competencia de 1los preductos
tradicionales en los que México habia tenido éxito, por 1la
necesidad de resolver presiones del desempleo en las grandes

potencias.

(1) “Comercio Exterior"
Banco Nacional de Comercio Exterior, SNC.,
Méxice, D.F. Vol. 36, No.10, Octubre 1986,pag. 39.

(2) op. cit. pag. 41
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5.,- El uso de nueva y mas eficiente tecnolegia, de la que hay
que destacar por su  influencla en la competencia

internacional, a 1os nuevos materiales y la biotecnologia.

6.~ E1 proceso de integracidén regional para aprovechar las

ventajas comparativas.

Los puntos anteriores pueden resumirse en la necesidad para
todos los paises de producir con mayor competitividad,
servicio, calidad, precio, oportunidad, disefio; tendencias
que establecen retos a los que México tiene que responder,
ahora que la industria tiene que competir tanto en el mercado
interno como en los mercades internacionales por su adhesioén
al GATT y a 1la consecuente apertura comercial., Esto

significa, entre otras muchas cosas:

a) Recuperar un largo rezaga.

) Acceder a la nueva tecnologia.

c) Reestructurar todo el aparato industrial de acuerdo a las
ventajas comparativas. Esto es, detectar la industria que
puede operar con relativa autonomia del exterior, completar
el proceso de sustitucién de importaciones con sentido

estratégico, y disefar cuidadosamente las areas en las cuales
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se puede competir con ventaja en los mercados

internacionales.

d) Reconsiderar la posicién de México en la produccién
compartida, esto es, buscar integraciones con el capital
extranjero, en todo aquello que, de acuerdo a las necesidades
nacionales, proporcione capital, empleo, transferencia de

tecnolegia y mercados.

e) Iniciar su propio desarrollo tecnolégico y de disefio
industrial, que le permita tener corrientes propias de

exportacién competitiva.

£f) Definir claramente el camino a seguir en los procesos de

integracion regional.

El gran reto de los industriales para los afos que estdn por
venir, serd el redisefar la estructura industrial de México

tomande en consideracién las nuevas situaciones mundiales.



CONCLUSIONES



1. Ser sensible a las reacciones del cliente y saber
ajustarse & las mismas debe ser caracteristica en un buen
vendedor. Tenjiendo con el cliente, ademids de una buena
relacién que le ha facilitado una presentacién comercial,

una real interaccién.

2, Comunicar sus mensajes, a los posibles compradores, en
forma tal que ademds de ser escuchado el vendedor, sean
comprendidos y hechos propios los razonamientos por el

adquirente.

3. Servicio al cliente debe ser el producto fundamental
de un sistema de distribucién fisica, ya que é&ste
representa uno de los beneficios competitivos basicos que
una empresa puede ofrecer a sus clientes potenciales para

atraerlos,

4. Para dar una mejor atencién a ventas el departamento
comercial puede dividir sus tareas por funcién, por
territorio de venta o por articulo. Asi mismo resulta muy
conveniente tener organismos ofensivos cuyo objetivo debe
ser el de hacer crecer cada vez m&s las ventas, con un
equipo encargade de coordinarlas y seguirlas en

colaboracién con el conjunto del servicio.

5. Calidad es cumplir con los requisitos asegurdndose gue

esté utilizando el proceso adecuado. Por 1o que el
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cliente merece recibir exactamente aquelle que se le

prometié producir.

6. Al desarrollar un nuevo producto los fabricantes deben
tomar en cuenta a los clientes en el momento de disefiar,
manufacturar y vender sus productos. Deben preveerse los

requisitos y las necesidades de los consumidores.

7. La ayuda que el fabricante esté dispuesto a dar a sus
clientes para flnanciar las compras de sus productos,
debe constituir una parte importante del conjunto de

servicios y beneficios que tiene que vender la empresa.

8. Servir al cliente debe ser parte del modo de actuar de
una empresa; es decir, anticiparse al conocimiento de sus
necesidades e intereses y atenderlas a plena
satisfacci6n, para lograr asi su preferencia sobre otras

opciones.

9. Principalmente una empresa debe acercarse al cliente y
convertirlo en el origen y fin del esfuerzo, y adecuar el
negocio para convertirlo en un mecanismo que sirva

integralmente al cliente.

10. Servicio al cliente va mi&s alld de la mera
transaccién comercial. Comprende entre otros, el

conocimiento profundo del mismo, ayudarlo para que logre
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un mdximo beneficio en el uso del producto apoydndolo en
la consecucién de su propio desarrollo y asegurar que el

vinculo establecido entre ambos sea permanente.

11, Establecer retos a los que Méxice tiene gque
responder, ahora que la industria tiene que competir
tanto en el mercado interno como en los mercados
internacionales por su adhesién al GATT y a la
consecuente apertura comercial, debe representar de
manera muy importante producir con mayor competitividad,

sexvicio, calidad, precio, oportunidad y diseio.

12. Redisefiar la estructura industrial de México tomando
en consideracion las nuevas situaciones mundiales debe de
ser uno de los grandes retos de los industriales

actuales para los afos que estadn por venir.
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