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Gestion de comercializacion
de productos y servicios

Movidos por ¢l deseo de contribuir a su desorrolio profesional, hemos estnuc-

turndo ef texto Gestion de la comercializacion de productos y servicios -
con &l que usted podrd obiener conocirmentos acerca de la toma de decisio- .
nes en ventas bosado en uno nformacdn pertinente, proponer procesos de
corrpras con criterios institucianales, de eficencio y de economia, y conocer
técricas de nepociocion con critenos de conveniencia téericd, econdmica y de
respansobilidad sociol ermpresoniol

Lo innlamaos a gque s apropie de esta imporfonie herramienta (ecnoio- A
gico para que obtenga el mejor provecho y éste se refleje en su desem- :

pefio laboral
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» Introduccion

a gestion de comercializacion se refiere al conjunto de decisiones y activida-

des empresariales dirigidas a planificar, valorar, determinar precios, promo-
vier y distribuir productos, servicios o ideas y obtener insumaos que satisfagan las
necesidades de los consumidores tanto externos coma Internos de a empresa.

Todas las empresas realizan funciones de intercamiio y, por tanio, el conocimien-
1o de chmo se reallzan permite conocer como mjorar, corregin y fortalecer tales
funciones. Estas son de gran importancia, pues ia gestidn de comercializacidn es
fundamental en la formulaciin de una estrategia empresarial perque muchas
decisiones basicas depenten del andlisis de! mercanin.

Esta quiere decir que el andlisis de Ja comercializacion tiene gran incidencha en
la formulacién del modelo de decisiones que determina y revela los abjetivos,
propasites a metas y orenta las politicas y planes, la forma de organizacion y la
naturaleza de las contribucionas que |a empresa hace a sus accionistas, cligntes,
empleados y a la comunidad (Andrews, 1980).

La estrategia se farmula, primero, planteando 12 linea de productos y servicios
ofrecidos por la empresa, los mercados o segmentos de mercada para los cuales
se disefiardn productos y servicios (incluidos los canales por los cuales se ac-
cedera a dichos mercados) y, segunda, especificando tanto los medios gue se
emplearan para financiar la operaciin de la empresa como la forma en que se
manejaran las utilidades. En la estrategia tTambién se definen politicas en funcio-
nas centrales, tales como mercadotecnia, manufactura, abastecimientos, investi
gacian y desarrollo, y relaciones laborales (ibid).

Al analizar las concepros planteados sobre la estrategia, ficilmenite se abserva la
impartancia que se da a la gestidn de comercializacion en la arentaclon de las
aclividades de la empresa,

Michael E. Porter {1993) subraya la competencia como eje central, al plantear
‘o que considera esencial para [ formulacién de (a estrategia. Ademds, plantea
gue la esencia de la lormulacidn de la estrategia o5 adecuarse o adaptarse a la
competencia;y sehala que Ja dindmica de la participacian en el mercado depen-
de de aspectos referidos al poder de negociacion de los compradores y provee-
dores de insumos, a la entrada a! mercado de nuevas empresas y a la llegada de
productos o serviclos sustitutos. Por la importancia de estos conceplos, vale 2
pena explicarios.




Lo aspectos que determinan la dindmica de la compelencia son log siguientes:

1. Las barreras para entrar én la comperencia por el mercado, que dependen de
aspectos como las economias de escala. Fste aspecto se refiere a la reduccion
de costos unitarios de la compelencia por el hecho de manejar grandes wold-
menes del producto, a las diferencias patentadas en los productos, a la identi-
dad de marca, a las necesidades de capital, al acceso a canales de distribucidan,
2l acceso a insumaos vy a las politicas y reguiaciones gubernamentales.

2. Las determinantes del poder del proveedor, que pueden derivarse de dile-

rencias en los Insumos gue utiliza, de sus costos, de arreglos con los provee-

| dores, de volimenas de compra de insumos y del grado de integracion con
otras dreas de la cadena,

3. Los delerminantes de la rivalidad, que se refieren al crecimiento del sector
| gue pfrece los mismos producios o serviclos, los costos hjos {por ejemplo, de
almacenamiento), la capacidad excesiva y las barreras 3 la salida.

4. Los geferminantes del poder del compradoy, gue sé refigren a |2 concentra-

| cidn det comprador, al volumen del comprador, a la informadon del compra-

dor, a los coslos fluctuantes dal comprador en relacidn con los costos fuc-

| tuantes de la empresa, ata sensibilidad frente alos precios. 2 las utilidades del
camprador y a los incentivos para quignes toman decisiones.

5 Los dererminantas en &f fesgo e |3 sustitucion, que dependen del desent-
| pehec welative en el preclo de los productos sustitutos v de la propension del
camprador al sustituto.

Coma se puede colegir del planteamiento de Porter, |3 formulacidn de |a estra-

Tegia se determina en gran medida por las caracterfsticas de la competencia que

se da entre los diversos actores que ofrecen un producto o sérvicio en cada si-
, Tuacion. A partir de estos andlisis se identiican las fortalezas y debilidades de la

empeesa, Por otra parte, hay que subrayar gue el &xito de la empresa depende no

solo de su posickon como oferente sina también como demandante de bienes,

servicios e ideas. Por estas razones, el andlisis y |2 gestion de la comercializacion
| son fundamentaies para el éxito de la empresa.
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Con el texto que se presenta a continuacidn, se espera que los lectores se apro-
phen de herramientas que les faciliten farmular un plan de comercializacion de

un producto o servio, y realizar en forma adecuad? los procesos de compras,

Para lograr tal objetivo, el texto lleva una secuencia: inicia con un capitulo refe-
rido a la toma de dedisiones, poniendo en consideraCian bos elementos del mer-
cado; prosigue con & andlisis de los elementos de organizaadn y procedimiento
para el manejo de las compras; y termina con un capitulo sobre 1a negociacion
con los proveedones.







CAPITULD

Tomar las decisiones considerando
elementos del mercado

Lo participocidn en lo toma de dedsiones sobre definiciones referi
das q g veniz de productos ¢ senvicos en ef romeo de ko paima de
acefte &5 Ln proceso que requiere de conodimientos € informacidn;
en lg priciica tiene implicaciones estrotégicos que cwiminan en &f
establecimiento de planes de ventas, Por eso, la investigocidn de
mercados comstituye Jo herramienta bdsica pora quienes toman
decislones sobre la compru y vénty de productos. La investigacion
de mercados busco reducir lo incertidumbre gue implicon siempre
toles decisiones de mercodo.

La definicidn de! problema par investigar, la de-
terminacktn de cudles son los aspecios relevantes
del problema y [a recoleccion de informacidn y su
andlisis son ) bass para resoiver s probiemas de
mercaden: identificar oportunidades, proponer
estrategias y acchones, monitorear & desempedio
de la gestidn de mercacdes y definlr conactives,
Existen Wbros dedicados al tema de metodologia
da la irvestgacitn, En este [exNTo %8 prslenta un
esquema sabie investigacion de marcados que
puede ser complementada por of kector con omos
wextos (Dakar, 2005; Saltiz, 1971; Cerda, 2000; y
Hernandez, Femindez y Baptista, 2000).

> A monera de introduccidn: el

problema de Investigacion en
la investigacién de mercados

La invesligacin de mercados parte de una idea
de investigacion. Las ideas de investigacion pue-
den provenir 08 diversas fusntes; las experencas
indeviduales, los articubos de revistas, las noticias
de ponddicos, la observacidn de hechos, las con-

w>

versaciones personaies, #Ic. Por ejempilo, &n una
conversacion informal alguien puede comentar
gue las empresas productoras de fruta de palma
de aceile requieren de quien elechie un muestreo
de suelios para fertilizar lobes de palma, o que va a
instalarse un cultvo de palma, 2n un futuro cerca-
N, Que requerird de nuevas plantas de bensficio o
de d construccidn de infraesiructura para fegos,

La mayoria de las ideas de investigacidn son ini-
clalments indefinidas. Para quie 5e conviertan en
problemas de investigeciin deben sar analizadas
eon culdado. El investigador tended que fami-
liarizarse con el drea de conocimlento on que s&
ubsca [a idea, respondiendo a preguntas coma las
sguientas: irealments hay demands por esa clase
de servicnl, jqué empresa lo necesita?, jen e gru-
PO tanemos |a capacidad técnica sobre muestreg
de suslas?, jqud Sred se padria cubrir?, [lenamos
como demostrar nuestra capacidad lecnica?

La invesligacion de mercados se plede iniciar con
la definicidn ded problema que se quiere estudiar
En forma elemental se define un problema como




ia discrepancia entte dos 0 mas ideas. aspectos o
situaciones, Por efempla, i 52 programan ventas
de futo a un precio, pero en la prictica se pre-
senta un precia diferente, alll habria un problema
por irvestigar. Encontrar Las razones da por quid se
presenta la diferencia de precio puede ofrecer ela-
menlos para lomar decsiones,

En esie caso, 52 pusden presentar varias pregud-
tas O invesTigacion que ayuclan a orentar ésta;
por ejemplo: las dilerencias entre g precio real y
el esperado jse deben a la variacion del precio del
aceile en el mercado internacional?, 1as diferen-
clas entre ol precio mal y o ssperade ;e deben gt
mayor costo en &l ransporte de la finca a la planta
extractoral,

O1ro problema de investigacion pueds plantear-
& & partir de que sa quigre iniclar un negocio
dentro de [a cadena productiva de la paima de
aceite, pere se desconacen los propies recursos
con que se cuanla. El problema de investigacicn
consistirla en (3l desconacimiento. Algunas de
{as pregunias de investigacion Que surgirian se-
rian (35 tiquientas jqué necesidades tenen lat
empresas productoras de aceite de palma de
la regian que puedan ser lenadas por mano de
obra calificada?, ;qué oferta de este servicio hay
en €1 mercado regionall, ;oon qué calificaciones
tdcricas cuenta, para olrecer servicios de anall-
55 de muastras de suelos d empresas palmeras,
el grupo hurmant Que aspira 4 estatlecer un ne-
goclo en la eadena productiva de la palme de
aceite’,

Por in genaral, un problema de investigacidn en
mgiCados &3 el reconocimiento o (a anticipackn
de oporfunidades. Respuesias posibles a pre-
quntas como que cambios e estan presentan-
do #n 103 conmentos social, pelitico o econdmico
y qué oporiunidades surgen de tales caminos
pueden llevar a la definicion dé problemas de
investigacidn,

Existe la posibilidad, entonces. de gue & pro-
blema de investigacidn plantes simplemente ol

desconodmiento de una varable o exprese una
relacion entre dos o mas vanables, Unad vanable
25 una propiedad, un atributo susceptible de ser
medido o estimado. Una vanable puede serla de-
manda efectiva de las empresas de una regicn por
un servicio de muestreo de suelas; v ed varfable
P LEe puscen ST varias las emprezas y diferents
la cantidad de loles quea o réquisren y pongue
pueden medic g estimar pales necesidades.

Definir &l problema y establecer sus zlcances y
sus limites son la base para la planeacion ce la
investigacion, Los problemas de investigacian
deban referirse a problemas que tienen la posi-
bilidad de ser estudindos, por ejemplo, jgqué ser.
vichos de transporie requiere Una empiess para
ubicar los trabajadores on su sitla de trabajo
oporunamente’, o jse justifica la ampliacion de
una planta de benehcio por @ incremento de la
produccion de fruto de palma de aceile &n una
recion?

Con frecuencia by problemas que se salen del
alcance de la Investigacion; #5os no son, enton-
cis, problemas de investigacion. Por ejemplo, s
fueramos conocer & precio que tendrd o acei-
e de mesa en el aho 2020, para programar una
empeesa proguctorz de palma, sl bien £l asunto
resulta intergsante, s posibilidades de realizar
una investigacion objetiva gue proporcions infor-
macion Uil son refmolas, ¥ por eolo el problema
de (nvestigacidn podria plantearns coma la b
queds de fas posibies necesidades dal aceite de
paima para ol afo 2020,

Para formubkar & probiema es imposianie cono-
cef wus antecedentes. Con ese fin, & deben res-
pondel pregunlas como as que siguert jgué
evenkos han Fevada a (2 situacion proode mati-
cal, joudles son |of aspactos mas importanies
del probiema?, pedmo se investiga esta dase de
problemas].

Una vez formmuladas las preguntas da investiga-
oifn, se procede a establecer los objetivos de ésta,
&5 decir, 3 determinar qué se pretende con ells. Por
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elemplo: (1) dar respuesia a un problema practico:
conacer |2 demanda y 12 oferta de un servicio de
muestreg de suelos en una region especiica; o {2
resalver un problema Teoncs o hacer aportes para
o comprobiagidn

En 2 formiukacion de 105 objetivos suele utilizarse
un verbo en infinitive; por ejemplo. “demerminagr iz
demanda por plantulas de pakma de aceite en una
reg|on especifica’

Este objetiva general puede subdinidirse a su vez
&n objetivos atpec ficos que facilitan al investiga-
dor definir ies actividades que debe Nevar a cabo
para alcanzarlo. Por ejempls, para establecer ks
demarda de plantulas de pabma de acejie en una
regidn espenfica, s netesarn deldmindgr (1) qud
EMMpresas van a establecer nuevos lotes de cultivo;
(2] gue material genatico desean semibrar; {31 la
cantidad de material de siembra que e requisre;
y (4] cuando y en qué condiciones se va a adquirlr
dicho material,

En &l desamollo de la investigacion peden sur-
gir nuevos objetivas o Lz necesidad de modifi-
car los objetivos inicales. El investigador debe
estar alento a la direccién que va 1omando l2
investigacidn,

Una vez establecidos kos objetivos. &5 convenien-
e gue &l investigador responda a b shiguiente pre-
gunita de chegueo: joudles son bos resuliados gue
pusdc obtenar cor la mvestigacion?.

A partir de la larmulacion del problema, el inves-
tigador recurre a lormulaciones ledricas sobie el
mercadec. Los diferenies modelos tedncos esta-
blecen conceptos y relaciones entre ellos. Cada
modelo subraya algunos aspecios que o inves-
tigador debe reconooer. En este sentido, un en-
foque mvestigatvo centrado en el diente, gue es
el gje central del conceplo de marketing, inicia el
procesa de investigation de mescados al dar la
mayor importancia al ‘mercado objetiva” (Pride
y Ferrel, 1997). A continuacion, 18 expond este
mdeln,

» Mercado objetivo

Selecddn y descripdon del mercado
objetivo de una empresa

Imiciaimente se definird & concepio de mercada.

La palabra "mercada” es utiiizada con diferences

connataciones. El Dicclorars dé |2 Heal Acade-

mia de la Lengua’, par ejemplo, affece furmem-
£a5 defnicones:

«  “Sitio publico destinado permanantemants,
o en dias sefalados, para vender, comipear o
perrmutar Dienes O servicio s
“Comjunta de actividackes realizadas lbremen-
te por o5 agentes econompcos sin interven:
et ael poder publica”

“Conjunto do consumidorns capaces o com-
praf uet producto o sendcio”
"Estado v evalucion de la oferta v la demanda
enun seclor econdmico dado.”

En esto texto se utilizard una defnicidn mas e
pecifica. Un mercadn objetive 05 ol grupn de
clientes potenciales. con necesidades y deseos
mpecificns, hacia guienes e orienta 2 produc-
cidn de blenes v servichos v La gestion de rmaer-
cadeo de una empresa (Price y Feret, 19571 Por
elemplo, clertas empresas producioras de palma
de acelte que estdn ampliondo su drea de cultivo
tignen necesidad de materiales especificos, y esas
empresas productoras seran el mercado ohjebive
para una que ofrezca los productes que satisfa-
gan takes necesidades

Para que un grupo de chentes constiluya un mer

cada, debe cumaplic cuatro requisitos:

«  Tener necesidad de un producto o grupo de
productos especifcos

+  Tener la capacidad para adquirir el producto.
bien s&a con dinéro & par intercambio.

«  Estar dispuestos a utitizar su poder adgui-
sithve,

« Disponer de la autoridad para comprar os
pochiclos especiiicos

wrwrw far e FAEMNaTo s.ntl - omeTRead orm




Lo peosibles. clienies que no cumplan estos regqu-
siton no constituyen un mercado obdetive,

Proceso de seleccion

Bl proceso de seleccion del mercado objetivo
consta de diferentes etapat |a primera consiste
en determinar as variables que se utilizardn para
realizav la segmentacidn; la segunda, en caracter-
gir cada und de los segmentos encontrados [per-
fil de segmento); la bercera, en evaluar cada seg-
menic de acuerdo con su potencial de consuma;
ja cuaria, gn seleccionar Pnalmenle uno O varos
spgmeTiliog de METTano que S8 DISHIME qué pue-
den compeat & product © senecio.

Determinacidn de lax variables de sogmen:
ackdn. Las variables de segmentacion son las
caracteristicas de individuos, grupos u organiza-
chores gue se utilizan parma segmentar un fmer-
cada. Algunos ejempios de variables son; edad,
geénero, ubicacidn geogrdlics, estrato soclal o
nivel de Ingresos.

Para seleccionar una vadable de segmentacion,
hary que tener on cuenta vanips faclores. Eilas va-
riables deben relacionarse con las necesidades
que los clentes enen de un producto, kos usos
de éste o ol comportamiento previsible con &

Los principaies grupos de vaniables de segmenta-
chin w8 Bnuncian & condinuacion.

Voriobies demagrdfroas: Tienen an cuenta caracte-
risticas de la poblackon, como la edad, el génen,
|a raza, la etnda, o5 ingresos, la educacion, la ocu-
packdn, el tarmano de L2 famdiia, el dclo de vida de
la Familia, fa religidn v la dase social Son elevan
tes para bos comencialtzadores, porgue en muchas
ocssiones esin relacionadas con las necesidades
de lot chentes y su compertameento de compra.
Es importante advertis que pusden sor medsdas
con facilidad.

Por sjermplo, los jJuguetes pata nidos son produc-
by dehnidos claramente para un rango de edadie

especifico (variable edad) igualmente, enconina-
mos juguetss disenadol para nifias y otros dise
fiados para nifios (variable: genero)

Otro ejemplo de segmentacein es ta clase sociak
un auto deportive de alta gema estd enfocsdo a
personas gue bustan un reconocimiento socal
por el uso de ese producho,

Existen también productos para los cuales se pue-
de segmentar &l mencado segun el ciclo de vida
de la familia. Por gjemiplo, las famikias de edad me-
diana Henden a cofsurmir mas alimenios prepara
dos en casa que Las familias venes

vonobies geogrdficat, 5e trata del chma, € errena,
la alvitud, I latitud, la densidad de poldacain, kos
recursos naturales, comao factones que influyen en
¢l comportamiento de compra y de preferencias
de los clienes. Un productorn que venda en | am-
hito nacional un servicio Menico referido al con-
trol de enfermedades de la palma cle aceite puede
dividir &l pais palmero en cuatro regiones: la costa
atldntica, la costa pacifica, la regldn central v o3
Lianos Orentales, gue tienen caracleristicas de
consumo diferenies.

De iqual manera no es o mismo vender en una
ciudad que tene bz densidad poblacianal de Bo-
gotd gue hacerio enun drea ruial

Voriables psicogréfcas: En algunas ocasiones,
para segmentar los mercados, los comercializa-
dores tienen €n cuenta estas varlables, que se
refieren a rasqos de personalidad y a estllos de
vida. La medixidn del impacio que benen tales
caracleristicas en la declsion de compra, #n un
mercado obetivo, requiers astudios sobre &
companamiento del consumidor Las varables
pricogrdfcas pueden mefenime, por eemplo. a
que aluaiments Certas socedades sdgen que
los productos provengan de empresas que cer-
tifguen un “sello verde” 0 de “Huenas pasCticas
agricolas” ; o al hecho de que los jovenes cada
wiez utilicen mds la internet para acceder a ks in-
forrnacidn,



Hariatves de compor tartenie: Dos ejmplos de es-
tas variables son ol comportamients de comnrs
{frécyencia y'u horarios de compral y el compor-
ramiento en &l uso del producio (ndmero de usos
en uh periodo de tlempao), Ellas puedan determnd
nar el empague, el embalaje o los ssternas de dis-
tribucian del producte, entre olros.

Segmentadian por beneficios. Otra varlable de seg-
rmeniaciin esta determinada por el henehcio que
olrezcg un producte 3 un ronsumidor espacifico
Por ejemplo, én el sector del caktado se puede
dividir el mercado en zapatos formales, casuajes,
pard yso depor v, et

Adamgds, & tlene en cuenta la preflerencia de las
consumidores por aspecios espetifeos asociados
al suminfstro de un producte. Por ejermpla, para
empresas productorss de palma puede ser im-
portante la oporunidad con gue s atlendan sus
pedidos de servicio de transporte, o el suministro
oporuno de repuestos parg magquinaria.

Desarvollc de los perfiles de segmento del
marcado, LUng ver s& han defimido las varizbles
que se tendran en cuenta para la segmentacian
del mercado objetvo, 58 sigue con sl desarfollo
de fos perfiles de cada segmento del mercada;
&5 decir, s& entra a describlr |as Caractenisticas de
cadly seqmentaciin, para caraclefizara de le ma-
nera mas clara y precisa Que sea posible,

En esla definicidn de perfiles se busca establacer
grupos de clienies poleénciales que, si bien Génen
muchat carsceevrislicds comunes, se dilerencian
especialmente por alguha o algunias de efias. Por
efemipio, un Segmento Puede Tener como Carscle-
fstica comun habitar € una MIsMa reghon, Siar
&N un mismo rango de edades y tener el mismo
género, pero diferenciarse en cuanto al nivel de
ingresos de sy familia.

Evaluaciin de los segmenios relevantes del
mércado. Desputs e anallzar bos perfles del seg-
mento de mercade, [a empresa vendedorn puede
evaluar CLal segmentlo 8 mds iImportante y 5¢ e

t

cuentra ells en capacidad de abotd ar, tenlendo en
CUenta sus Capacidades internas y exdiemas

La pmpresa vendedora tendra én cuenta el tama-
fio del segmento seleccionadn, su LBICACON geo-
grafica, su capacidad y habitos de compra, las em-
presas competidoras, & precio di venta, as comao
bas capacidades inteffas de product ion, distribu-
cidhm, atencidn ge venilas y posventas, elc

Selecadn del mercado objetive especifico.
En 2l momento de ka selecclon, la empresa esta
obligada a realizar los prasupuestos de costos y
venlas para establecer la rentabilidad del nego-
cin, de forma que 3¢ pusdan estiman sus posibies
beneheios.,

El punto inlgial para caloudar |08 ingresos de la em-
press &5 determinar cygntas unidades da produs-
to s van a vendar durante un periodo de Hempo
especifico, y definir al mismo dempo unas aclivie
dades Internas de 1a empresa ¥ unos SUPUESIOS
sobre las tendencias del entorno,

El éxito de muchas de (as actividades de una em-
presa esta hasado en 13 exactitud con Que s2 reas
ligen 1ales proyedciones. Para pronosticar las ven-
kas, & vendedor pueoe Brege dhersos métodos
de pronosiico. Las Wecnicas mas comunes para la
elaboracion de los prandsticos se dividen en dnco
categorias juicio ejecutivo, encussias, analisis de
weries de tiempo, andlisls de reqgreskdn y pruebas
de marcado.

El fuicio efpcufivo &5 un metoda basado en ba in-
tulcidn de lo: eleutivas de la ampresa; un enfo-
gue subietivo de baje costo ¥y puede sér Utilizada
gn mercados bien conocidos v estables. Para una
empresa que produce unifarmes para los trabaga-
dores, una forma econdmica de realizar proyec:
clones consistina en calebrar una eunidn con los
vendedornes mas experimentados y establecer con
ellos unos prondslicos de ventas,

iira forma de proyectar ks ventas suwede Cuan-
o i realizan encuesn o prondstica a fos clien-
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i por medio del equipo de ventas & preguita
a cacls who de o cientes acluabet v de los Po-
tonciafe: de (3 smprese cusnint prodUCTos van
a COMErA BN un petiodo de Yempo. B posible
gue este métndo sea utilizado por empresas que
CLEER CON Wi AUMmEo pequefio de clenbes por
cada vendedor. E) prondstico depende #n gran
parte de la precision de la Informacidn gue den
los clhenies a sus encuestaconss,

La encueila de prondstico 4 experfos consiste en
conifatar experos que ayuden 2 i3 empreda 3 pre
parar ¢ propdstico de wenias; gererghmenie son
sconormisias, consultores getenciales, ejeculivos
de publichdad o profesores eriversilaros Con e
piia Empenencia en & sector en que se desempefia
la empresa.

Ern ! andlisis de series, of pronosticador vaiiza
log datos histdricos de ventas de [a empresa y
ancuenta tendencias v estacionaiidades, Eite
método supane que no ocurran cambios del
eriormo Bn el futurn, Por Ejemplo; un vende-
dor de fertilizantes anakiza los dalos de verilal
de o3 Gitirnos afias, ¥ encuenira que |a dermai
da es eswacional porgque Iz mayor dentanda de
iertilizantes nitroganados sucedie #n ¢pocal de
livrvias. Esla situadion & permile programan Sus
veniis

En ol gndifsh de regresion, el pronosthicador trata
de encontiar relaciones antre (35 ventss pasadss
[variable gependiente! y una o mas varables inde

prerd enies (oblacion, Ingrasos per coyeid, et B
objativa diel andlisls de regresidn es crear una for-
mila matemdrica mediante ' cugl s axphgue o
comportamienio dé iz varable dependienie “ven-
Las” par medio ge s refacidn matemudtics deuna s
witkas varlables independrenies

Por sjernpea, en L Tabia 1 s¢ presents una musslra
iz datos mensuskes de producoon ¥ de costos de
opeiacibn Para Una empress bricinica de trans-
frofe e pasaperts por carmetera, enire kog aios
15949 y 1952, La produccitn se mide en miles de
millas por venlculo recorridas por mes, y los cot

103 s micken #n mides de libas esterinas por mes
Liobwiston, 1966 118)

Tabla 1. Ejerngbo de datos e he § o prodcoion ¥
coaTos 8 opetiohin [Pafa una EMpeess 28 raniporie
e paseieios pol cartiieng Ehne Yok ahot 19499 ¥ 1952
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Para poder visuakrar & grado de relacion que
existe entre [as variabley, coma primer paso en &
analis’s, s comveniente elaborar un diagrama de
dispersion, gue reprasenta los datos numéncos
olMervadas en un sisleme de coordenadas car-
tesianas. En el diagrama resultante (Figura i), en
el aje X ta miden las millas-vahiculo recorridas, y
#n ¢l epe Y s2 mide &l covto de operacion mensua!
Cada punta en & diagrama muestra la pareja de
datas imilias-vehiculo y cosios de aperacion) que
corresponde 3 un mes detenminado.”

Pigurs 1. Diagrama de dideeridn e oot de produccdn
¥ oodial memiuales de Operaldn pafy una empnra oW
Magmpow e e DtdigTon D cartpier gnim los aftgs RIS
¥ 15l

En la grifica, s pudde obSErva" Que exisie Lnd
relacion dirsctamente proparcional entre las dos
varkabiel analizadas, ko gue significa que, a mayol
canthdad de millas-vehiculo recorridas, se obtiene
Lein avr niivel die cosbon de operacion.

A partir de la rectz gue s cbiiene de los punios
(milllas; costos), & pusde predecin gue si el recorn-
do fuera de 4500 millas su Costo séria apiomdma-
damente de 265 mil Horas.

D sgusai formiad, s pueden Macer predicciones uti-
lizando wta téonica con variables cormelacionadas;
por gjernplo, # consumo futuro de un poducto,

U e repl, “Li goondmin del mercster evaed ok @
ly regriestn Lnssl’ smeedar, Rio s eumed A e
yrprory medi rlnood Mm iconlleda an e phsmbie de
2 D).

dada una inversian en publicdad, © & consumo
futurg de un producio, dada una inversion en Ls
fumrza de wenias.

» El producto y su definicién

Lovs productos o servicks gue presta una empresa
surgen de la necesidad de un segmento de mer-
tado objetivo selecoionado: es Oecir, ia empresa
suple una necesidad axpiicita o implicita del mer-
cadn, (CAme se defife eniances que producto
hacer o gué servido prestar?. Para responde, 5
debe partir de bz defnicion de producto de ia Real
Academnia de ia Lengua Espanola.” 1. m. Cosa pro-
cuacicia 2 mo Caudal que se olbrtiens de 2lgo que &
vende, 0 e que ella roditus”

El producto puede sév tangibie o intanglbie @ in-
tluye los servicios. Un producto puede ser una
tfea, Wn sarvicia, un Ben, 0 una combinacion de
petos elementes, Cuando un comprador adguiens
un producio, o que realmentd éstd compranda
son los beneficios y i satisfaccion que espera que
of producto ke ofreca

Clasificadon de Jos productos segin
las necesidades del diente

Pora facilitar las diversas actividades que se reall-
zan con los productos, se han establecido vartas
dlasicaciones de Iod mismog. A Continuacion e
mencionan algunas catagonas refendas a necesl-
idades del clienme

Productos de consumo damestico. Son los que
s cOmpran para satislaces Las nece sidages perso-
nales o famitiares de los Indiviguos,

Productos empresaniales. Son ics que se coMm-
pran para satisfacer las necesulades de una orga-

nITAckin O empresa,

Uin miEmo producto puede ser cdlasificado coma
producto de consumo O feoducio empresanal,
dependiando del uso gue se @ dé Por sjemplo,

I o i s e LT w



un fertilizante pueds serunilizado para meforar [as
condiciones del suelo del jarchin de una Casa o del
de una planiacion En & primer caso, &5 un pro-
ducto de consumo, ¥ en el segunda, un producio
emipresarnial,

Los produgios de consuma doméstico se pueden
clasificar a su vez en productos por conveniencia,
procucios de comparacion, productos de sspe-
cinlldad y producios no buscados. Esta clasifica-
cidn estd basada en caraclersticas comunes de
Comportamiento de o8 consurmidones,

Praductos oe convenienchkr Son los que se com-
pran con bastante frecuencia y tienen un precio
bajo. Lot consumidores na toman muchao tiempo
para decidirce a comprarios. Algunos cjomplos de
eftos proguctos son Ios jabones, las gaseosas, ios
panes, lod periddicos o el arroz. Pusden ser genéri
€05 de maneéra gue 5 el comprador no encuanina
la marca que generalmente adguiere, faciimense
COMMipes olra

En &l momento de pensar la forma de venila, pre-
cloy promocidn de un producio de esta clase, hay
que tener en cuenia que ¢ precio estd dehinide
POV & meTcacio; pues anta un precko alio, sin akgu-
na caracteristica diferencial espacial, ol comprador
elgird un producta de la competencia. lgualmean-
te, con estos productos se busca conseguirn ganan-
cias por medw de la verita de aitos volimenes por
medio de varos puntos de distribucion,

Productos de comparsaon: Son articulos de valor
mias alte para &l comprador, Ante gllos, loscompia-
dores estan dispuestos 2 emplear una gran cantl
dad de tiempo para comparar las caracteristicas,
los precios, las presentaciones, etc, de las diversas
marCas del mercada Un sjemplo posible seria un
automidwil o una molociclera. Para la compra de
estos productos, o comprador compara ¢hversas
mArcas ¥ escoge 2 gque considera que se adapta
msor & sus necemidades. En e momento de ven-
der esios producios, S&debe torman en cuenla gue
M comprador puede tener una referencis sobre
una marca especifica, pero que no es leal a olia y

s echdird fnalmenie por las caracienstcas sspe-
cificas del producto

Froducios ge espectolidod: Son s que fenen ca-
racterisiicas Unicas, para cuya adquiskcicn un gra-
po de compradores esta dispuesto a dedicar gran
esfuerzo. En estos casos, el comprador no tiene
INConmeniente aguno parg oesplazarse a realizar
Is compra con 1al de conseguir la caracteristica
que bBusca Por ejemplo, un cliente interesadao en
COnNGCET Bl rin Amazonas estard dispuesto a viajar
hasta Laticia para tener la experiencia, pues en-
tende que no la endrd @n ninguna olra regiGn
de Colombia. El volumen de venlta de este lipo de
productos s menor qui el de s productos de
comverdencia; se espeta, &n ConsecLsncia, que o
margen de ganandcia por cada unc de los preduc-
Tos venokIos sea mayor,

Productos re uscodos: Son los adguiridos en el
caso de emergendias; por ejemplo, un repuesto
dhe i vehiloLika,

Clasificacion de los productos sequin las
metas y objetivos de la organizadon

En esta clasificacion <& han establecido siete ca
regorias malerias primas. equipo pesado, equipo
auxiliar, partes componentes, materiales de pro-
CEsOs, sUMmINIStgs de ConsSuIme, SEREcios ndiss-
riles,

Materias primas. 5on productos naturales tin
elabaracidn industrial, utilizados coma Dase para
Ia produccion de otros productos, Un ejemplo es
el frulo de [a palma de acelte

Equipo pesada. Inchuye la maguinads industriai
para propdsitas de produccitn, como los mracto-
res y by maguinania de procesamienta del fruio de
|a palma. Son productns costosos: por ¢s0 constl-
Tuyen ura inversidn importante para la empiesa,

Equipa auniliar. 5e irata de los producios que se
convierien én pare del producto final y son wtili-
zados en la produccén o en el drea administrat:



va. Ejermplos de estos 500 los utensiios de oficing,
comis |os compuiadores v los equipos de moni-
iGren

Partes componentes. igual que los equipos auxi-
liares, las partes componentes s convierien en
parte del producto final; sin embargo, estas pro-
ductos son articulos erminadas, liSios pars en-
sarnblar, que Fequieren Dpooo RRoCESEmE o,

Materiales de proceses, Son mareriales Urlliza-
dos direcramente en |a produccién de otros in-
sumas. A diferencia de las partes componentes,
no son Fdimente identificables en el progucta
final,

Sumunistros de consumo. Son productos gue fa-
Ciitan la produccitn ¥ las operacionsas, pero no se
CoMderten en parte dej products inal. Un ¢jem-
plo son lod productos quimicos par 2 separaciin
de bos diferentes compuaestos del fruto de |a pal-
ma. Ezps guimices no s& identifican daramente en
&l producto hnal, pero se encuentran dentro del
proceso de produccidn,

Servicios industrisles. Froveen servicios de acti-
vidades de rutina fundamentales, desde 'a limpie-
¥ la seguridad hasta la reparacion y el manleni-
rmbEnag, inchuida k3 gestidn de instalaciones., Tales
actividades suelen requerr mucha mano de obra
¥ Una gnorme efgacia operativa, o gue favorece a
las grandes operadores, que puaden explotar las

Taba 2, Clasificackon de oy servicios [Pride y Ferrel, 1997)

economias de escala ¥ actuar como lideres &n gl
procesn de consalidanidn del sector

Existe tampién una clasifcacion para las empresas
gue prestan serviciosn. |3 cusl 58 mueslra & conltl-
nuacian,

Clasificacion de bos servicios

igual que los productos, bos servickos son clasif-
tados de acuerdo con 103 criterios descrites en la
Tabla 2,

» Copacidad productiva
de la empresa

Consitie en oonocer [as capacidades de laempre-
w4 para abordar un mercade seleccionado. &3 de-
cir, su capacidad para responder 2 la demanda de
un producio en el mercadgo, de acuendo con fuvo-
lurnen de produccion. Parg determinar |a chpaci-
diad productiva es necesanio realizar fa planeackin
de la capacidad, que consisle an equilionar 8| nnsel
de |3 productidn de 13 organizacidn con 13 de-
manda, con Jos objevot de asequrar (3 suficiente
capacidad para satislacer la demanda y plantear
una base parz la programacion de la produccion
(Armiinano 1986),

Por gpemplo, Iz mayeria de las zonas de produc-
cion agricola presentan variaciones climaticas a
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lo largo del aho. Esat épocas delerminan ia es-
tacionalidad en la produccion agraria; por 1anto,
deben ser tenidas en cuenta para la comencia
lizacian de los productos, de forma que se dis-
ponga del producto necetario para satisTacer la
demanda

El estudio de ha capachdad productiva se realizh de

la siguiente forma

1. Seelabora una brave descripcion del proceso
productivo, con el in de determinar las cau-
say de los tlempos no productivis (log tiem
eas en las que ia arganizacidn na eild produ-
Ciendo), gue se cuaniifican mediante 8] uss
de dalog recopilados, por ejemplo, durante
un mes ge estudin,

2. 5e determing |2 capacidad mdxima del pro-
50 soiual, es decir;, b mdxima cantidad ofe
uhidades gue s& estan produdendo por unl-
dad dé tiempo. Asi mismo, se identifican los
punmos priticos [los puntos de produccion gue
emplean mds Hempo) (Leyton, #7).

Tras hacer gl analisis, habrd que tener &n cuenta
dicha informacion pama reakzar ol process de co-
merciylizzcion ce productcs y cumplir satisfacto-
Hamerte la demanda » un cosio minimo.

» Distribucion

La distnibucion &5 una hemramianta gue incluye
un comjunbs de estraleqgias, procesas v activida-
des necetanios para levar los productos desda |
purita de fabricackon hasta ef lugar en ol que es-
tén disponibles pare &l diente final (Thompson,
2007). Tiena corno objelive minimizar &l costo 1o-
tal y el tlempo del sistema de distibucion fisica de
LN POCUCTo,

El fabricante tiene a su dispasiclon cuatro alterna-

tivas, por (a5 cuales pusde hacer Begar su produc-

i hasta & consumidor final; par allo e valda

de imtermedianrios, esto e aciores que pueden

intervenir en cualguier monento del process de
ransporte del products desde & fabyricante hestz

&l consumidar hinal, Dickas alternativas som;

«  Productor-consumidor
Progductor-cetallista-consumidor
Productor-mayardsta-derallista-consumidor

»  Productor-agente-mavorista-dgetalista-con-
surpsdor

For ejemplo, la jefe de cocing Juanita Pérez va a
preparar el almuerzo y establece que necesita &
aceile de la marca "Adeite de la Paima’, latwicado
Por Una eMmpresa oel mismo nombre. of cual pus-
de conseguir en el suparmercad s “Thenda Don Pe-
drg’. 5in embargo, para gue la jele de cacina con-
slga en el supermercado su aceite favorito, éste ha
hecha el siguiente recarido (Figura 1k

hwdu;w -:-‘A-::ehe de la Palma®) == Agenle Thi-
mmpdm =3 Mayorista {Dimnibubdion Hu'ht
PO e tnmamgmmdt
diferentes productos de consuma y les vende 2.
minofisias) =+ Detallista (Tienda Don Pedro’) ©+
Emﬂhr[hﬁ!dun:ﬁumihw

Asi, 1a jefe de coding obtlene wu aceite favorilo
para prepatar e aimusrzo,

Ferral, Hartine y Lucas (2006) suigheran fres tipos de
distribuchén: [a dstibycidn minorsia o exclusiva,
la selectiva y la exhaustiva. Son modelos o puntos
Ce referencia por medio de los cuales o) fabricante
puede seleccionar &l tipo de distibuclan gue dar
2 sy producio 0 service, partendo de diferenoes
Criterios, como 38 expondrs & continuacicn.

Figura 1. faricipantds #n una qed 3@ distrbipeid gl prroductor ol Eonrumidor Buenre guioip),
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Distribucidn exdusiva

Ofece al fabricanie o purts de vents B venkia
de vendef Ln producto &N una region geogrdfica
especifics. Quienes optan por esta alternativa, por
lo general apuntan a un segmenta blaa definido,
por gjemplo, a los fabricantes de bienes de hijo
Como 3ulos, quienes DITECen sus productos & un
segtor demogrdfics caracterizado por su alio nivel
de ingrasas.

Distribucidn selectiva

Crowga a varkos puntos de venia & deresno de dis-
tribuir un producta en un punto geografico defi-
nido. Puede basarse #n la poblackan (un punto de
venta por cada determinado numers de habitan-
tes), o gn & volumen en valor monetana [segin
el valor de las ventas realizadas en Cherta reghdn],
entre otros faclores,

Distribucidn exhaustiva

Procura que un producto este d'sponible en lama-
yor cantidad de puni0os de venta de cada region.
Este lipe de dismribucidn &4 usual en los producios
e Consuma.

Factores reladonados con el proceso de
produccidn que intervienen en la distribucion
(Pride y Ferrel, 1997}

Procesamiento de pedidos. Consiste en la re-
cepcion y iransmision de informacidn de drdenes
de venas. Un ejemplo claro es |a realizacion del
pedido dé una cadena de almacenes, Esta envia,
en forma fisica o electronica, la informacién acer-
ca de los productos ¥ 1as cantidades que desia
compra 2l fabricante, quien registra en la base
de datas |2 informacion del pedido, (a transmite al
almacdén para que sea verificada 13 disponibilidad
del productn, y ol departamento de compras para
que sean Flados lae plazos y las formas de paga.

En caso de sef aprobada la orden, se da la instruc-
cién al personal def almacén pars ailstar el pedido

y para despacharls tan pronbe como sea posibie,
Cuando este proceso 52 lleva & cabo con rapidez
y ehstivud contribpye 3 B savalaccion del cdients
v al incrermenio de las ventas producide por [a re-
peticitn de pedidos,

Manejo de materiales. £s un factor de mpertan-
cia para las operaciones eficaces del almacén en
el transporte desde |05 puntos de produccitn bas-
I3 los puntos oe consumo. Los procedimienios ¥
técnicas para el manejo de matenales se enfocan
en aumentar la capackdad del almacén, disminuir
SU manipulackdn, optimizar e servido al cliente y
arrecenta su satishace on. BL imponanite 1ent! on
cuenta el adecundo manajo de cada tipo de bien,
debido a gue, sequn 5Us caracterisiicas, serd el
lipo de enpague, o Amacenamients v el amia-
laje que s¢ ledeben dar

Almacenaje. onsisie en el disena y & manejo de

instalacianes pama ubkcar fislcamente ka merfcan-

cla. Ademds de tener #31a funcidn, los almacenes

ofrecen los slguientes servicios pasicon de distri-

bucibn:

o Hecepddn de blenes
Identificacidn de Dienes: registro de las pnida-
des

v Clagifhicacion de bienes: segun sust caracters-
teas, & products &35 almacenado en wn area
adecuada

«  Enwio de los bienes al almacenamiento

o Comservacion de 105 blerey, proteccidn de kos
productos sequn la necesidad

= Retirp ¥ seleccion de Blenes: de acusrde con
el pedida que &l cliente haya realizado
Crdenamientn del embargue

v Despacho del ermnbargue

Existen diferentes nipos de almacenes, que son
considerados por |3 organizadon segun su volu-
men de produccidn, & tiempo que permanecerd
el producto en &l almacén, y su mansporme, oon el
fin chie disminuir costos,

Almorenes privogion Son cperados por las organi-
Zaciones para e envio ¥ almacenamients de sus




propigs productos; 58 usan cuando & volumen de
prodsccion ¥ ventas 25 muy alio, ¥ por tanio, se
reguiene un control mas estricto y Cencano de las
existencias en ellos.

Almacenes pbliicos: 5e trala de espachos de alma-
coanamianto g rfraesiroctura relpcionada para 13
distribucian Hslea a otras companias, En ocasiones,
tarnbion cfrecen servicios e disribucion, tomo
recepckon vy descarga de productos, Inspeccion,
despach de pedidos, exbibicion de productos y
coordinacihn de envins, Son tiles para onganiza

cione; con producsion estacional o con bajo voly-
men de producics para & aimacenamienio,

Ceniirgs de ditribucion: Son grandet almacenss
Ll alizeudos quee reciben bienes de fabricas y pro-
vesdgres, 104 reagrupan en pedidos y 1os envian a
los chenies rapidamente; su objetivg es & movi-
mithio de bienes antes gue el almacenamlento.
En otras patabras, esidn disefados para ef flujo ra-
pida de producros, Tienen grandes venlajas: dada
la rapide? con (2 que rota ef inventanio, reducen
los reguenmientos de almacenes ¥ [os casios de
almacenamienta,

Administracion de inventarios. Aparca el deta
rrallc y & mantenimiento de surtidos apropiados
de productos Gue salisfagan las necesidades de
los clientes, Su Opjetivg es reducir al mawime lgs
cotios de invertaro, al moantener un adecunsdo
Auje ¥ suminkstre de bisnes, eniendo &n cusn
i cudnto Y cudndo pedin. Para esto, 25 necesatio
analizar dos serigs de cottos: lade manteénim#nio
de inventanos ¥ la de procesamientode pedidos,

Costas de mantenimiento de invenlario. Comprén
o los costos por almacenaje y por pago de inle-
reses financieros, que dependen del valor de los
productos almacenadns los gastos de seguro de
la mercancia y las cosias de obsolescencia [de
producios vencidos). el dafia del producio v &l
Rt

Costos de proacesamientos de pedidos: Consisten
e Caloutar of imeonraria exislente para esfablecer

CUBNTG Producn se necesila, con & fin de commle-
r Grdenes de compra emilitdas por los clientes
Y [Ever OIos gastos de admnistracion duranie
£51E prOCESD,

Establecidos los costos de mantenimiento de
imdencario ¥ 105 costos de procesamentos de
pedidos, 5 establecen los costos tolales, que
equivalen a la suma de estos das. Se grafican
luego cada wna de las curvas & partir de un ana-
lizis de sensihilldad, Para ellp, & partic de dilersn-
i85 unidades, 56 forma una curvd, quie demues-
2 los punios masimos y minimos alcanzados
pof los Cos10s al manejar diferenies niveles de
Tventarios.

Tamto e la Tabla ¥ y en ke Figura 4 s& puede ob-
servar cudl es el punto minimo de la curva de cos-
to total, que deberd corresponder a 1a cantidad
mdxima de inventario brindada por @ costo de
mantenimienta nids bajo. Ette models se canace
comg "Cantidad econdmica de pedido” [CEF) ¢
£, por sus Bgias en inglés,

En sgte caso, al fograr un e Mmaxime de 1.354
uniclades (fila resaliada en arull se ebtendrs el
menot (0o e mantenrmenio de iveniahios
para la erganiZadion

Tabla 3. lysmacign de covios de maniendimenm de
Inverianos

Cogio de

Uniglades

maARLaEni

Rl E ]
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1550 | 6g8 | a2 |  1o0m |
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Figura 3. Anilils de seraibdicdad de b ciniidad de ot
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Dira madelo muy wifizado ez el “Justo & empa”
{JAT], o en inglés Just In time (AT}, que consiste en
pones a disposickdn todos los rateriales o produd
PoA By momento justo en 2 cual serdn utilizados
para b produccion o para la venia.

Transporte. £5 of factor o fa distiibocidn que se
encarga de Yevar la mercancia solicitada desde »f
fabricanite hastz el ciente. Exisien diversas moda-
lidades y cada una posee ciertas ventajas, segin
&l producto gue e fabricante requlera ransportar
fwer Tabila 4).

Tabla 4, Modalidades de rransporte: ventaja y desventajas

Criteeio dé seloctiin Fermatarril Por mfrua

Hapidar antre origen y
desting

I L ks Rl

» Competencia y sustitutos
Competenda

En el mercado gxsten diferentes empresas oferen-
tes de un producie o servicks gug dan 2l cllente
la opomtunkdad die evaluar v alegir, entie diversas
allernativas, & producto o wervicko que se apuste
a sus necesidades y 4 su capacidad de pago. En-
tre los faclores que intervienen en el proteso de
decision de compea de un producto o de uwso de
un serdcio figuran las caracreristicas, 1os compo-
nenbes, i presendacion, v € use 0 benehcio, entre
OT05

En ¢ proceso de comercializackdn es impor

tanté evaluar 'os compefidores gxitientes en

el mercado en el que s& deses Ingresarn, @ part
de gspacios comd los siguientes (Pride y Ferrel,

1997]

«  Cudntos son?

Iuiédnes son?

«  (Codmo organizan wus ventas?

= et son sus foriplezas y debilicades?

- {Cudles san los faciores de cultura intemna im-
portantes para gl desarollo de su aciividad
comencial y como pueden Begar a afectar la
activigad de nuestra ofganizacion &n cuanio
d ventas!’

Cairetara

Castn de Tranyporie Eil'hllbl}: Nb‘.‘.l— H'!&- : 1 EI i m
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Esla informacion pusde ser oblentda medianta &
usd de fuenbés coma i@ inbemet, kot articuies de
prensa, ¢ estudio directo con o consumidores o
sws productos (encuesias), las entidades guberna:
mertales que reguian iz actividad corpercial ofc
Se utiliza para conocer {1) & segmento ol cudl se
estan dirgiendo. [2) las deficencias que presen-
tan sus productos o senicios gue se pusdan sefia-
lat para destacar las ventajas que ofrecen los pro-
plas (3) & posidopamiento de la compeloncia en
el mercado v (4] 1as amenaras a las que b propla
DTQANIERCION o8 enCUSnira olpueila, pata Tomar
las acciones préventivas o Comectivad Mecesanas
genirn de cada proceso.

En gste estudio. se halarsn diferentes tipos de
competidones (Fere!, Hartline v Lucas, 2008]

Competidores de marca. Sus productos en o
mercado son equivialentes en caracteristicas, be-
rehcios y precia para 1gs mismos consumnidones,
Es ef caso de los aceites de marca "Olosoya” y
“Gourmer”

Competidores de producto. Compiten en el mis-
mo género de producto, pero sus productos di-
fieren en cuanto a caracteristicas, benefcios y
precia, Por ejempla, las saichichas mipo Viena, de
“Zenl)" ¥ & awin “Van Camps” $on productos enla-
tados, pere con diferentes caracteristicas, benefi
Clos y precio,

Competidores genéicos. Distribuyen productos
muy distinios que satisfacen la misma necasidad
ezenciyl del consumidor por gjamplo, los jugos
“Country HIll"y las gaseosss "Poslohan’

Competidores de presuouesto total, Se enfrentan
por I3 capacidad econdmica yio adguisitiva de los
mismos clientes: por ejempio, “Big Cold™y "Coca-
Cola’ cuya calided y precios son disuintos

Sostitutos

Se denominan productos sustitulos aquelos
fuit se pueden adguirlt, como altermativa, en

el caso oe que un secTor disminuya (s caldad
de sus productos, hasia & purlo de gue =l con-
wymidor mo esté dispuesto a pagerlos, o en el
raso de que o precio se Incremente por &ncima
del Himite gu# el consumidar esté dispuesto a
pagar® Dtro tipo de productos sustiiutos son
agquellos que @ consumidor adquiere cuando
o encuentrd en un punto de venta gl producto
que desea consumin, aundgue 8508 supia [a mis-
ma necesicad,

Este concepto & relachong directamente con la
elasricidad de la demanda del producto. Se dice
gue |a gerpanda es algshica cuando, lrenle 2 una
petuena variacion en & precio del producte,
centidad demandada sufre un cambio exage-
rado; pot ejemplo, si la came de res presenta
aumentos considerables en sus precios, el con-
sumidor puede oplar por adquinr otro Bipo de
cafnes, como o&f palto, ¢l pescado a la carne de
cergla.

Se dice que la demanda es ineldstico cuando,
ante un cambio en jos précios de un producto,
sE genera pac2 vanacidn en fa demanda; por
apemnplo, @ arroz as un producto de consumo
dificil de sustitdir y, por &0, anle Cambids én
sus precics, la variacion de la demanda resulta
minima.

Thane oran imporfancia ideniibcar cudles son
aguellos progucios O seTVichns que pueden s
tituir facilmente of ofrecido por nueestra arganiza-
citn, con & i de buscar alternativas que brinden
ol cliente mayores bendficios y utilidades que nos
diferancien de los competidones.

> Promocion

El Digeionario de la Real Academmia Expaiala define
promocion como el “tonjunto de actividades cuyo

¥ Bconoln coamar, “Diccionarky de sconam L, Eoonofl,
comtay,  NEEE Ve e ralirTk o Rt crpdit-
consemosusttuinsshum| (coesuliada en sepliembee de
i

|
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ohjetivo o4 dar 8 conocdr algo o Incrementar Sus
wentas™’

En ! contexto del mercado e usard una defink-
cidin mis amplia: Promaocion significa comunicir-
se con Indiiduos, grupos U arganizaciones para
facilitar direcia o imdirectamente intarcambios, A
Infarmar v persuadin a una o mas audiencias para
qQue aceplen o productos de una ofganizacion”
(Pride y Ferred, 1597),

En la comercializaclon deben teneril &n cuenia
difersnilos sapectos de (os competiclones, Lohre
poga, de quienes ¥a Uimen un DoSkConamiesnio
alto en el mertado. En primes lugat, hay que co-
NoCEr Us psirategias de posiconamients, Ui
campanas publicmarias y sud promociones en las
ventis e segundd lgar, &5 recesario iertificar
s msgioT de ComunicAcan gue mas urikzan (e

lewisiin, radio, prensa, etc.); y por dftima, hay que
madir #l iImpacto que tene cada una de estas he-
rramientas en gl consumbdor,

Coneste fn, W8 pusethen Visitar consTanmermenie kos
higares donde los competidores venden sut pio-
auctes, observar syt comésciales de television,
ewcucharing por s radlo, e sus avisos dé prensa,
Ngresar 4 sus panunat web y acudis 3 orrog Mecs-
nismos que permitan chtener la informackon de-
bt S LA

Es importante que, al conocer 1a informacion
mencionada, sean plameados fos objetivos que
g DUstan con k@ promocion de un pROgUCTo O
sefviclo. Lo principales objetivos que una orga-
madcion desea cumpiln, 20 realizar estritegias de
promocidn, se enuncian mds adeante,

Objetivos de la promodon

Eguevalen a las intenciones o finahdades aue 1a
organizacion desea cumplic al realizar la promo-

e

= Real Af ppiemiy fupanola Digolanaris de ke Lingua E4pa-
fada Aeal Arademmio fipadinla Mipyiboconaes mdvasl’
Frvil ariuiia /NP0 _BUS=38L EMASomacion {comuila
da =r sepuiembyre de 004

chon de un producto o ervicia, 5 han enoontra-
do unos objetvas generales que las empresas
m.;alrmmwmjm iogear lindd);
instrzir o dar informacdn sobre & producio
O SETVICHD
«  Promover ja demanda
= Impulsar & ensayo de peoductos
«  lgentihcar cilentes potenciales
o Mantener 3 los clhenmes [eakds
»  Apoyar los esfueos de vera de vendedores
intermedianos
Contrarrestar fos esfuerzos promacionales de
b competendia
Mmimizar tendencias desfavorables en las
VT

La mezda de promodién

Para el cumplimienio de los ob/ethaos e pRomo-
clgn, pasien diversos migodss promocionales;
estos conforman o que & conooe come k& “mes-
ela de promocan’, compuesta por (@ publicidag,
la vl persanal la promodon dé ventas y 'a pro-
pagancs [Hd ).

Publicidad. La publicidad consisje en ung ¢o-
municacidn masiva, no parsonal, para difundic
un mensaje sobre Lna empresa y sus productos
O SeTVICIoS, QUE S iransmite 4 un plblico ob-
jetivo, por bno 0 diversas medios: |2 television,
Ia radia, la prensa escrits, s revistas, & coméo
personal, los mediog de transpae Mgshvo, {por
elemplo, Jos buses y estacianes de Transmilenio,
donde se colocan avisos publicitario), la inter-
net y W exposiciones al aire libre, La publicidan
¢ considera un medio eficiente y econdmico
para que el mensaje llegue a receplores sekec-
chanados.

Venta personal Consisie @n und COmUmiCacedn
peronal que el fabricante paga y tene como fin
informar a los ciientes @ inducirtos 2 adeauiric pro-
ductod, Bs una comunlcacion mis especifica que
8 dirige 2 cierio grupo de personas. Entie los me-
digt enpleados para 'a vema personal éstan el
teldfong ¥ iz venla puernsa » Dusria,



Lina de sus desventajas es el ako costo; sin embar-
9o, muchos fabricantes asumen esté medio debi
do al profundo impacto positivo que genera en |
SO i,

Promoclon de venias. Son objetos o activida-
des gue buscan ncentivar la adguisicidn de un
producta, ofreciéndole un valor agreqade en
comparacidn con otros productos. Pusde der
dirigide 2 los imermediznos o al chente final
(Ferrel. Hartline y Lucas, 2006}, Por glemplo: “Por
compras superiores & 515.000 de verduras y fru-
tas marca Vegefrutas, lleve gratis una libra de
habichuelas”

Propaganda. Permite un apoye ideoidgico ala
promocldn de una empresa, producto & Servi-
cio mediante la difusion de ideas, Inicialmente
su uso viene de la politica; por eso, el mensaje,
aun cuando contenga informacion verdadera,
tiene un sedsgo partidista; es decir, puede no
presentar una informacidn complela, balan-
ceada ¥ ohjetiva. La informacion se rammite o
por un medio de comunicacidn masiva [radio,
relevision, prensd, etc), gue no skempre genera
COEtos.

Este slemento s¢ basa en uma Comunicacon no
personal que toma la eslructura de reporiaje
acerca de una organizacion yo sus productos o
servicios, Se diferencia de la publicidad en que los
pitrocinadores no pagan pracip alguno por los
medics para la propagantia.

»Precios

Seqlin la definicidn dada por Philip Kotler y
Gary Amstrong. en su libro Fundamenios de
matketing (2006), el precia "es la cantidad de di

neno Que sé codwa pod un producto O sefvicio.
En Erminos mas amplios, & précio 25 la suma
de los valores que los ronsumidores dan a cam-
bio de los benefcios de tengr o usar el producio
O servicia’,

Objetivos en la fijaddn de precios

M fijat ios precios, las organizacionss buscan ga
rantizar e complimiento dé siete objetivos (Pride
y Ferrel, 1997);

Supervivencia. Fjar los pretios de tal forma gue
W5 ingresos Gen@rados por las ventas garanticen
la permanencia de la organizacion en &l mercado,
solventanda los costos y gaslos generados por la
actividad.

Uiiidad, Maximizar las utifidades obrenidas por
la venta de un bhen o la prestacion de un serv-
ci0, generando beneficios 2 los proprtarios da fa
enpresa.

Rendimdento sobre la inversion, Dafinir los pre-
cios de forma que logren oblener rendimientos
sobre {a inversidn realizada, es deciv, maximizar
la utifidad obtenida pot cada uridad de monada
invertida.

Participacion de mercado, Establecar log precigs
g formna que se logre alcanzar una representativa
partichnacidn en Las ventas 1otabes de un determd-
nado producio o industria,

Flyjo de caja. Fijar los precios de forma aue ai flujo
de caja se recupere en el ménor tiempo posible.
Una de sus desvenilajas comsiste en gue la oga-
nizacidn, al queres lograr esté objetivo, establace
precios tan altos que dan |3 oportunddad a la com-
petencia de antrar &n e mancadao, con precios mbs
codmodos para &l consumidor

Statu quo. Determinar precias que le permitan
acercarse al precio de jos comperidores, sostener
Lirea Deena imagen pubiica, mantanst gndetammm
naco volumen de participacion sa el mercado o
lograr estabifidad de predios

Calidad del producta. Aplicar un precio eleva-
do con &l fin de dar al consumidas un memsaje
aoefca de ia aha calidad del producio gue BsTa
adguiiando.
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Ademds de los objetivas de La Rjacion de precios
ATl e gten otros faciores que Mectan i fija-
cidh e preci o, takes como kss expeciativas o los
diferentes participanies en o mercada, Los costos
e produccion, s percepciones de los comipta-
gores potenciales y 105 aspectos iegales. Eilos e
flustran en la Figura 4

JARUTON O

S CuThp b lagaley p

Flgiare 4. Factores Que sfecian L decisones sobr s
MHMMI‘F&MIH?’I.

Para hralizar, al ener en cuenta kos objetvos y los
factores que afeclan la Rjacion Jde brecCios, poarin
deterrmnarse 1os precios con los que e delea co-
merclalizar of groduclo O Servicio; Oe &3 manera
s logrard un equiiibric que beneficle ranto a
emphesa como al consemidol

» Estrategia de comercializacion

Conuie en la creacldn de estrategias ge mencado
orieniadas Al cliente. basadas en prodesas de Dia-
Reacion, organizackon, accion y control de la sefe
de actividades dirigidas a! logro de metas de mer-
rado establecidas por una efMpresa

A continuacion se descrine & estructura que Jebe
tervey Ua estranegia de comercializacitin, Ella parte
del andhsls Gtuacional de la omanizadon y hega
hasta I8 Siacion, implementacion, svaluacion y

-
-

contre! de estrategas de mercaden {Femel, Hart-
ling v Lucas, J006),

Analisis situadonal

Comsista 6n un estudio o8 ot factones inlemaos de
la orgamZacion, sus factores externos y sut dien
tes, Dicho estudio comprende la evalsacion de las
lartaleras y amenazas {en o nbito lniemo) ¥ de
lat oporrunidades y amenazas len el ambito ex-
ternd). Fara eflo, existen diferentes hemamienias
aue permiten iaentificar cada umo de estos facio-
res aue inciden en #! desempefic de ki emprésa.
A continuackn 58 Dresenian G0t de eslay herry-
mipTas.

Andllsis DOFA. La matrz DORA  [debilidadcs,
opariunidaces, fortalezas v amenazat) QENed
unp comparaciin e 1ok [aclores extarnos (ame-
nazis y oportunidades) y los factores intemos
(debilidades y forlaiezas], y busca plantear wna
gelrategia viabie gue permita una perspectiva y
re-direccipnamiento de la empeesa objeto de es-
tudio. La Tabila 5 dustra o disefo estandar para
esta matniz.”

En las tablas 6 v 7 se presenta un slemplo que
desgrrolla la matriz DOFA de und empresa agroin-
dustial. Marcaremos cada fortalera, debdfged,
aporunidad ¥ 3menasa con un nUmaral, para po-
der idertificaro facilments,

Una ver definidas las detifdades, oportunidades,
foraleras y amenazat se definen las estralegias
FOFADIARA.

Evrrateqgias FO- Dadas unat oponunidacies e &
entoma, jCAma pupede wiilizar L ionaberas inter-
nas para obtener & objative trazadol

Estrategiaz DO. Dadas unas oporiunidades en g!
ENomo, jooma puedo sobreliovar las debilidades
intemas pata obtener ¢l objetivo trazado?

i Chapeman, Wndbrh o mairie DDA Degerencio.com,
Ll ey degereiecia Comiaticulo/anakisis_dofa_y_
hfialie_petyimnp [Consudtacs ra o fubie de JD0EL



Las oporiunidades numeradas e [dentificadas (03
@ relacionan con las lortalezas (Fi) y las debilida-
des (D), y se genera una estratédia. En la Tabla 8 se
presenta un eempho.

Estrategias FA: Dadas unas amenazas en e entor-
na, jobmo puedo utiizar las fortalezas intemas
para obrener of chjetivo trazadog?

Estrategias DA: Dadas unas amenazas en el en-
tomo, jobmo pueds sobrellevar las debllidades

internas para obtener ef objetivg trazado?

Tabla 5. Formato baslco mairiz DOERS

Lat amenazas enumeradas e identihcadas (Al se
rélacionan con las fartalezas (Fi) y las debilidades
(L), v s genera una esirategia, En la Tabla 9 s
presenta un ejemplo.

Andlisis MEF-MEFE. Existen unas herramientas
par2 la evaluacion de los faclores internos y ex-
termos, con miras a razar las astrategias empre-
sarialms, Se trata de las matrices MEF| (Malriz de
evaluacion de lactores intérmos) y MEFE (Matriz
de evaluaciion de factores externgas). En ellas por
medin de una calificacian de los factores cdaves de
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Tabla &. Ejermplo de desarrollo de matriz DOFA: Forakezas y debilidades
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Tabla 7. Fjemplo e desarralic de matriz DORA Oportunidades y amenazas
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Tabla 8. Ejempla de desarrolio de matriz DOFA: Estrateghas FOVDIO

ESTRATEGIAS FO

ESTHATEGIAS DO

| DLOVQMFSFEFT Actedm en of mercado & un SNEema de |
infrmiaC in cjus permills (0 VRiemaERGIGn o (08 phodeios

| @diniALT DS N La empresd

| GLFLED Geneya BUALglay CoumgaeTiivas pare o Fanglo de
la cadena 42 Valor

| O1FLES Oliwces rosas con nueas variedagens, el minando tas
s ey Qe MO 400 nerria ke

Qufifrd Evablecer allamgar  esirabdgicas  pon  Imokas
comefciales para Incrementss ln oferia lograr mayoe
pinEtraciin i poder an of mercads, y mducie cofics de
[ Insutngs

| F1,FLER Fd Fa OF Carnficar aitlemas de pvnduE-,-_-u.p fimipios

102,00, 00 05,0700 5,006 Definicitn y levaniamienio de [ '
Proanid y manudkes de lund ohds en la empher .
i01,01,02 03,04, 05,08 D4, 09.010,07 1, 0723014 |
Desarrolln de un suemes e informacidn Que sprube

| Hrtae O ProveedaneT, Drodkacios y padhichas, foguRrm i |

3l ventas y pago de lactaras, condrol en 8 recepcdn de
flora poscosecha y pago o provesdores de Aor, comrsl de |
productitnde Ties en cultivo, (nformes fSinanclerns |

C1,00,017,098 . Mojorar e presonddciin dal  poodis bo,
dinehos di |5 cajs. empetpee. camibn de koo & Impresion de
Papreres

Tabla 9. Ejermpio de desarralio de mamz DOFA; EsTralegia

5 Pl

ESTRATEGIAS FA

| ATALAEFIFLFT Mejuramienty e fa calidsd del producio
[ monicas o Dot n opee Defrtian le redhud e de
citti ademirisiaeives y produstivos

| ALALAFLFY R Aumenis di ponalolio de plovesdones
gue pafTitE B consecucion de precies da imwimos mis
o e liiviod

|

i

ESTRATEGIAS DA

A1A5 A5 01 07 D05 DD 04, D13 Mejorar bos Mupod

da nfodrmacion ¥ oy s memas de Sodmimim incidn e la
sfisnmadiin (mieTnas § dnlernos, Son & obifets de ejore”
I prost B Ot o Secisions;

ALALAS [V DI0, D 05 D, 6 Reciefinir of arntixio
Esibgicn da 1s smpress

&1,A2/ 06 001,00 & Indremmncad s nlveles de ngreso del
Mot CofSeiiician de msevs dienies Contniaria wenila
& it erTTedarion & ecian & con1astn cor llae wetids para
Megar 2t comgumidar Bral y 3 L intermacionglizacion hada
Pl el adcs, Segre niacidn da meTtados I

A, A, TN D2 T s Medoiar b cafidad 0l servicin
il cBenie, sends opariuns en b alencion de s
Frgquanirienios., ¥ kogear 4 mets de g dewaluclones

éxito [opormunidades, amenazas, lornalezas v de-
bilidades), se derermina & situacion de [ empresa
segun el puntaje toral obtenido en dicha matriz,
David Freud en su libro Concepios de adminds-
{racion estrardgica (2003}, describe cada uno de
bos campaes de koS que estd compuesta la matriz,
COMD SE MURSTTa @ continuacion.

Volor L3 organizacidn deterrming |z importancis
del facior para su desempefio; la suma de toda la
columng deberd totalizar 1.00.

Cotifrcacidn: Se asigna un valor de 3 0 4 a cada Fac-
tof Interno clave ¥ de 1 0 7 para cada factor ex-
temo clave; esto indica la eficacia con la cual res-
ponden las estraleglas actuales de la ampresa al
factor sefiafado, de modo gue una calificacian de
& corresponde a la respusdta excelente; 3 a la res-
puesta por damiba Jdel promedio; 2 a la respuesta
da nivel promedioc y 12 la respuesta daficiente.

Peso pondercdo; Commesponde a la multipbicacién
del valor v la calificacidn. Despuds de hallar este
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valor para cada uno de 'os (actores, se realiza la
siimna total, En caso de gue ja suma sea iguala 2.5,
la empresa tiene un Comportamiento promwedio;
an caso de que sea igual 24,0, significa quela em-
presd &iua sorprendentdments ante las opormu-
nidades, amenazas, [ortalezas v debilidades.

Finalmente, si la organizacidn obtiene un (otal
igual 2 1.0, quiere decir nue las esirategias de |z
BMpress no Lon las adecuadas, pues no e apro-
vechan las oportunidades ri se evitan 3s amena-
135 £XT2Nas

Tabla 10, plairiz de avaluacion de [acoores Intarnos (MEFD)

FACTORES DETERMINANTES DEL EXITD

VALOR

Misién y visién

Es necesano definir la mision y la viskon de la orga-
niEaodey para realizar fa planeacion eslralégica. 58
explican 8 CcontmuUagign,

Misidn. Busca identihcar el negacho #n el cual se
encuentra la organiZacion, @5 decir, explicar la ra-
Zun de ser de la misma. Consta de oy siguientes
glémentos.

- [Qudnes Somos?

+ jOuiénes son nuesiros clientes?

CALIFICACION FESO PONDERADD

ol Ll (X
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o gCudl es nuestra Mosofia operativa {vakores,
creencias bdsicas, ética, etc. )7

« Cudles son nuestras competencias o ventajas
competitivas basicas?

«  Aougles 500 NUestras prescupeciones & inte-
rases en refacicn con nuestros cientes, ef per-
sonal, la comunidad, los aspectos sociales y el
entomo?

Visidn. Es el plantearniento que busca responder
a la pregunta de a dénde queremos llegar, Es de-
ch, plantea en qué quiere comertirse [a empresa
&n un lapso daterminado,

Metas y objetivos de marketing

Las objetivos son «spresiones que espacifican lo
qu# s& pretende lograr para cumplic s misidn y
la wisitn de la organizacldn; deben Lener tres ele

menios: qué, cuanto ¥ cuanda, &5 decir, se deben
expresar en Wrmings cuantitativos (porcentaje
de rentabilidad, volurmen de ventas, porcenta-
je de parlicipacion en el mercado, etc) y para
un pefipdo de tiempo delerminado. Por ejem-
plo: “Incrementar en 25% &l volumen de ventas
da cafa de arlicar dentro de los priudmos res
anios”

Las metas corresponden a partes de un objetivg;
de acuerde con el eemple anterion una posible
meta sena la siguiente: "Alcanzar un incremento
de 10% en el voldumen de venlas de cafa de ang-
Cal 20 un ana,”

Estrategias de merketing

Equivalen a una sere de actividades que se pla-
néa ranlizar, para cumplir o alcanzar los obietivos
& comercializacion de productos 0 servicios

Comao primera medida, se selecciona un mercado
abjetiva, Posteriormente sa desamolla la mezcla
de marketing, &s decir, los elementos de precio,
prodgucto, distribucion y promocidn, que cumplan
0 sanistagan los deseos y necesidades qua presen-
ta el mercado objetivo. Al formulkar una estrategia,

debe tenarse en cuerila gue sila debe alender Jos

s IBNES requerim Entos:

v Satisfacer las recesidades y aspiracicnes de
mercado objetivo seleccionado.
Ser coherenle con los regursos disponibies de
i3 oroamizacidn

= Sercohersnbte con las metas, los objetivos v la
mision de la compaiiia.

Instrumentacion y control de marketing

Esta etapa corresponde a la implementacidn y
control de la gjecucion de fas estrategias. Para ga-
rantizarla, la empresa 1endra gue fundamentarse
En Bl compromiso y conocimiento de su perso-
nal, porque gste conoce- en profundidac e fun-
clonamiento, ks recursos v las capacicdades de la
oIganizacion,

Despues de implementada |a estrategia, =& nece-
sifa hacer una valoracion con el fin de cbservar si
las metas v/u objetivos planteados (ueron cumpl-
das; asimisma, crear mecanismos de control para
que las actividades se sigan (levando & cabo de la
manera como fueron planeadas.

Plan de marketing

El plan de marketing corresponde al manua! para
Ia implementacion, la evaluacion ¥ el contral del
mercaden realizado por 1d compainia. Ambrosic
(2000} sugiere L siguiente estructira para la ela-
boracidn de un plan de marketing, dividido an
Cuatro partes, que a su ver conslan de trece sec
ciones gue abarcan todos s slemenios Necosa-
rios para el desamollo del mispo;

Parte |. Oporunidad
Saccion 1. Siuacion

Seceién 2 Objetivos

Parte . Marketing estratdgico
Seccion 3, Cansumidor
Seccion 4. Mercado
Saccion 5. Aspectos legales
Seccion &, Posicionamiento del products




Parte Il Markering tActico
Secritm 7 Produtio
Seccion 8. Punto de venta
Seccidn 9. Promociin
Seccion 10, Precio

| Parte IV, Accidn y control

weeoon 1. esuhacon

Seccién 12, Analisis de equilibrio
Seccidn 13, Programackbn

> Plan de ventas

5¢ define como "el conjunto de actividades gue
permiten planear, implementar y controlar todas
las aperaciones gue penmitan a ka omgankzadidn o
cumplimienio de sus Medas de ngresos a ravies
de la Rjacidn de objetivos, & diseno de progra-
sy la specifcaciton de MOones pas & sulas
la estrateqia comercial definida (Bogotd Empren-
de, 2006),

[ - W

t

Por lo anto, despuds de haber realizado las inves-
Hgationes pereneciertes o plan de morketing, &
empresans hatws de elaborar una lisia de activi
dades. Gregorio Ferndndez ¥ Javier Molina, en su
fbro £l pfan de venias [2005], plantean Que Cada
actividad debe ser programada de lanma que s
establezca quidn, como y cudndo habed de reali-
arse. Para lograre, & necesano determins o5
SgUETlES Hharrenio

«  Cronograma de estrategias

Cronograma de 1areas para s realizacion de
las ecvranegias (consisie en especihcar las ac-
ividades necesarias para d ejecucidn de
esrategia que he ddo planteada)
Distribacion de responsabilidades: definir of
funcionano responsable para la ejecucion de
Canla tarea

Dbjetivos

Tambidn deberd determinarse &l Lempo reguer
do para ka realizacion de cada actividad y bos reur-
508 (humanaos, fisicos e informdticos) requeridos,
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Flgurn 5. Eppimpio de aplcackin de un cronograma e sctividades.




Por medio de un diagrama de Gantt, &l respon-
sable del plan de ventas tendrd la oportunidad
de observar todos los detalles mencionados y
determinar cudles de las actividades son depen-
dientes v cudles Independientes. El diagrama
de Gantt consiste en una tabla en ks gue se con-
signa la totalidad de las actividades necssarias
para lograr s objerivos propuesios, con la de-
fimicion de fechas de iniciacldn y teeminackin da
cada ung, y su representacion grifica a traves del
tevnpa (Figura 5.

Rubros Periado |
Ingreses =~ =0 |

Egresos

Como seilusra en la Figura 5, af hacer un oo
nograma de las aclividades es posible observar
cudndo el gesior oel plan de ventas podri realizar
actividades alternas y asi disminulr gl tiempo de
efECuChon el plan

Para terminar, Massic Sapag (2000] plntea que
chda una de kas actividades realizadas en el plan
de venlas acamea ur coslo, que deberd reficiarie
en un flujo de caja. La Figura 6 presenta un esgque-
ma bésico de ujo oe caja

|Uniiidades amies dewmpestos | =
|_.Imput:.1':l1-

L Fujo de caja

Figura §, Excruc tura bisica de un lupo de caj2,
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Requisiciones y compras

Presenta los criterios y las formas de adelontor el aprovisionamien-
to, las herramientas y linearnientas para realizar requisicones de
productos o serwcios, los rEgistres necesarios paro un proceso de
compros e inventarios y ke forrmo de entrega del producto para su

desting finol

Toda emprota raquiere obtener diferentes surni-
nISTIOS para sy uso INCEMO ¥ COMPIAF materias
primias basicas para la elabaracion de productos,
de senvcios o de blenes para ser revendidos, Esta
funckn o4 de gran importancia en las empresas
de produccidn y comemrializacion, porus buena
parte la rentabididad del negocio y del Alujo de la
operacitn depende de eila,

Las compras asaguran uninentamne sufcients de
MATEnAL prifmas y o1ras SUminisTros para gue tras-
curra sin intermupcion b operacion del negocio;
pero efaciuar compras no es tan sendllo; se de-
ben realizar adquiriendo solo (o que s& necesita,
con las calidades requeridas, en 2l mamento pre-
Ci%0 ¥ @l Precio justo, v a0emas, asequrar ® apio
visionamiento.

Las compras no solo se refieren & bienes tangl-
bles, &s dech, aquelios gque se pueden wer y DOCar
-como las sernillas, los fertilizantes, una fumiga-
diora o un cuchillc malayo-, sing también a bienes
intangibles, como & conocimiento, las ideas o e
crédito comercial

Laz decisionss referidas a venta de productos o
servicios en o ramo de by palma de aceile son un
procEso que Hene implicaciones estralégicns; de

mangra sirmilar, e proceso de compras 85 esirale-
gico y requiere conocimientos & informacidn. Par
1 del conncimiento de las necesidades pasa por
la preparacion de licitaclones, [as solicitudes de
propuestas, |3 decsion de comipra, la recepoon, y
culming con e reglstro v I entrega oportuna del
bien adguirkdo,

Este proceso implica gestionar relaciones can los
proveedores, con kos dientes intemos y con otras
dependencias de la mismz organizacion, como
Gerencia, Finanzas y Contabitidad

» Modelos de sistemas de compras

Tradiciorabmente, on las empresas se presentaban
dificultades de comunicacidn entre las areas de
produccidn, comerncializacién y compras. Por gste
mbiva, s¢ han estabiecido hoy procedimisntod
estandarizados y CritERos para qué |as COMmpnas
respondan de manera ehcaz a las necesidades de
la empresa. Efcacla se refiere 3 que la compra sa
haga con las calidades requeridas y a precios com
petithvos, ¥ 5& entregu en 2l moments Gporiung,
de manera que pueda ser utilizada por e cliente
internc o ol usuaric de la empresa, para que el fu-
|o de compras atienda el flujo de recesidades.

CAPITULD




El comportamienio de las empresas en la realiza-
N de compras s8 puede resumin en bos ires mo-
delos gue se exponen @ continuaciin.

Bl medelo simplificado

En este modelo, las funciones de la unidad ge
Compras s feducen a recibir requiticiones o so-
licitudes de compra, a obtener catdlogos de parte
de los provesdores y a comprar lo que se e soli-
cita, con &l abjelivo de lograr &l precio mas bajo.
El madelo operana muy ben en una siiuackin da
competencia perfecta, en la gue se parme del su-
puesio de gue, en el mercado, los agenles tenen
informacion completa sobre las alternativas dis-
ponibles. El contacto directe con los provesdares
¥ usuErics €5 M, ¥ bus espectus referidos a la
calicad del producto y el servicio posventa son e
cundarios.

El modeln costo-beneficio

En esta concepcion del comportamento de |a
unidad de Compras de unae empresa, las funco-
nes implican, ademds de recibir requisidiones y
buscarias en &l mercado, hacer andlisis del cosio-
beneficio con &l abjeto de minimizar |as costos
totales para la empresa, En este sentido, la unidad
de Compras puade seleccionar a un proveedor
por su capacidad de entregar los pedidos sin ne-
raso, mas que por que olrecezca los precios uni-
tarioy mas bajos

A diferencia del models simplifcodo, este modelo
pusrde dar respusestas a reguisichones complejas @
implica un conllacho directo con los proveedores y
s clientes nternos.

El modelo de gestién de compra

En #ste modéla, la unidad de Compras tiens como
luncidn la resolucitn de problemas v no simple-
mente adelantar [as compras La gestion parme
del wwpuecto de que os mercados pueden ser
segmentados vy pronostcados para desanmoliar
estralegias de compras. La unided de Compras

gestiona un sslema #n ol gue a5 reladones oon
proveedores y clientes Inlemos son fundamenta-
las, y &l conocimiento de las fuerzas econdmicas,
tecnoligicas, polincas, culturales ¥ competitivas
del entorno g5 de caplial imponancia para antic-
par y dar respuesta a los requisiciones v las ofertas
de proveedones, La unidad de Compras tens en-
tonces dos funclanes distintas; ung de coMpras y
otra de estudio de mercados, que a su vez apoya
ias decisiones de compras.

En este capitulo se presentan omerios y fomnas
de adelanlar gl aprovisionamiento, asi como s
herrarmbenias ¥ los lineamientos para realizar re-
ciisiciones de procdUctos o servickos, 1os registrns
Necesarios para un proceso de compras @ Inven
rarios, v la forma de entrega del producto para su
dessing final

{Quién adelanta las compras?

Una pregunta que se debe responder iniciaimente
i#5 quién debe adelantar las compras en una em-
preas. En cualguiera, aun en ura muy peguena, e
directive debe ser consclente de que fa fungidn de
compeas ha de realizarse en forma técnica, Para
cumplir esta politica, dé acuerdo con & Tamano
de la empresa y su funcidn, se puede estabiecer
una unidad administrativa especializada en com-
pras o lgar dicha funcion a la unidad que mas re-
quiera de la misma

La funcidn de compras Lambién puede estar
descentralizada, de manera que se garantice &
adecuado aprovisionamienio. En este caso a4 im-
portants capacilar 3 las diferentes unidades en ¢
procesD de electuar compras, ya gue a geslion de
compras va mas alld de adguinr lo necesana, al-
macenar ¥ controlar invenlanos.

Para una empresa cuyd taréa principal es la pro-
ducclon, ka funcidn de compras puede astar i
gada a |a unidad de Operacidn o Departamenta
Téenico, la gue usualmente reguiene mayor canti-
dad de compras v en la que la catidad y l opor-
tunidad tienen mayor impacto en la compatitivi-



dad de la organizacidn. 51 ia empresa tene como
funcidn principal la comerclalizacion o la inan-
cackin, la funcidn de compras puede depender
de lgs departamentos con funciones comerdlales
a financieras

La gestion de compras implica diversas activida-

des, gue 5@ gnuncian a continuadion;
Planlfhcar las compras.

+»  [Establecer ia disponibiidad y &l flujo financke-
o PACE COMEprss,

= Mantener un inventaio minimo y ubiizar téc-
nicas para manear a5 existencias
Analizar tendencias del mercado para antlcl-
par precios e identificar nuevos productos,

«  Comparar produdios.

«  bvaluar oferias

- Ffectuar el seguimiento de kos pedidos.

«  Mantener buenas relaciones comeandiales con
los proveedores v los iransponadones.

= Establecer condiciones de pago.

»  Estabbecer un sisterma di entregs de (o5 pedi-
dos o requsiciones pans quienes o necesitan,
incluidas instrucciones o capacitacionsas para
SU USD Cuando se necesiie

«  Controlar los costos y condiciones de almace-
namiento.

= Informar del desperdicio de insumos,

Lbévar reglistros v brindar informacidn.

La wnidad de Campras, como minima debe consi-

darar infarmacion referds a

- Los objetivos y estrategias de los demds de-
panamenios

= Metas de produccian y ventas

+  Presupuestos disponibbes

= Mecesidades de materia prima, equipos y ser-
vicios de la empresa

« Inventarios disponinles en almacén y en las
dreas comerciales, sdministrativas v opera-
tivas

«  Ofertas y condiciones ¢n ¢l mencado

La unidad de Compras coordinard intermamenie
diferentes funcionanos: el personal t&onico v los
wsuarios del producio o servicio denira de la ca-

dena productiva en la empresa; bos direclivos In-
wolucrados en la decisidn de compras; y omas uni-
dades administrativas, como |as de transpormes,
financiera y contabilldad.

»Plan de compras

Muchas empresas establécen planes de compras
para asegurar que #stas se realicen en forma onge-
nizade: asl, programan actividades, hacen segul-
rmibenio y presén Nujos de caja, Bl plan de compras,
partanto, es un documento de Trabajo resultante
de yn procesn &n el que e define qud compra s
hace, &n qué momento, con que calidades, coma
58 Paga y como se enlrega para que ingress al flu-
po penativo de (B empreis,

Elaborar ef plan de compras implica una gran acti=
widad de coordinackdn interna en la empresa, pues
se debe actuar en consonancia con las unidades
gue afectlan reguisiciones: la hnandera, la de
cantabilidad v la de inventanas; v se deben aten-
der kos planes de produccion, crecimienta y desa-
rrollo establecidos par la direccion de la empresa,

Elaborar o plan de compras también implica
conocer y anticipar las necesidades: especifcar
ol producto; identificar y estudiar proveedares;
conocer las caracteristicas de lz oferma de cads
producto (especialmente de materias pramask
analizar alternativas; efeciuar los pedidos, hacer-
les sequirniento, recibiros, almacenados y entre-
garios al usuanio; notificar a Tesoreria f recibo a
satisfaccidn; v autorizar &l pago.

Determinacién de necesidades

Toda compra se origing en el reconocimientc de
ena necesidad. Es necesario eslablacer, en cada
unidad de la organizacidn, las personas responsa-
biles ce tramitar ias respedtivas soliciiudes.

Far ejermpdo, un supervisor de un grupe gue rea-
lira fertilizacion en lotes de un cultivo de palma
de aceite, podrs ser designado coma responsable




ge efeciuar pedidos de fertilizante ¥y elemantos
de proteccitn de los rabajadores para realizar
psta actividad en fos lofes a sU cargo. £sbe Supar-
visor debe solicitar al especialiste en fertiizacion
las recomendaclones tECnicas, efectuar los cileu-
les comrespondientes pary determinar la cantidad
necesaria de cada una de las formulaciones de
fertifizante pary e njmen de paimas a s cango v
dehnir las fechas en las que debe recibir e ferpili-
Fanle para su SpliCacson,

Tras conboer esta necesidad, presenta Por escrito
Su reguisicion & la unidad de Compras o al respon
sible de la misma La soliciud serd satisfecha con
fertlizantes exizientes en ¢ almacén o se proge-
derd 2 [a compea de tales insumios.

La cefinicidin de ia necesidad puede ser anticipa-
da por 1a unidad de Compras. En el ejemplo de la
fertilizacion, sta unidad puede solicitar al asésor
rnicn, especizlista en fertilizacion, gue presen-
te uh estimativa de las recesidades towales de las
gistintas fmrmulaciones de fenffizants paa todos
los lotes de k2 finca, a lo lango de un lapso deter-
minado, e manera gué sea posible programar y
rfeciuar b compra con hempo. en congiciones
favorabies y Con econoimias de escala. De esta
mariera 5 minmmizan {as comowas de cardcrer e
gente’, que suelen er mas coalnsas y plantean &l
rietqo de no llegar cuando se necesitan.

Lo unidaa de Compras deba establecer cada afo
los productos que se requientn habitualments, &
irilercambiar puntos de vistacon kos responsables
de las diferentes dependencias wobre 1a periinen
i o bos pedidos, ya gue las necesidades de jos
arliculos individusbes pusdan cambiar y cada uno
presenta diferentes patrones de demanca. Como
politica, la unldad de Compras buscard que, en
Iz posible, los padidos sean de bienes eslandar,
pary facikitar 1a compia v [ consetucdn de pre-
cios favorabies.

Lisuglménte, las emphésas emplean formalos
para efectuar requisichones récumentes de mate-
riales y parted gslandarizadas. Estos se usan so-

bre 10do cusnda un Articulo especifico debe ser
adauinido con frecuencia por un determinado
departanenio.

Para simplificar & manajo de (08 registros, [a uni-
dad de Compras puede estimular a los clientes
milernos a gue en cada pedido inchuyan solo un
fipo de praducts, en particular cugndo se T de
arnculos estandarizados. £n el caso del pedido de
algunis bignes que e requieren en yna misma
Iecha y s pusden adaulnn con un solo proveedar
~CoMG podrian ser distintas formulaciones de fer-
tilizante—, 5= inchilrin los diferanies articulos en
wna sola requisicion.

Una requisicidn debera, al menos, induir s si-
yuarerihes W rodcion:
»  Deparlamento que le dio origen
Cuenta ala cual se debera cargar
Fecha
NOmern (identificacion)
Una descripgion completa del material desea-
do y su canlidad
Instrucciones de embague, incluida |3 fecha
£ que se necesita o materdal
Firrna de [afs) persona(s) autorizadals) para
expadi la reguisicion

En el recuadro aparece un sjemplo de formalo
estandar para presentacion de pedidos, que pus-
de sér adaprado para diferentes tipos de necesi-
dadet. Por alempla, para el cavo de pedidos de
fertilizantes, en lugar de la columna de "No. de ca-
talogo™ (que se refiers al numery de referendcia en
¢l catfloge del proviador], se pueds intuir una
columng con 1a lformulacion requerida. Impota
que g fofmato tenga |a Informadion minima ne-
Cesaria, para que sar manejable Bclmente por Ja
unidad de Compras.

En simesis, ia unidad de Comoras debe estable-
cer quidn estd autotizado o es responsable de
hacer lag pedicias en cads dependonoas de la em-
presa; tambidn apticipars kos pedidos, de aouer-
do con las condiciones de funckonamiento ¥ de
crecimients de L misma. Por esta razdn, la uni-
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dad oe Compras debera conacer 1as politcas de
desarrollo de la empiesa. Asi misma, debe fecibir,
consglidar y organizar los pedides de las diferen
tes dependencias, de manera gue pueda conocer
Qué se debe comprar, en qué momento ¥ buscar
precios favarabdes v reducciones én el cosio del
(rarspor e,

Descripcion del articulo deseado

Part efectuar la compra, la unidad de Commpras
debe conocer oon prRckEion gud desean i0s clien
tes infetnos Eslo supens gue | requisicion con-
[enga wha descripclon puniual de lz negesidad, el
articulo, ef bien & @l servicio gue 52 solicita.

Ejempio de formato para la presentacion de pedidos

Hirmero del pedide:
Dependendia;

Proyectopruentaalapuesecange:
Funtionaria que hace el pedido:
Facha del pecackn:;

e

Fechaenquessrequiere:

i ———————— e

Existe 13 posibilidad de que fa unidad de Compras
cueslione una espacificacion 5l encuentra gue la
empresa puede ser benehciada con alguna me-
dificacidn a la soliciiud, Proceds de esta manera,
P S By, CuSendo Skisle sscaser de un produc
o solicitado y s considena que un sustituto repre-
senta una ahernativa razonable, o cuantn Conoce
nuevos productos que reemplazan con véntaja o
gue 65 solidtadn

Es responsabilidad de la unidad de Compras esta

bilecer interaocian con los responsabies de hacer
pedidos, en especial, Cuando se precisan las nece-
sidades. \Una descripcion inexacta podria signifi-
car pérdida ded tiempo y de dinerc, Intérupcones

e — = e —

Dbservaciondn

(Funcionano responesble de haosr pedidos)

QRDENADO 13, RECISIDO O



en el abastecimienio y oisension eoine parsonas y
uniclades de Iz empresa y el provesedor, No é5 ne-
comendable que Iz unidad de Compras defina de
manera unitateral dudas referidas 2 la calidad de
s bienes solicitados,

Para &vilar confusiones, la unidad de Compras
promiverd la unilormidad de términos para des-
cribir los anticulos deseados y estimular entre (os
wiarios ol uso de la nomenclaiur apropiada, Dis-
pondrd, ademas, de un espacio en &l que ubigue
un catalogo genersl que inchuya todos los artiou-
los utilizados, asl como catdiogos de Almacenes o
de catas productoras que describen v codifican
todos bos articulot gue mantiensn en invenlario
y olvdcan,

Los responsables de comprat consolidarin los

pedidos, para lo cual dastfican los productos en

grupos, con el fin de dferenciar niveles de servi-

clo entre allos; porej@mpio, fay produdtos que re-

auleren refrlgeracion o condiciones de almacena-

mienlo especiales, o que deben e consumlidos

ripidamente o tan sclo ser manejados de forma

distinta, liustre mos ia clastficacidn con un elemplo

practice:

+  Materigs primar: pienes que e utilizan para
elaborar otros productos y gue se compran
oy gran camtidad

o ingumos: producios que se uillizan en & pro-
tégn productive, sin que sulran transiomma-
chin alguna

v Einnpod i rESOESI0s que Diabden ser coSTos0T
Que reguieren segUAMEnto a su garanlia

«  Ermpagues

= Herramienios

«  Marengl de oficing

- Elementos de seguridod e vglene

+  flemenros paro mantenimiento y combuilities

En sintesis, al dasificar los pedidos. la unidac de
Compras debe diferenciar productos de acuendo
con sus condiciones de obsolescancia {produc-
(o5 peracederos, que Tenen fecha de caducidad
¥ N0 Perecederosl produchos GUe $2 requisnen en
grondes cantidades o en pequedas cantidades;

productos gue 8 necesitan con Urgencia ¥ pro-
Cucios que dan (empo Para su COMWa,

Pedidos urgentes. En & Droceso de compras o3
imposible prever {odas las necesidades puss Siem-
pre se presentaran pedidos “urgentest En este
Casn, 4 $8 conocan |as cargcterislicas de |a oferta
de cada producto requerido, es posible efectuar
pedidos de manera anticipada, con & fin de pro-
tegerse de |a escaser de productos &n el mercado
o de disponef &n Lempo raronable de producios
Criticos para &l proceso, Como & Fepuesio para
Una motobomba, que es indispensable en época
de wequia.

Las urgenciat son consecuendia dé [aclores como

los que skguen:

«  Defciencias en el control de inventanios
Limitaciones en la planeacion de |a produc-
C1on

+  Desconfianza en /3 capacidad de b Linidad de
Compras de conseguin, de maner gportuna,
el material para la plania
Imprevisidn de ios funcionarios responsables
de efectuar pedidos
Situaciones impreavistas en el proceso pro-
duchivo

La unidad de Compras ha de establecer productos
Criticos y abastecerse, teniendo en consderacidn
unos iempos raronaples.

Los problemas con hos pedidos wigientes consis-
fen en gue (1] las compras de urgenca suslen ser
Costosas; y (2] g5 oneToso mantener un inventaria
minimo de elementos en el almacén, por el costo,
Ia legistica de almacenamiento y #l coslo financie-
o quee supone tener un dingro Inmovilizado

LUn buen sntendimientd oon quienss etectian re-
fuisiciones, ¥ las buenai relaciones con lgs proves-
cores facilitan |z gestion oporuna de estas con-
tingencias y yudan a resciver o prabléma, “Buen
emtendimienta” implica que Ia unidad de Compras
establezca una politica de educaciony didlogo con
Sus CHentes Mermos y O SUS proviesdonss,

T T T - S



Anticipacidn de |a aferta. Anticipar |2 oferna en
el rmevcade de bienes y servidos regueridos a5
wna funcion importante de la unidad de Compras,
para mantener ¢l Nujo operativo di la empresa y
para el manejo Ananclem de fa misma.

5e dizpone de Tes fipos de prondsticos cualita-
theos, Ristéricas vy causales [Ballou, 2004).

Frondshicos cuahitalivos: Se fundamentan en &l ul-
cia, la inbucidn, la% encuesias o kas téonicas com
parativas para generar estimados cuantitativos
acerca del futuro. 3e pueden apoyar o no eninfor-
macldn histdrica. Son métodos de dificil estandari-
Tacion y de validacion de y precisicn, Sin embar-
g0, podrian sar o5 Gncos disponibles cuando e
inrenta antcipa Mpectos tales como el precko de
provisiones en moneda extraniers, la disponibill-
dad de algunas materias primas escasas, el &xilo
de nuevos productos, (os Camibios en las politicas
gubernamentales o of Impacto dé endencias de
la moda, Son mélodos que se adecdan para pro-
nbsticos de mediano & largo plazo. En estos casos,
auntue pusde disponerse de alguna informacicn,
as variabies claves no estin bajo conmales alaros
PO escasez, por acaparamiento, por fendmenos
especulativos o por la entiada de nuevos compe-
tidores al mercada, entre atros.

Frongsticos fAfsidicos; S5e fundarmenran en Infor-
macian histdrica del mercada y en & supuesto de
gue las variaciones en precios v ki disponibilidad
dé la provision en el te Moo se comportaran como
ha sucedido en @ pasado.

Bl uso de modelos malemdticos es utl para ela
barar estos prondsticos, que suelen ser muy acer-
tadios en ef coro plazo. Los modelos que se usan
s0n aciualizados en [a medida en que 52 dispone
dhe ruseva informacian; sin ermbarge, sl se presen-
lan cambios rdpidos en las tendencias, 'os mode-
log carecen de capacidad para deteciarias hasia
cuando el cambio ha ocumido. Por tal razdn, hay
e tenel présente Gue o5 pronds Goos Nno reeme
plaran & bas precios o 3 B disponibiiidad en la rea-
Hedadh; som solo una ayuda utl! Que debe Acompa

name de andisis cualitativos sobre las varfaciones
oel mercada,

Prondsticos causafes: Lod métodos causales se
#laboran bajo & supuesia de que 1z variable pro-
noticada cambia en razdn di camblos en olrag
variables relacionadas. Estos métodos pueden ser
electivos para anticipar o8 mandia preciss sebre
periodos de medianc o largo plazo, segun bg acer-
Ladio de la seieocion de las variables causales y do
la informacidn con gue 52 cuente sobre ellas,

Para wu construccion se Ltilizan modelos estadisti-
¢y como modelos de reghesion y economtricos,
¥ rmadelos descriptivos; por elemplo. modeics de
entrada-salida, 3& cido de vida v de simulacion. La
vullder dhd masdolts por le de la infet nnacon histad-
ca sobre B asockdion entre 1a varlable o variablies
causales y 1a variabie que te pronasticarn.

Ordenes pequefias. En una empresa corfente,
s mayonia de las requisiciones representa solo
una baja proporcion del presupuesio total de
las compras. Debido a que o réamite de compra
de ordenss pequefias pusde crear un verdaden
prablemna a & unidad de Compras, ya sea por la
cantidad de las drdenas o por |a parmicularidad de
las mismas, las empresas deberan defmir maneras
para manejar estas pequenas ordenes,

5 ol problemma radica en b hdbitos de pedido
de los cientes inlernos usuarios del productn, se
pueden adelantar accionss como (as que shguen:

«  Emplear a persuasion y capacitasidn, con &l
fin de consolidar los pedidos y estandarizar
los bienes solicilados.

«  RAetener en la unidad de Compras las requi-
siciones peguenas hasta Cuando se acumi
ke varlas cuyo valor monetaro justigue el
Irannite
Estabiecer un calendario de requisicliones,
alireciendo fechas especificas para hacer 6
denes pequenas.

Oprg procedimiento consiste en establecer cone
rauns de compras oon proveedores para Srdenesy



pequefias de compras repetithvas. £51as se presen-
tan sobre todo en la adquisicion de servicios de
reparacidn, & suministro de repuestos para ma
quinas especificas el de reacthvos especificos para
trabajos de laboratorio o en la compra de papele-
ria y #ccesorios

Todos esos articuios san de valor comparativa:
mente bajo vy por lo general se reguleren de in-
mediato cuando falia algin equipo. El procedi-
rrbento consisie an un contrato del tipo abiero,
que se elabora con mucha detalle en cuanto a
Precios, provisiones para ajustan los preckos, pro-
cedimientos por ulilizar para lkevar a cabo las re
quisicicnes diarias y hacer entragas inmediatas,
procedimientos de facturacion, y un catilogo
complens de todos ks s lcubus culie s por o
COnrase.

Esle tipo de cantrato elimina la imeerskdn y ahorra
papacio de almacenamiento. La requisiclon es utl
lizada por el proveedor para buscar los articulos
en ¢ inventario, empacarlos, facturarios y, fmal-
mente, como nota de entrega. Tal procedimiento
reduce costos de tramitacion y documentacion,
tanto del comprador como del vendedor.

Flujo de |a requislcldn. Una requisicidn de com-
pra no &5 una orden de compra definithva, sino
requiee revision. A la unidad de Compras deben
llegar al menos dos copias de s requisicidn: una
s devolverd 8 la unidad que elecita |a regquisickin
¥ la otra se ingresard ala unidad de Compras.

Revisidn inicial de fo soliciud oe compna;

«  Enel momento del ingreso de ia requisicidn os
necesano verificar [a aulondad del soilcifante
parn efectuar requisicicnes. Toda requisiclon
debe estar firmada por persorezs autorizadas
para elaborarla

« La lecha de entrega sclicilada deberd con-
ceder el sufidente tiempo para efectuar el
trdimite: oblener colizadiones, situsr & padi-
do y obtener ka entrega de los preductos, En
caso de gue el tempo sea Insuficiente para
poder cumplis con fa fecha estipulada o que

immpligue costos adicionales, s& comunicara

de inmediato a la persona que presenta ja e

quisicion, para definic el camino par sequir, in-

cutriendo en costos adicionales o fjando una

fecha de entrega posteriar,

«  Una vez ofectiupds esta primera rovision es

necesario adelantar las siguientes acclones:
Ingresar la informacian a una tabla en Excel
o al programa aproplado
Verificar que la cantidad solicitada esté fun-
damentada en necesidadas previstas en el
proyecto y colejara con gl presupuesto
disponibile.

= Revisar si el bien solicitado estd en &l in-
ventario del almacén o si requiee ser com-
prado a un proveedor o a distintos provee-
dores.

- Clasificar los maler|ales por provesdonss,

Dar prelacidn a agquellcs malerales que
tengan las exisienclas bajo minimos,
En cazo de productos que no sean de com-
pra rutinaria, s¢ debe asaqurar -mediante
comumcackon con el usuano- que el pe-
dido responde & las necesidades efectivas
que requiere la unidad donde se ongina la
requisicion.

Aprobacion de compra: La unidad de Compras
procederd a ¢laborar la onden de compra o ano-
iard en ¢l formato recibido el nombre del pro-
veedor, of precio ¥ o ndmeno de dicha orden, El
uso de estos formatos evita repetir Infarmacian,
aharrando con el papales y tiempo del perso-
nal de aficina. Asimismo, proporciona un histonal
completo y acumulativo respeécto de compras y
CONSUMOS af una sola forma.

Los proveedores son pefsonas o entidades en-
cargadas de surmnisirar las matenas primas, ser-
VICIOS. rEpuesios, e, Necesanos para gue | em-
presa pueda desarmallar su actividad nommalmen-
e (Balow, 2004].

Tradecionalmente se miraba al provesdor coma
un adversanio que soln buscaba maximizar sus ga-
nancias. Segim el concepto modema de gastion
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de las compras, los proveedores se tratan como
s0Cios, va que pueden ofrecar diferentes servicios
claves para by evnpress; contribuyen a financiar los
inveniarios, presentan novedades, capacitan para
¢l uso adecuado del producta, y ofrecen informa-
ciin sobee tendencids y cambios eén &l mercado
{Viollmann. 2005),

Una vez selsccionadn of proveedor, & funciona-
fio de la unidad de Compras anota su codigo, la
cantidad, la facha limite de entrega, el precio uni-
tari, su propio nombre y [a fecha de emision, y
remite esta informackon a la unidad de Control
de Inventario despuds de elaborar la arden de
COMPIa,

La seleccidn de los proveedores e una Tumwiln
importante de 2 unidad de Compras; involucra
la busgueda de fuemes de abastecimiento y de
conwenias respecto de bs enlega y de precio del
marerial requerido,

Para realizar compras por primera ver, adgui-
fir productos nueevos o ampliar e porafolio de
prewvecdones, 3 unidad de Compras debs hacer
contacto con los posibles provesdares y solicitar
ofertas. Los proveedores y sus propuestas se ana

lizaran, considerando diferentes aspectos, que sa
efgnckan 8 continuacidn.

Aspectos generales del proveedor: Crédite comes-
cidl, condiclones financeras y experiéncia en su-
ministrar 1os procouclos que Se reduieren,

Facilidades que ofrece: Condiciones Anancheras,
Nexibilidad para adaptarse a las necesidades de
la amphesa, wervicle ecnico, comodidad en 13
entrega del pedida, capacitacion ofrecida por el
proveedorn, garantia de entrega en la fecha conve-
nida, plazo de entrega, devolucion de excedentes.
réyisian de precios y otros senvicios.

Condiciones del producrs: Preferencias del usuario
principal del producto, el precio, ajuste a los re-
guermientos, cantidad ofrecids, calidad, facilidad
de: uso ¥ flempa de garantia.

A partir det anidlisis de provesdores se establece
un directono de kog mismos. La unidad de Comn-
pras hara el eswudio de los proveedores y sus pro-
ductos, pues un proveedor puede ter excelente
#n un producto v no en otro. Para lacilitar el se-
guimdento 3 servicio de |os proveedores, s¢ Beva-
ra un regisiro de cada una, que inchuye el contrato
(si es del caso), las compras realizadas, v la calidad
del senvicio y de los productos.

Anglisis de tos ofertas, colocacion de pedidos:
Son numerasos los productos que se utilizan
de maneéra Cconitanie en Una organizacion.
Unas & consiguén fcllmente en el mercado y
12 los puede adquirlr eligiendo enmre diversas
propuestas y colizaclones; algunos se encuen-
Liarh &0 un mercads libre v abiera, gue permite
obtener de ellos propuestas y cotizacionsas; en
olros casos, €5 Conveniente reslizar contratos de
aprowvisionamienta, como en el Caso de maberias
prumas esenciales para e proceso que realiza ia
empresa que no se encuentran f3ciimenle en al
mencado.

Para requisidlones que impliquen montos de
importancia, En of caso de colizadiones paa re-
quisiciones gue impliquen montos de Importan-
cia, algunas &mpresas cfean un Ofganismo con-
sultiva @ ‘comité de compras” encargado de ana-
lizar y recomendar la compra. Tal instancia puede
ser integrada po o jefe de la unidad de Compras
¥y por ko menos dos direciives CUyos puntos de
vista enriquezcan o andlisis. Este apunta a la ad-
guisicién de blenes que sirvan al proposito para
# cual sé solicitan, que ofrézcan la mejor relackin
cahdad-pracio y Cuyns suministros puedan conse-
Quirse oporTunamente.

Para esie proceso s necesario que en la rew-
nidn del comite de compras s presente inhor-
maclin sobre 25 oferias, para que éstas puedan
sar comparadas facilmente en los sigulenles as-
pecios:
«  Caracteristicas generales del proveedor
Facibdades que ofrece
Condiciones de! producto




Por motives de organizacidn, para evitar compli-
caciones iegales v laciitar el contral, todo pedido
implica el uso de una orden de compra. salve que
w83 imprescindible utilizar en su lugar el contrato
di yventas preparaco por el proveador, Aun cudn-
do la prden sez solicitada por teléfona, debe pro-
ducirse por escrito para confirmar @ pedido. En
condiciones 08 emefgencia pusoe a7 Necesenio
retirar elementos comprados sin [BnNer que pasar
por lodo el procedimiento de formudacion de la
requisicion y orden de compra; en tales casos a
orden de compra S8 envia después, Solo cuando
las compras se pagan con caja menor es posible
adquirir materiales sin gue exiced dicha arden.

M bien cada empresa prefiere wtilizar su propio
formalo de orden de compra, e |2 préctica no fo-
das lés compray 5@ hacen segun iss condiciones
esfipuadas en dichas drdenes, SinD GuUE se rigen
por &l convanio de venlas que presenta & pro-
el Hay mercados en los que los vendedores
hacen pravalecer sus candiciones sobre las de bos
compradores: por Slemplo, &n 3 compra de art-
cubgs #scasos o protegidos por patenies.

En £%Tos casos, [a cmiparacion enlrs 1os comve-
nios de ventas y [as drdenes de compra son im-
portantes. Por lo general, las diferencizs radican
=n QUE aigunas responsabitidades que [a oden
de compra asiong 3 proveedor son puestas por
los convanios en cabeza del comprador,

Recepcldn e inspectidn de los articulos y pago
al proveedor. B sequimiemo a 1as Ordenes de -
menisro es pare imporante de la gestidn de -
ministros; se refiere 3 garantizar {2 calidad y opor-
tunddad de los suministros de bienes y servicios,
y o efectupr o seqguimiento de su empleo en los
procesos y de su desempeno en |05 productos ne-
sultantes en cuya fabricacion sor utflizadas, Esta
inforrmacidn analizada permite mejorar la relacion
ralidac/precio y la ehoiencia de los procesos,

Una vez es colocado, la unidad de Compvas debe
velar para que el pédido llegue opomunamente,
En gl mércado hay provesdores que cumplen

rigurasamente con sUs compramisos, pera algu-
nos o ko hacen. Por esta razon, en &l registo de
tada proveedor debe cangsignarss 3y grado de
cumpilmiento y las razones en caso de incumpli-
imiento. En caso de réqueric Auevamente bienes
o sEvicios de und de e510s proveedarnes, se #sia-
bidecerd un sistema, de acuerdo con kos vendedo-
fés, ue permita garantizar la entrega oportuna
de i3 requisicidn.

La recepcidn del bien o servicio implica reviskon
e o aspecios de inteds gue nan sido contraa-
dos, buscandho asegurar la calidad. Esta garantiza
a la empresa que puede utilizar gl producto com-
prado durane #f Uempo previsto y que # cumple
las condiciores acordadas en el pedido o lag con-
i[OS iyue de & e euparan (Gomez, 19911

Cuando los pedidos se refienen a compras en Gran
vilumen, se dispondrd de sistemas de muesineo
que Faciliten la revishtin, En caso de compras espe-
clales, es necesario gue participe en el proceso de
recepcion quien haya efectuado |3 requisicidn, o
vy 3 ulikzar ef bien o servicio.

Una vezrecibido a satisfaccidn el bien o serviclo, se
revisa la facthura y se solicita of pago al proveedor.
La unidad de Compras debe cercorarse da que of
pago se eféchie én terminos razonables. Demo-
ras injustiicadas en ef pago pueden deteriorar las
relaciones con los proveedores,

Registros apropiades, La unidad de Compras
debera fevar registros aproplados. Estes se refie-
ren 4 aspectos bisioos como requisiciones, presu-
puesios, Cosias, provesdones, IeCepCidn y Bntrega
@ reqUisICionSs o inventarnos, 431 Coamo seguimien-
1o die bos productos ¥ de sy utiizacion. £ andlisis
de los registros permile establecer parametros
oe eficiencia y, por [anTo, buscar comectivos, Para
este fin se utifizardn mdicadores como el tempo
de compra, la reposicidn del srock o el periodo
med 0 de pago.

Tiempo de conmpra: 5 rehere al lapso que ranscu-
e antre &f momento en qua llega |a requisicidn



a la unidad de Cormpras y &l momento de entrega
ol usuario, Este indicador se leva por grupos de
productos o de provesdores,

Por siemplo, [a empresa debe afectuar ol man-
tenimienta de sy Dargue automolor, gue Cona
de vehiculos de diferentes afios, modelos y mar-
cas, Para suministrar el cambio completo mds ra-
pido, el almacén maneja un imventario limitado
de las piezas de repuesto mas utifizadas, como
bujiaz de encendido, comreas del ventiador y
baterlas, El provesdor de repusiog de aulomas-
viles mantiene una segunda hilera de pleras de
repueslo en almacenes regionales y Ofra gama
de repuestos én Ung central. Con & conoci-
miento del tipo de repuestos que w2 requieren
para el mantenimlento, de acuerdo won las es-
pecificaciones del fabricante de cada wehicula,
s posible establecer previsiones, manteniendo
un minima de inventarfc en & almacén, ¥ con
el reglstro de (of lempos gque efectivamante se
gastan en poner a disposicidn del cllente inter-
no cada grupo de repuestos, &5 posible efeciuar
un seguimiento de los procesos de sdguisicion
para su Mejoramienio,

La roracide de rrack: Bs un indicador que relacio

na &l conswmo del marerial estudiado v la dispe-
nibiidad del mamo en el aimacén. Ese indica-
dor e5 & cociente entre el contumo medio del
materizl esudiado v el siock medio dé dicho ma-
teriad @ [o [argo del afio. Al dwidic 365 dias entre
s gue toma la mladtn del stock, se obriense &
niimero de dias que por términe medio tardan
an renovarse las existencias en ol almacén de iz
empresa,

E periodo medio de paga: Es # promadio del ni-
merg de dias que @ tarda en pager a los proves-
dores una ver recibido el products a satisfaccian.

Inventarios. Los inventarios son acumulacicnes
de materias primas, provisiongs, componantes,
trabajo en procese ¥ productos terminados que
BOATTCEN ON NUMSNosDs punios & ko lago del -
nal de produceidn v de logistica oe una empress

Al establecer un Inventanio, se busca (1) mantener
una independencia &n las operaciones enelacion
gon las provisiones; ¥ (2} smortiguar, absorber o
reduclr problemas derivados de la variackdn de la
demanda interna de productos o de la oferta de
pravisignes, Ambaos fines apuntan a reducis pro-
blemnas generados por dificultades en &l lranspor-
iy la entrega de provisionas, para abrener venta-
jas poe 2l tamafio del padido de compra (Duening
& Ivancevich, 2003),

Aunque mantener [nventanios dens un coslo, su
ui0 puede reducir los costos de aperacidn de act|

vitlades de la cadena de suministros, gu# podrian
compensar ol costo de su maneio. For ejemplo, es
posible que mantener invenlarios favorezcn eco-
noveay de peoduccién, facilimndo perodos de
produccion mas grandes, mis largos y de mayor
nived, Los periodos dé producddn pueden estar
desajustados en relacion con la variacidn de los
requedmientos del mercado, por lo que crear In-
ventarios sirve para manejar el desajuste,

Mantener imventarios puede facilitar economias
en la compra ¥ én @ transporte. La wnidad de
Compras puede ordenar cantidades mayores rés.
pecto de las necesidades inmediatas de suempre-
sa, bara obtener descudnios, slempre y cuando e
andiisis de costos y beneficios ko justifigue.

La compra adelantads Implica adaquirk canlida-
des adicionales de productos a precios acruales
s bajos, en higar 48 comorar con postniondad
a preciot gue %@ pronostican mas akos. Comprar
camtidades mas grantes que las necesdades in-
mediatas da ofgen a un insentario mayor que 1
a8 conmgraean cantidades mas cercanas & los e
quenmeentos inmediatos. Sin embarga, 5l se espe-
ra gue lot precios aumenten en ol futum, estarn
justihicados algunos Imventarios que resulten de
Las compras adelantadas.

En relacion can ol (ransparte y ofrds contngen-
cins, como paros o calagmidades imprevistas, dis-
poner de un invenlario puede reducir incertidom-
bies gue impacten los costos de oparacitn o de

et decomercatanctn deproducos y s D



servico al clienia, migniras se cormigs o sfetin de’
Qa0 en o sumEestnes.

A pesar de las ventaes de tengd Wiventanos de
provisiphes, &s necesanio considerar suy aiacing
negalivos. Los inventarics, aungue almacenan va
o, gEmEran o4 siguientes probiomas:
Foralizan recursas que pueeden 2o mias wifies
en ofra parte del procesa.
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SEnETan CoSInS y proteemas de bodegaie
PSS COUDS STOBCr MOTETATDY PaSa ORras
actividades y s# pleden delerofar con &
tiempa

%u obsalescencia puede crewr problemas de
calidad, ademds de sobrecosios

La existencia excesiva de suminkines puede
favarecer unig actitud de despdaro en el yso
de recursos,



CAPITULD

Negociacion con proveedores

A partir de las experiencias sobre formas de lograr acuerdos fren-
te @ Jo compra-venta de un producto, se han desarroflado diferen-
tes técmicas de vento, que por fo general siguen los mismos pasos:
lg preparodidn. la presentacidn, o negociacion y el cierre, sobre los

cugles se trato oqul

T ——— ] & e T T

Toda negociacian busca Begar a acuerdos, Es por
sible simplificar el proceso al hacer explicitas fas
necesidades del comprador y contrastarlas con
los benoficios que be aporta el products ofrecido
por sl vencledor: asl se llega a la realizacion de la
venia. Sin embargo, &n la vida real esle proceso
no resylta tan sencillo, ye que las necesidades del
Ccomprador o clenie pusden No a1 expresadas
&n forma clare, la percepcidn de las caractensticas
del producto pasa por muchos fltros psicobbgicos
y los beneficios de adquinir el producto quizds no
sean dares o sulicientes. Viale la pena analizar por
partes astos aspectos de Lz negociacion,

Por supuesto, las situaciones de venta son muy
vaHables, Las venlas pueden efectuarse (1] en
un almacén, Henda o estacion de servicios don-
de gl cliente visita el establecimiento y esta o
vendedor, [2) enun puesto ambulante donde &
wendedor alige aproximarse al cliente; (3) enun
sitio de la internet o desde un coll cemter, don-
de no hay un contacto fisico entre ef comprador
¥ &l vendador: o (4) en una rueda de nEegockss
donde compradores v vendedores se buscan si-
muylldneaments.

Sin ambargo, a parir de las expariencias sobre
formas de lograr scuerdas frente a la compra-ven-
1a de un producto se han desarrallado diferenies

de comerciaizacion dg producto:

1A nicas de venta, que &n lo sustancial siguen los
MISMIOS Pasos:
La preparacién
»  Lapressntacion
La negociacion
«  Hdeme

» La preparacion

Tanto =l vendedor como &l comprador deben
wepararse para la negociacidn. En & caso del
vendedor, ha de conocer cudl €3 y en qud candjs-
e #f producto que vende, a quidnes puede be
neficiar, gué necesidades satisface, asi como qué
produclos y condiciones ofrece la competencia.
Adernds, dabe alistar la forma como hard propa-
ganda y edpresard o comunicard as ventajas del
producio Esta preparacion, y un ComparTamien-
1o ético en el gue haya correspondencia entre las
rarones que ofrece y las caractenisticas del pro-
ducio o senvicio, le faclitaran lograr seguridad
frente al compradon.

Percepdén de beneficios

Un bien mo s& compra por o gue @5 sino por a
utilidad o satsfacchon gue l¢ puade reportar al
comprador; es decir, la compra s& hace porgue




de ellg s denvan beneficios, S embargo, resul-
ta posible que 25 necesidades del clienie no 52
expreten con claridad o que éste no CONOZCa sUs
proplas necesidades, Mormaimente s deja ver
como insalisfacciones o problemas, en forma de
necesidades explicadas de maners indefinida o

miLly genérica,

P anio, ol vendedor buscard gonocer (a8 nece

sidades gue mativan al chiere, A 2ste o mibewen
necisidades de seguridad, alecta, bdenastar, or

fuils, novedad, moda, comodidad o BConomia;
pero cormesponde al vendedor precisarlas v ayd-
dar al cliente a aclarar sus mothvos; y en la medi-
da en que va conociendo pstos molivos, mostrar
al chente la manera como o producio puede
watisfaceriog.

Algunos chientes compran por afectn, gue puede
aqtar refetido 8l producto, al fabricarte o gl vende
dor. Esios clientes, en condiclones de iguakdad de
preclo, seviclo o calidad, compran un produgs
aun cuando engan que ceder beneRck,

La urnciadl de Compras suele tener, entre sus pri-
mieros moviles de eleccion, |3 economia, 8l serd-
o, la calickad v un buen indice de rotacidn, en fa
blisaueda del mayar rendimizng para Su empre-
34 La seguridad, relacionada con el grado de fia-
bilidzd que ke cfrezcan el vendedor y ef fabricante.
tamnbién &5 un mdvil. Por goa pacte, & este Comy
prador pueds motivaro [a necesidad de mostrar 3
g superlores una buena reachon calidad-precio
al efeCiuar compras.

La novedad &5 un motivadoy interesante para fas
personas £f ser humand tiene comportamenios
apareniemente comMradictorros. Si bien le intere-
s@ s parte de un conunto social, con en el gue
cornparte valores, gustos, costumbres y compor-
ermilentos, tamibién desea realirmar su individua-
lidad, porqure @5 social y simultdneaments indivi-
duai. Exra ceractenislica hace que, 0omD parte de
W GrUpG. No guiers sef tan difereme como pata
sentirse excluido, pero que -al mismo Hempo-
desee diferenciarse v mostrar su individualidad,

En este sentide, las personas se interesan por fa
moda v la novedad. La mada, como jas motivacio-
nes da las persanas, no & estalica, sina depende
e Yas circunstancias y de las molivaciones cam-
blantes de los grupos socises. La novedad, par
sl parte, abre nuevas fronteras al conodimiento y
trinda 2 afracive de explorar ventajas o bensh-
cios inéditos,

(onadmianta del producto
y de la competenda

B sequndc aspecio de la preparacidn reside en &
conocimiento de ks carac tenisticas del producto, s
decin del conjurnd de datos TECnicos que desinben
sus prepiedades, como e producido, de qué esta
fabricads, sus alcancas y imilasiones, asi como e
forma de wed, Tales caractensticas son obssrvables
y comprobables, ¥ constituyen L Aicha beoneca de
un producto o servicic. Para el vendedor resulia
indisparisable eéxplotar cdmo talet carpcteriticas
satisfacen fas necesicades o ws deseos del clients.

El vendador, por tanto, tendrd gue conocer las ca-
racteristicas del producto gue vende y, ademds,
de oy productos oue e compiten. Las caraciers-
ticas y beneficlos que diferencian ¢ producto de
U Coipetidiones $0n Sus punios luertes: &l ven-
dedor pone &l énfasls sobre ellos para lagrer una
siruacion ventaosa respeac to de |p competencia

En oiras palabras, pars que las caracteristicas del
productd gue 58 vénde se Conviertan én planfos
fueries, deben mediese frente o s motvaclones
de los chentes potenciales, Los puntos fuernes dan
respliesta ala pragunta de qué beneficios da a los
chentes mi producto y no &2 los proponciona <
productd da |3 compalencia

E: necesario considerar que o vendedor hace
frente a un alto nivel de rechazos ¥y requisre pre-
pacackin pars manslar (2 frasiracon que etos
generan, Las ventas por medid die Gaif cémiens, por
glemplo, 52 fundamentan en niveles de recharo
esperades superions a $0%, pern subrayan la po-
sihilidad de lograr 10% 0 menos de éxifos,



»La presentacion

La presentacion depende del sitio seleccienado
para hacer la venta. En un almacén, el vendedaor
o requiers una presentacion formal, mientras
gue o la necesita &n una rueds de negocios.
En @ primer casg, $e acostumbra presentar #f
nomiwe dei vendedor en un rdtulo adherido a
ta solapa del vestido € a la camisa, y el almacen
se présénta Con anuncios claros y viskbles al po-
blico. En & segundo raso se reguiere informa-
cid clara sobre la Identificacidn, |a experiancia,
la direccidn, las refaréncias v las actividades de
Iz empresa, un catdlogo de sus productos o ser-
vicios y los datos acerca de la persona que la

represenla.

En cuaiquier caso, desde & momento de la pre-
senfacion. el vendedor ha de generar un clima de
confianza que estimule al comprador a expresar
sus motivaclones y & comunicare con & o con
ella. Par e4n, &n esta fase s& recomniends al vende-
dor brindar informacion sobre la empresa gue re-
presenta, con quidnes ha hecho negotios antes y
okt oo, Ll oleos chentes; y tambido sobre W
prepia identidad, de manera que & clente sepa
con quién esta dialogando, El vestido, el vocabu-
lanio y ia manera de actuar tarmibién retorzarin di-
cho clima de conflanza.

> La negociacion

La negociacion depende en buena medida de
la forrma como se produce &l encueniro entne o
wendedor y &l diente. En agunes tipos de venla
existe un tempo de prepacacion para &l vendedor
y en otros no, Por ejemplo, en el caso de las ven-
tas &n Bendas, existe un Catilogo amplio, y serd
la capacidad del vendedor la que facilite al cliente
encontrar qué articulo se adapta meajor a sus ne-
cesidades y posibilidades econdmicas.

Mo obstants, en la actualidad, se considera mas
importante lograr que ef cllente regrese a com:-
prar que efectuar una venla; enlonces, No se Lrata

T

de hacer ventas esporddicas sinD de obtener la
fidedicdad del diente. E<to s& consigue con ventas
qQue sanistagan sus necesidades y ke gensren la
percepion de qgue ha ganado algo. Esla flosolia y
itica de la negociacion en la que ambas partes ga-
man busca cormegir las rendencias de b mercado-
tecnia de principlos del siglo )04 segun las cunles
e buscaba manipular al cliente con propaganda
inescrupuiosa alerca de caracietisticey Talsas de
o8 productos o servickos. basadas en ¢ falso su-
puesta de gue frente al dinero ne hay moral,

Los diversos manuales de venta subrayan la im-
portancia de iniclar la relacion captande la aten-
chdn el cliente o del posible cliente, para luego
lograr gue & interese en el didlogo con & ven-
dodoe, En edle senlida, numereses vendedors
subrayan la imporancia de la propaganda para
captar la atencion del posible diente.

¥a en el didlogo, el vendedor intenta conocer las
motivaciones del cients; 2 continuacidn, emplaza
a argumentar come & producio 0 servico puede
satis‘acer sus motivaciones, induciendo la inten-
clén de compra, o cual llevars 3 la venma,

5i been 20 [a preparacion de fa venta se ha astu-
diado e producto, sus verags v & segmenio ded
mercado que se pretende alcanza, &n la préctica,
caca chente al que ¢ accede 25 Un &7 UNiod Con
diversas necesidades y formas de entenderlas, y
una varkedad de posibilidades de compra frente al
producto que se le olrece. Por ende, a cada cliente
€5 Necesario conocerin én sus particularidades y
brindarle & traco especifice que ellas sugieran.

Una venta, entonces, impica que el vendedor es-
cuche al potencial compwador pars comprender
sus motivgs, nedesidades v posibilidaces, de cara
Al portalolio de productos que le pueda ofrecir,
54 este proceso se realiza en forma adecuada, el
cliente potencial puede aclarar sus motivaciones
¥ actuar conforme & sus deseos y necesidades. En
este punto, # vendedar ofrecs informacién sabre
Su producto o servicio para facilitar la toma de de-
cishon cel diente



La manera om0 se realiza tal indagacitn vara en
tada caso. Por ejempio, &n el caso de Lna venta
durante una liciraddn pabiica. e conooen las ne-
cesidades en los pliegos de Iz licitacion, en camble,
cuandose trata de una venlaa domicilio, es necesa-
T preseniar & producto v ehservar las readciones
del posible compradar pace estableces el didloge
Que permita CoNOCer sUs intereses v abieciones.

£ vendador conoce, por medio de este intercam-
bio, las mativacignes del comprador ¥ va expo-
riendn i forma como ef producto o sericio po-
did responder-a fas mismas; busca asi gue agu
yaione o5 bereficios gue guzard cuando uilice &
producto 0 servicio, Para atia, én forma natical, o
vendedar comparars |3 situacidn actual con la de-
seada pov ol clionte, sefialard las caractenisticas del
producto Que oirece, tomparara articulos o servi-
clos similares, mosirara lag ventajas de la macca y
de los serviclos posventa y brindara alternativas
para minlmizar los puntos negativos u objecionas,
«oma la forma de pago.

Al sdelantar la argurnentacicn, &l vendedor ten-
ard que ir evaluando la reaccién del cliente, tanto
para sabet ¢f compeende sus afgumentos, como
si eslg visualizando las ventajas que le ofrece
products.

» £l cierre

Una angumentacion eficaz condicira a una situs-
cidn &0 la gue la declsion de compes del chente
sefd una consecuencid nagual del procesa de
venta condiido por el vendedor, cuyo ditimo
pases &l cieme,

Usyalménte, el cierre es provocado por el ven-
dedor apenas s& cerciora de que el cliame &n-
tueftra suficientes razones para aptar por fa al-
rernativa que se le ofrece; puede dasse en forma
directa, al preguniarie s desea efecuar la com-
pra; 0 puede darse prestonanda al chente para
que tome una decision, por ejemplp, sefialando
Is uigencia de una decision pronta, sea por -
mitaciones en is dizponibilidad del articulo, sea
por fa existencia de otros clientes Interesados en
el mismic.

Eso s una vez qué el cliente manifiesta su dedi-
sl e efectiuar 13 compra, so llega al clers de la
negociacon. En ette momento se condreta 1a far-
ma de page v ie efectoa la facturacion; tambien
plade ser importante prasentar la singesis de fos
acuerdos logrados sobre el producto o servicio,
ins condliciones de pago, 12s fachas de entrega, la
garantia y el servicio posventa ofrecida.




Afecto a impuesto [Taxobde) Rubro contable
que por legisiacion tributaria tiene asignado
un jmpuesto,

Almacenaje (siock). DisposiciGn de una in-
fraestructura para almacenar productos.

Amenaza [threar) Circunstancias que pue-
den afectar en forma negativa a una eémpresa,
impidiendo el cumplimiento de sus objetivos
en |a realizacion de un plan de marketing

Andlisis de sensibilvdad (sensibility analyiis}
Estudio del comportamiento de una o mis
variables dependientes ante Muctuaciones de
las variables independientes.

Beneficias (benefil, profrs). Es el resuitads
contable de sumar los ingresos y restar los
£gresos @ impuestos en una empresa.

Calldad (guality). Caractensticas y/o propie-
dades de un producto que ke permiten sa-
tisfacer ehcientemente las necesidades del
clente.

Cantidad economica de pedido (EOQ por
sus siglas en inglds). Tamano del lote de pedi-
do que minimiza el cosko total de solicitud y
manceniments del inventano.

Cliente interna (nternal customer), Persana
o unidad de una empresa que requiere servi-
cios de la unidad de Compras.

Comerdiar (To trode). Negociar, comprando,
vendiendo o permutando bienes o servicios.

Competidores (comperitors). Companias que
comercializan producios simiares o sustifuts-
vos de otra comerciante en la misma sacadn
geogrihica,

" o o cade expresidn, enme Rarentesiy, W raductiGn
ul WL

» Glosario’

Debilidades (weokness) Limitaciones gue
una organizacion puede tener durante la im-
plemenlacion de una estrategia de marketing.

Demanda ineldstica (inelastic demand). Tipo
de demanda en la que las Auctuacionss gel
mercado no afectan signifcativamente la
cantioad demancada

Distribucion (pllocation). Conjunto de tareas
gue ponen los producios a disposicidn de las
clientes, en el empao y el tdrming en el cual
requieren adoulnnos.

Egresos (ouicome). Cualquier parlida u upe-
racién que afecte los resultados de una em-
presa, disminuyendo las utilidades o aumen-
tando las pérdidas.

Existencias (stocks). El conjunto de mater|a-
les, mercancias, articylos ¢ productos gue
la empresa 2lmacena, a la espera de su uti-
lizacidn o venta postenior. Los bienes que Jo
forman pueden ser mercadenas o matenas
primas,

Fortaleza (srrength). Capacidades proplas de
una organizaddn que le permiten diferen-
clarse delas demds y tener ventaja en 13 satis-
faccién de kas necesidades de sus clientes,

Ingresos {tncome), Cualguier partida u opera-
cidn que afecte los resultados de una empre-
53, aumentando las wiilidades o disminuyen-
de las pérdidas.

Inventario [inventory). Acumulaciones de
matefias primas, provisiones, componentes,
trabajo en proceso y productos termmadas
que aparecen en numercsos puntos a lo lar-
go del canal de produccion y de la logislica
de una empresa.

Marca (brand). Nombre, representacion,
simbolo, disene ¢ una mezcla de estos, que
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diferencia cada praducto entre 1os competi-
dores,

Materias primas (row materiol). Productos
qué sirven de base para fabricar otros pro-
ductos.

Mayonsta (wholesaler). Tercero que facilita
transacciones de bienes al par mayor.

Mercadeo (morketing). Proceso de vender
producios, blenes o sericios.

Mercaderias (merthandise). Productos alma-
cenados hasla el momenta de la entrega, sin
que hayan sufrido ninguna transformacian
durante ese liempo.

Mercado (market). Conjunto de consumido-
164 potenciaies gue comparten una necesi-
dad o deéses, y que podnan estar dispussiog
a satisfacerlo por medio del imtercambio de
atros elementos dewalor,

Marcado objetivo (torger market). El grupo
de clientes potenciaies, con necesidades y
deseas especificos, para quienes se orlenta la
produccion de bienes y servicios y Ia gestian
de mercadeo de una empresa.

Mercancia (merchandise, goods). 5e denomi-
na mercancla a tedo género vendible; cual-
guier cosa o mueble que se hace objeto de
beato o wenia,

Oportunidades ‘opportunites). Escenarios
favorabies en el entorno, que podrian afectar
de forma positiva a |2 organizacion si és1a (as
emplea de manera aproglada.

Plan de compras (purchase plan). Documen-
10 de rabajo resuftante de un praceso en &
gue ¢ define gqué compra se hace, en qué
momenta, con gue calidades, cdmo se paga

¥ COMO S& entrega, para aue ingrese al fMlujo
operativa de |a emprecs.

Preclo (pricel. Valor monetanio que un consu-
midor intercambia por un products o servicia,

Producte [product). Todo aquella susceptible
de ser ofrecide para satisfacer una necesidad
o desen.

Proveedores (sugplfiers). Personas o epli-
dades encargadas de surministrar marerias
primas, servicios, equlpot v repuesios, eic.,
necesarios para que  empresa pueda desa-
rrodiar 50 actvidad normaimente.

Requislcidn {reguesr. order). Descripaon pun-
tual de wna necesidad, un articulo, un bien o
un servicko solicitado por una unidad o fun-
cionario de una empresa, a partir del conod-
miento de sus plopias necesicathes,

Servicios {rerviges) Actividaces gue se reali-
ZAn para obra persond 9 entidad, En e campo
del marketing, un servicio es el conjunto de
actrvidades realizadas por una empresa para
responder 3 las necesidades del! cliente. De
esta forma, &l servicic puede dehnirse como
un bien no matetal,

Unidad de Compras (Furchate Department).
Fersana o grupo de personas gue enund em-
presa tienen la funcion de obtener diferentes
suministros para uso interno de |a empresa
y de comprar materias primas baticas pata
la elaporacion de productos o servicios, o de
blenes para ser revendidas

Ventaja competillva (compelitive advantg-
gel, Combiratidn de la capaddad distintiva
de una prganizacidn y las oparfunidades que
ha identificado en & mercado, que se Con-
vierte ef una caracteristica Gnica ¥ la hage
supérior ante los competidores.
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BIENVENIDA ©

ienvenide al médulo "Gestién de la comercializacion de productos y servi-
cios”, Esperamos que el proceso gue Inicia hoy sea verdaderamente fructifero
y le permita desarrollar y/o afianzar las competencias necesarias para:

¥ Tomar decisiones sobre ventas, basado en informacion pertinente.

M Realizar procesos de compras con criterios institucionales, de eficiencia y de
BCOnOmia.

¥  Ltilizar técnicas de negociacion en los procesos de compras v ventas, con
criterios de conveniencia técnica, economica y de responsabilidad social
empresarial.

En la elaboracion del médulo se ha procurado cubrir los aspectos mas importantes
para la tematica, apoyandose en material especializado y de gran relevancia. Existe
mucha literatura al respecto. Esperamos por eso que, al finalizar, tenga el estudiante
las bases para poder avanzar por su cuenta en el proceso de formacidn gue es per-
manente, pues en la realidad empresarial se estan presentando situaciones nuevas
y cada dia hay mayor conocimiento para resolver las situaciones practicas.




. © INTRODUCCION

que la empresa realiza con actores externos a ella y en las que, tanto la empresa

| a comercializacidn de productos o servicios incluye todas aguellas actividades
omo el actor externo, obtienen un beneficio.

Este madulo forma parte de los madulos especificos en “administracién y gestion”
del eje integrador de "Gestidn de la finca palmera”en la formacion del Tecndlogo en
Gestibn de plantaciones de palma de aceite, Se abordaran tres temas principales:
i1} el proceso de la comercializacion de los productos o servicios terminados de |a
empresa; (2} la compra de materiales, insumos que la empresa requiere para la ela-
boracién de productos o prestacion de servicios: y (3) una descripcidn sobre las fa-
ses de la negociacion, en la gue se abordan técnicas que permiten obtener mejores
resultados de acuerdo con los objetivos propuestos por la empresa.

El desarrollo del médulo incluye conceptos tedricos y ejemplos practicos que ayu-
daran al estudiante a orientar su proceso de aprendizaje. Sin embargo, no toda fa
informacion se encuentra incluida en el curso virtual; es necesario gue haya un es-
fuerzo por parte del estudiante para complementar los modelos tedricos por medio
de la investigacion y la comparacion de las realidades empresariales,

El curso incluye un proyecto en el que el estudiante debera desarrollar un plan de
comercializacién. Este le servird como base para el proyecto final de grado, que se
elaborara en el siguiente semestre.

Con el fin de facilitar el desarrollo del curso y enriguecer su dinamica, es importante
que el estudiante se aproxime a una idea de negocio, sea un negocio en curso o una
idea plausible, y que cuente con fuentes de informacion sobre el tema seleccionado,
pues el desarrollo del plan necesita informacion especifica que debera incluir en su
proyecto.

Esperamos que el madulo "Gestidn de la comercializacion de productos y servicios”
le ayude a sistematizar los conceptos y modelos mentales que ha construido a lo lar-
go de sus estudios previos y de los conocimientos empiricos desarrollados a través
de su vida.



Gestionar la comercializacion de productos, servicios y suministros,
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A  Establecer los aspectos relevantes en el mercado para los procesos de venta
de bienes y servicios.

A Establecer sisternas ehcientes de compras y negociacion con proveedores,
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| clas para la identificacidn de un grupo de personas o empresas que cuentan
| con una necesidad especifica; este grupo se definird como mercado objeti-
vo. Una vez definido el mercado objetivo y sus necesidades, se precisan las
capacidades del estudiante para definir el producto o servicio que supla esa
necesidad identificada, y se definen los pardmetros de evaluacion de las capa-
cidades internas de la empresa para generar el producto o servicio, asi como
las necesidades logisticas para su distribucidn. Se brindan a continuacién las
herramientas para que el estudiante realice una evaluacion del entorno em-
presarial, identificando la competencia y los sustitutos, y percibiendo como se
l encuentran tanto el producto o servicio como la empresa.

Una vez realizadas las actividades anteriores, se define una estrategia de co-
mercializacion y se desarrolla un plan de comercializacion para detallar las ac-
tividades, recursos, tiempos y logros esperados que sean susceptibles de ser
medidas,

Sistemas eficientes de compras y negociacion con proveedores. Se conti-
nuan desarrollando competencias para explorar el proceso de compras de una
empresa, que incluye los procesos licitatorios y los documentos que hay que
tener en cuenta para el control y registro. Por dltimo, se finaliza con las fases de
la negociacion y con una serie de técnicas propuestas para su aplicacion,




@ Esquema del médulo |

La competencia

La empresa v su
capacidad productiva
frente al sector

P — Mercado e

Mercado objetivo |
Lossustuto b et

Fuente: Esquema de competencia empresarial basado en & enfoque de planificacitn del modeto estratégico
elaborada par Michael Portes ¥ conocido como “Andlisis de Porter de las cinco fuerzas?

Culendnrln del mudulu

Ajustado a 14 semanas

Unidad de

aprendiza)e




Unidad de

aprendizaje

Actividades

Semana

Actividad &, Definir of siktema de promaociin y comunicackdn gue
debe desarmollar la empress pars su producto o ervicio

Aspectos relevantes o | Acthvidad 7. Definir ef precio ded produecto o servicio. 7
@l mercado Activided B. Desarroliar la estrategia de comercializacion de la <
BTpEEA.
Actividsd 9. Definir el plan de ventas de la empre 9
Actividad 10, Definir ls necesidades de bienes y servicios de una 0
BIMpress U omganizmchin
Sstemas eficientes de Actividad 171. Definir politicas y criterios generales de compia en
compras y negociacion | oL 1112
LM prwesdones
! Actividad 12. Disedar drdenes de compea, 12
' mﬂtlmmwmdmhm 1314
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Ajustado a B semanas

Ursdad cle

aprendizaje

_SEUL SEES PR

al mercado

Actividad 1. Definir un Qgrups deé peronas © emprelss y S
necesidade comn menado obstiva de L smpresa.

Acthiidad 2. Defindr ol produncto o sendos gue supls Ls necedsdas

| explicitas expresadas por el mevcada objetivo.

Actividad 3. [efindr b copacidad productiva de [a ermpresa,

Actividad 4. Definir las actividades y recurios necesarios para que &
prodocto o servicio Begue hasta ol mercado seleccionado (canabes
hMrhﬁhﬂm
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Actividad & Definis &l sistema de promocidn i comunicackin que
debe desarrollar la ermipresa para su proedecto o servicio,

Actividad 7. Definir el precio def producto o servicio.

Actividad B. Desarmollsr la estrategia de comencislizacion de |a
ML

Shtemas eficientes de
mrm

wnmwtm:nﬂan
SMENTE U OfgaNizacion

Actividad 11. Dafinir politicas y criterios generates de comgwas en
WPl ETEsA.

Actividad 12, Disefiar drdened de compra.

Actividad 13. Definir un formato para o control de inventariow

|




En Ia educacién a distancia es importante que s asuma una es- |
mﬁmﬂmﬁmmmmﬁwwm desi |
misma respecto de su propio aprendizaje. Debido a que este proceso es ante
todo individual, y a que no supone la presencia constante del tutor, el estu-
diante debera desarrollar la capacidad para organizar sus tiempos de estudio

Eaumdhdpﬂnﬂrmmmnumeemmu&uw:n
los horarios,

La palabra meétodo significa camino (odos) para Hugariunﬁnm Enm'
sentido, de lo que se trata aqui es de integrar los métodos y las técnicas para
desarrollar habilidades conducentes a adquirir una competencia.

Usted cuenta con varios recursos a su disposicion qmla'uiruﬂariﬂ a alcanzar

la competencia al final de este madulo. Ellos son: (1) el texto de estudio; (2) la

Guia del estudiante; y (3) los encuentros tutoriales. Como complemento, pue-

den cfrecerse materiales en CD o DVD, lecturas en la web, u objetos de apren-
dizaje interactivos, segln las necesidades del modulo.

El texto de estudio (o texto base). Es el principal material de estudio del que
dispone el estudiante. Tiene como finalidad proveer todos los "saberes” que,
aplicados y reflexionados en y desde la practica, el estudiante debera adquirir
para alcanzar una competencia a partir del "saber-hacer” y el “saber-ser”.

La Guia del estudiante. Su finalidad es orientar al estudiante en todo su pro-
ceso de aprendizaje, de manera que las actividades le ayuden a desarrollar las
habilidades y, por tanto, la competencia en un saber especifico. Al no haber
encuentros presenciales permanentes, la Guia ha de orientar el proceso de
aprendizaje, brinddndole todas las herramientas para alcanzar la competencla
planteada en cada mddulo,

Los encuentros tutoriales. El tutor es un facilitador del proceso. Su trabajo
incluye las siguientes funciones:

M Resolver las dudas académicas sobre los contenidos del mddula, y
tambien las administrativas cuya solucion esté a su alcance.

A Orientar el estudio del estudiante, sugiriendole metodologias, técnicas,
estrategias, recursos, bibliografia y consejos que lo ayuden a alcanzar
sus metas.

¥ Acompafarlo, motivandolo en momentos de estancamiento y con-
frontdndolo en momentos de incumplimiento o incomunicacion. Re-
troalimentarlo tras la entrega de productos, evaluaciones o practicas,
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% Evaluar demmammm y equitativa a sus estudiantes,
dandoles a conocer los criterios de evaluacion por anticipado (no las
respuestas), aplicando los instrumentos desarrollados para tal fin, y
evaluandolos segun los criterios de la actividad.

A Ejercer un acompanamiento permanente, sin gue ello signifique que
tenga que desarrollarse en cualguier momento, sin la debida planeacidn,
o que el tutor deba “dictar clase”,

Materiales complementarios. Algunos madulos tienen materiales de apoyo
que se distribuyen en CD, DVD o por medio de la web. En ellos se presentan
contenidos estaticos y dindmicos que refuerzan los conocimientos del estu-
diante y atienden a otros estilos de aprendizaje, al presentar informacion en
I forma de hipertexto, audio, video, intéractivos o aplicaciones.

Entre las funciones de tales materiales (que comparte la Guia del estudiante)
estan las siguientes: despertar la atencidn de los estudiantes y motivarlos; pre-
sentar los objetivos de |a instruccidn; relacionar con el conocimiento pravio;
presentar el material que debe aprenderse; guiar v estructurar el aprendizaje;
promover la participacion activa del estudiante en su proceso de aprendizaje;
suministrar retroalimentacion inmediata; promover la transferencla de cono-
cimiento a través de la ejemplificacion; facilitar la retencion de los contenidos
mediante el desarrollo de ejercicios come el resumen, la sintesis, etc,

Evaluacion @

Con la evaluacidn se planifica la ensefianza y se validan saberes previos y/o adqui-
ridos durante el proceso ensefianza-aprendizaje. 5i al solicitar la evidencia de un
elemento de competencia el tutor detecta que el estudiante puede tener la compe-
tencia requerida, o si éste plantea tenerla cuando se le pregunta, el tutor acordara
con &l o ella una fecha para la constatacidon de este hecho, En tal caso, el estudiante
debera entregar los productos que plantea el modulo y realizar una prueba de de-
sempefio ¥y conocimiento, si es el caso,

La evaluacion tiene dos finalidades principales:

1. La primera es determinar el estado de desarrollo de la competencia en el estu-
diante, con miras a sugerirle rutas de mejoria hasta alcanzar el nivel de compe-
tencia requerido. Desde esta perspectiva, se habla de evaluacion formativa como
la que permite al tutor y a los estudiantes determinar —con base en instrumentos
coma la rabrica o la lista de verificacidn- el nivel de desempefio obtenido en una




actividad o en el desarrolio de un producto, y dar paso al proceso de mejorar lo -
realizado.

2. Lasegunda funcidn de la evaluacion es establecer si el estudiante ha alcanzadola
competencia y, por tanto, debe ser promovido a un nuevo nivel o ha aprobado el
madulo, En este sentido, hablamos de que el papel de la evaluacion es calificarlo
como estudiante, lo que en el caso de la educacion basada en competencias se
hace mediante una escala cualitativa binara (“competente” o “no competente
aun"). Este tipo de calificacién parte de que la competencia es integral (conjun-
cién de conocimientos, habilidades, actitudes y valores) y de que ella debe de-
mastrarse, cumpliendo al nivel mas alto con todos los criterios de desempenio
establecidos en la rabrica de la actividad o en la lista de verificacion.

Como se parte del hecho de que todo estudiante estd en capacidad de desarrollar
cada competencia, la calificacion "no competente ain” implica que el estudiante ha
sido ubicado en niveles de desempeno inferiores al requerido: no que &l o ella sea
incompetente, sino que debe mejorar, hasta alcanzar el nivel esperado. En este caso,
debe proveerse un tiempo prudencial para que, una vez retroalimentado por su tu-
tor, reflexione sobre cdmo mejorar los criterios de desempefio que no alcanzd ade-
cuadamente, los trabaje e Intente nuevamente demostrar su competencia.

Desde el enfoque de las competencias, como estudiante, usted sera evaluado de la |
siguiente manera:

W Eltutorrecoge las evidencias de aprendizaje y las valora segun las instrucciones
dadas para cada actividad.

¥ Lavaloracion de si el estudiante ha alcanzado la competencia descrita para cada
actividad supondra que se lo declare "competente” o “no competente aun”.

A Sielestudiante no es competente atn, él o ella buscara -de comun acuerdo
con el tutor- las estrategias que propicien el desarrollo de las habilidades
requeridas para lograr la competencia.

A Cada evidencia gue entregue el estudiante obtendrda la respectiva
retroalimentacion, para que pueda mejorar su trabajo si la competencia no ha
sido alcanzada.

A Enel momento de valorar las competencias se tendrd en cuenta la integralidad,
es decir, la conjuncion de los tres saberes: saber-saber, saber-hacer y saber-ser.

3 Dependiendo del mddulo que el estudiante esté desarrollando, se le solicitard
presentarevidencias deaprendizaje de cuatrotipos: conocimiento, desempeno,
. procesos y producto, gue seran evaluadas comao se menciond previamente.

' B Laevaluacion tendra en cuenta el rigor en la aprehensidn de los conceptos, la
calidad de las practicas propuestas, la relacion que establezca entre |a teoria
y la prictica, la presentacién adecuada de cada una de las actividades y la
actitud investigativa durante el proceso de aprendizaje, de manera que se vea,
se juzgue, se actie y se devuelva creativamente lo aprendido.

Con los resultados de aprendizaje expuestos para cada competencia, el estudiante
demuestra sus conocimientos, habilidades y destrezas, que serdn valorados en con-



junto por el tutor, a partir de criterios de desempenfo y evidencias requeridas, sobre
los que el estudiante ha sido previamente informado.

Las politicas de un méddulo son los enunciados que prétenden dar orden al proceso
de ensefianza-aprendizaje. S5on las “reglas del juego® que orientan la labor de cada
actor del proceso y promueven, en Gltima instancia, en el estudiante, el logro de las
competencias necesarias para aprobar cada madulo. Estas politicas dan estructura
al trabajo de todos: tutores y estudiantes,

El propdsito fundamental del tutor es dar un servicio a los estudiantes, facilitando
su proceso de aprendizaje y el logro de sus competencias, La supervision que hagan
los tutores se enfocara tanto a los procesos como a los productos del aprendizaje
que evidencien el desarrolle de las habilidades requeridas para alcanzar la compe-
tencia. Para ello, el tutor asume los siguientes compromisos:

A  Atender directamente a los estudiantes a él asignados mediante el encuentro
tutorial, la comunicacidn telefdnica (via teléfono, celular o fax) y/o electronica,
la mensajeria, o cualguier otro medio acordado previamente con ellos, para
ayudarles a aclarar sus dudas, acudiendo a diversas estrategias diddcticas,

A Asistir al lugar de tutoria asignado, en la hora y el dia indicados previamente.

M Respetar el calendario académico y cada una de las actividades propuestas
en €.

A Guiarlos, asesorarlos y orientarlos en su proceso de aprendizaje.

A Cuestionarlos sobre su proceso de aprendizaje y suscitar su reflexion acerca de

dicho proceso.

M Evaluar las actividades de acuerdo con los criterios que ha dado a conocer a
los estudiantes al plantearles cada actividad.

M  Retroalimentar las actividades y sus evidencias de competencia en las fechas
acordadas conjuntamente,

Se presume la honradez intelectual y compromiso del estudiante como responsa-
ble de iniciar, dirigir y sostener su propio proceso de aprendizaje. En este sentido, se
espera gque se comprometa a propiciar las condiclones que estén a su alcance para




maximizar sus oportunidades de formacion, de acuerdo con su contexto y posibili-
dades. De igual forma, se presume gue nunca Incurrird en actos deshonestos o de
plagio en las diversas formas de interaccion, actividades terminales e intermedias. En
sintesis, se espara que participe activamente en cada una de las actividades descritas
en la presente Guig, para lo cual debe tener presentes las siguientes expectativas:

M El estudiante es el protagonista del proceso de aprendizaje: como tal, ha de
ser activo y propositivo v, por consiguiente, desarrollar el autoestudio.

¥ Partidpard activamente en las actividades disefiadas, después de leer los
contenidos de su texto de estudio y de los materiales adicionales relacionados
en la Guia.

A Tras realizar las actividades planteadas en la Guig, entregard las evidencias
segin el procedimiento y criterios de evaluacion expuestos, en los tiempos
establecidos por el calendario, y de acuerdo con las instrucciones descritas en
cada actividad.

M Sabra citar las fuentes en sus evidencias escritas, es decir, empleara debida-
mente la bibliografia, con el fin de evitar el plagio.

3 Se comunicarda con su tutor, en caso de tener dudas acerca del desarrollo de
los contenidos del madulo.

Unidad de a

Aspectos relevantes en el mercado
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1  Participar en procesos de toma de decisiones sobre venta
de productos o servicios, de forma eficaz, basado en infor-
macion pertinente,

s
1
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El proceso de comercializacion de un producto o un servicio es la etapa final del
proceso productive. Es alll donde la empresa obtiene la retribucién de todas las ac-
tividades y esfuerzos realizados. Por eso la comercializacion juega un papel decisivo
en el cumplimiento de las metas y las estrategias fijadas por la direcclén general de
la empresa.
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Para entender el proceso completo de la comercializacidn, se presentan los dife-
rentes temas que el estudiante debe tener en cuenta en el conocimiento de su
empresa, su producto vy sus clientes. Todo ello le permitira reallzar una buena labor
comercial.

La labor comercial no solo incluye el conocimiento del producto o servicio, los clien-
tes ¥ sus necesidades, sino tambien el de las capacidades de la empresa y sus pro-
cesos internos y externos, gue el estudiante asumird para la produccion y entrega
del producto o servicio. A continuacion, se presentan ejemplos de la importancia de
cada uno en la gestion de comercializacion de una empresa.

Conocimiento de los clientes [mercado objetivo). 5 la empresa conoce quiénes
son sus clientes, cudntos son, dénde estan ubicados, cudndo compran, para qué
compran, para quién compran y cémo reciben el producto o servicio, se reducirdn
los costos generados por reprocesos, pérdidas de tiempos y materiales o planeacio-
nes deficientes de la produccion.

Conocimiento del producte o servicio. Cuando se ofrece un producto se deben
conocer muy bien sus caracteristicas, usos, formas de utillzacidn, normas técnicas y
sus fortalezas y debilidades. Asi es posible resolver las dudas que tenga el compra-
dor a ese respecto, resaltar los beneficios del producto y sortear los Inconvenientes
que tenga el cliente o probable cliente ante el producto o servicio. Por ejemplo, una
empresa puede tener un producto muy bueno para el control de una plaga especifi-
ca de un cultivo, pero si desconoce la forma de aplicarlo o las recomendaciones gue
se deben seguir para su uso, hard gue el producto resulte inadecuado.

Conocimiento de la empresa y sus procesos. El conocimiento de la empresa le
brindara seguridad y efectividad en el momento de hacer ofrecimientos y com-
promisos con los clientes, Por ejemplo, si la empresa tiene capacidad de producir
1.000 unidades anuales de determinado producto, y un prospecto de cliente soli-
cita 5.000 unidades mensuales, serla un erfor comprometerse a entragarlas, pues
podria dafar la relacion comercial con el cliente. Dicha relacion es importante por-
que, aun cuando no se pueda cumplir con ese pedido especifico, siempre existen
otras oportunidades de venta, sea con otro producto o servicio, o con un pedido
en al futuro.

Distribucion de los productos o servicios. El conocimiento de los medios de
transporte y las restricciones y capacidades determinan tiempos y cantidades de
entrega.

1. Métodos para identificar el mercado objetiva
1.1 Definicion de su tamafo y naturaleza
1.2 Cliente y consumidor




1.3 Localizacion geografica de los clientes potenciales
14 Formas de liegar al mercado para la venta de bienes o servicios
1.5 Valores del cliente
1.6 Hibitos y frecuencia de compra
1.7 Estacionalidad y tendencias
1.8 Segmentacidn
2. Formas de conocer el producto
2.1 Caracteristicas intrinsecas y extrinsecas
2.2 MNormas técnicas
23 Formas de utilizacién
24 Usos
25 Fortalezas y debilidades
3. Procedimientos para identificar la capacidad productiva
3.1 Balance de recursos para la produccidn, almacenamiento
3.2 Procesos internos relacionados con la venta: tiempos y restricciones
33 Definicidn de minimos y maximos. Metas de ventas
34 Costos de produccion
3.5 Matriz DOFA
4. Metodologia para establecer formas de distribucion
4.1 Empaque y embalaje
4.2 Tipo de transporte
43 Cadena de distribucidn. Canales de comercializacién
44 Costos de distribucién
5. Herramientas para conocer competencia y sustitutos
5.1 jQuiénes son?
5.2 jDoénde estan ubicados?
53 jQué ofrecen? (calidad, condiciones)
54 jComo lo ofrecen?
5.5 ;A qué precio lo ofrecen?
5.6 A quiénes atienden?
5.7 Fortalezas y debilidades de sus productos
58 Tamano de las empresas
5.9 Gremios y organizaciones de apoyo
6. Técnicas para promocion
6.1 Comunicacion
6.2 Técnicas de venta
T. Método para establecer el precio
7.1  Forma de pago
7.2 Plazos de pago
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7.3 Lugarde entrega
7.4 Costos de produccién
7.5 Costos de distribucion: empague, embalaje, transporte,
7.6  Impuestos
7.7 Regulaciones
7.8  Tamano de lotes
7.9 Calidad del producto o servicio
7.10 Disponibilidad del producto o servicio
7.11 Elasticidad
7.12 Porcentaje de utilidad para la empresa
B. Formas para definir la estrategia de comercializacion
' 81 ;Donde estoy?
82 ;A donde quiero llegar?
83 ;Qué debo hacer para lograrlo?
9. Técnicas para formular el plan de ventas

9.1 Actividades
9.2 Recursos

93 Tiempos

9.4 Indicadores
0.5 Metas

9.6 Seguimiento
9.7 PlanB

Actividades @

Definir un grupo de personas o empresas y sus necesidades como mercado objetivo
de la empresa.

Ejercicio de autoevaluacién. Veamos lo que hemos aprendido:

1. $Qué es un mercado objetivol

2. ;Qué diferencia existe entre cliente y consumidor?

3. ;Qué es una encuesta exploratoria? jEn que casos se usal

4. ;Qué es una encuesta concluyente? jEn qué casos se usal?

Ejercicio de aplicacién. A continuacion, se inicia la planeacidn del desarrolio del
proyecto. El estudiante seleccionara una empresa o negocio relacionado con el sec-




tor palmero en el que tenga posibllidad de acceder a la informacion de dicha empre-
sa. Comenzara con la bisgueda de informacion primaria y secundaria:

1. Seleccionar un mercado objetivo de la empresa elegida, y definirlo de acuerdo
con sus caracteristicas. Ser lo mas especifico posible.

2. Buscar informacion secundaria: recopilar los libros, articulos, estudios y analisis

previos escritos sobre el segmento seleccionado, que le serdn de utilidad para
entender su comportamiento. Una vez recopilados, hacer un breve resumen so-
bre cada texto.

3. Disefiar y aplicar una encuesta exploratoria a tres personas que considere que
cuentan con informacion relevante sobre el grupo seleccionado. Identificar la
segmentacion y las necesidades del grupo.

4, Disefary aplicar una encuesta concluyente a 15 personas de su mercado ohjeti-
vo. Precisar las necesidades del grupo seleccionado.

Resultados esperados. Al finalizar las actividades, el estudiante habra identificado
claramente el mercado objetivo que va a trabajar y encontrado una o varias necesi-
dades expresadas explicitamente por el grupo seleccionado.

Fecha de inicio. Semana 1 del curso

Facha de cierre. Semana 1 del curso

Forma de entrega. Documento de Word cargado en la pagina del curso
Criterios de evaluacién

M  Entrega oportuna del documento

W Elrigor enla apropiacion de la informacion y la aplicacion de la teoria del texto
guia en el desarrollo de los pasos propuestos

Fecha de retroalimentacién. Semana 2 del curso

Calificacion de la actividad. La calificacion se dard por una escalade 1 a 5.

Definir el producto o serviclo que supla las necesidades explicitas que ha expresado
el mercado objetivo.

Foro: Lluvia de ideas

1. Escribir individualmente diez propuestas de producto o servicio que, al ser desa-
rrolladas, satisfagan las necesidades explicitas expresadas por el mercado obje-
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tive, teniendo en cuenta los productos o servicios actuales de la empresa selec-
cionada. El estudiante no impondrd restriccidn alguna para el desarrollo de sus
ideas: las planteard sin tener en cuenta el costo de desarmrollo o las limitaciones
técnicas.

Compartir tales propuestas con dos compafieros de curso y explicarselas (foro).

Solicitar a sus companeros que expongan ideas propias que ayuden a satisfacer
la necesidad expresada por el mercado objetive.

Extraer cinco ideas que usted y sus companeros consideren que son las mejores.

Presentar estas ideas al grupo de expertos de su mercado objetivo y pedirles que
sefialen la mejor propuesta. Solicitarles opiniones respecto del costo, la factibili-
dad técnica, la aceptacion del mercado, etc.

De acuerdo con la priorizacion v [as opiniones brindadas por el grupo de exper-
tos, seleccionar la propuesta que considere es la mejor.

Resultados esperados. El estudiante definird una idea de producto o servicio que
supla la necesidad expresada por el mercado objetivo.

Fecha de inicio. Semana 2 del curso

Fecha de cierre. Semana 2 del curso

Forma de entrega

¥  Participacién en el foro

¥ Documento escrito cargado en la pagina del curso
Criterios de evaluacion

¥ Entrega oportuna del documento

¥ Desarrollo de la actividad propuesta

¥ Creatividad del producto o servicio propuesto

¥  Aplicabilidad del producto o servicio propuesto
¥ Funcionalidad del producto o servicio propuesto

Fecha de retroalimentacion. Semana 3 del curso

Calificacidn de la actividad
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Desarrollo de la actividad propuesta: Si/No
Creatividad del producto o servicio propuesto: 1a 5
Aplicabilidad del producto o servicio propuesto: 1a 5

Funcionalidad del producto o servicio propuesto: 1a 5



Definir Ia capacidad productiva de la emprasa.

Pregunta. jPor qué considera necesario conocer los recursos y procesos de la em-
presa u organizacion que produce o presta los servicios como parte del proceso de
comercializacldn?

Ademas:

1. Hacer un listado de las personas con quienes cuenta la empresa,

2. jQué clase de contrato tiene cada una de ellas? (tiempo completo, tiempo par-
cial, prestacion de servicios).

3. Realizar un organigrama de la empresa.

4. jCon que activos cuenta la empresa? Elaborar un listado (bienes muebles y bie-
nes inmuebles).

5. Definir los procesos productivos de la empresa.

De acuerdo con los recursos y procesos descritos, definir en qué forma puede la
empresa producir el producto seleccionado en la actividad anterior.

7. iCuenta la empresa con los recursos fisicos, técnicos, econdmicos y humanos
para el desarrollo del producto propuesto?

8. ;Que modificaciones son necesarias, tanto en los recursos de la empresa, como
en el producto, para que sea factible su produccién?

Resultados esperados. El estudiante definira la posibilidad de que la empresa pro-
. duzca el bien o preste el servicio propuesto, asi como los cambios requeridos para
| ajustarse a las necesidades explicitas expresadas por el mercado objetivo.

Fecha de inicio. Semana 3 del curso
Fecha de cierre. Semana 3 del curso
Forma de entrega. Documento de Word cargado en la pagina del curso

. Criterios de evaluacion
A Entrega oportuna del documento

M Elrigor en la aproplacidn de la informacién y aplicacion de la teoria del texto
guia en el desarrollo de los pasos propuestos

Fecha de retroalimentacién. Semana 4 del curso

Calificacion de la actividad

¥ Desarrollo de la actividad propuesta: 51 / No

¥ (Calidad del organigrama de la empresa: 1a 5

M  Calidad del flujograma de los procesos de la empresa



Definir las actividades y recursos necesarios para que el producto o servicio lle-
gue hasta el mercado seleccionado (canales de distribucién y logistica de distri-
bucidn).

Desarrollo. Desarrollar un mapa de ruta, indicando los recursos y tiempos requeri-
dos para la distribucion del producto o la prestacién del servicio seleccionado.

Resultados esperados. El estudiante tendra claridad acerca de las actividades, re-
cursos y tiempos requeridos para la distribucion del producto o la prestacion del
servicio y los expresara en un esquema grafico.

Fecha de inicio. Semana 4 del curso
Fecha de cierre. Semana 4 del curso

Forma de entrega. Mapa de ruta en el que el estudiante plasme el sisterna de distri-
bucién del producto o servicio, cargado en la pagina del curso

Criterios de evaluacion

A Entrega oportuna del documento.

M Claridad y calidad de la informacion

Fecha de retroalimentacion. Semana 5 del curso

Calificacion de la actividad
A  Definicion de los recursos necesarlos para la distribucidn: 1a 5

A  Definicidn de las actividades por realizar para la distribucién del producto:
las

¥ Definicion de la secuencia de dichas actividades necesarias para la distribucion
del productoc 1a 5

W Definicidn de los tiempos de distribucion: 1a 5

Identificar los competidores ¥ los sustitutos del producto o servicio.

Una vez precisada la necesidad del mercado objetivo, definido el producto o ser-
vicio gue suple tal necesidad, puntualizada la capacidad de la empresa para pro-
ducirlo o prestarlo, y determinada la forma de distribucion, el estudiante [levard a
cabo una investigacion del entorno de la empresa. Por este medio, identificard otras
empresas que desarrollen productos o servicios similares, v otras mas que lo hagan
con productos o servicios diferentes gue suplan la misma necesidad del mercado.




Para esta bisqueda, puede hacer uso de diferentes fuentes, comao directorios telefé-
nicos, alcaldias locales, camaras de comercio, gremios y asociaciones empresariales,
opiniones de los consumidores, mercados locales, etc,

Desarrollo

1. Realizar una blisgueda de las empresas que producen o prestan un servicio igual
o similar al seleccionado.

2. Hacer una tabla en la que incluya: nombre, ubicacién, producto, tamadho de la
empresa, precio del producto. Realizar llamadas telefonicas o visitas, si asi lo re-
quiere,

3. Identificar y hacer una lista de otros productos o servicios que suplan la misma
necesidad Identificada,

4, Buscar en el directorio telefénico las empresas que producen o prestan 2| servi-
CiD sustituto,

5. Elaborar una tabla en la que ubique las empresas y productos sustitutos e inclu-
ya la informacion de la tabla anterior.

Resultados esperados. El estudiante identificara las empresas con productos o

servicios competidores y sustitutos: su ubicacién, tamafio y precio de venta del
producto.

Fecha de inicio. Semana 5 del curso
Fecha de cierre. Semana 5 del curso

Forma de entrega. Tabla gue incluya la informacion solicitada, cargada en la pagina
del curso.

Criterios de evaluacion
¥  Entrega oportuna del documento
¥ Cumplimiento de las actividades propuestas

¥ Calidad de la informacion recopilada y su utilidad para el desarrollo de los
objetivos

Fecha de retroalimentacién. Semana 6 del curso

Calificacion de la actividad. Calidad de la informacidn suministrada

Definir el sistema de promocion y comunicacion que debe desammollar la empresa
para su producto o servicia,



Desarrollo

1. Hacer una Huvia de ideas sobre los métodos de promocién y comunicacion gue
puede utilizar la empresa para su producto o servicio,

2. Validar estas estrategias de comunicacion y promocidn con los recursos y capa-
cidades de la empresa.

3. Determinar la(s) mejor(es) opcidn{es) para la promocion ¥y comunicacion del
producto o serviclo,

Resultados esperados. El estudiante determinara el método de promocion y co-
municacién adecuado para el producto o servicio, de acuerdo con los canales de
distribucién seleccionados.

Fecha de inicio. Semana & del curso
Fecha de cierre. Semana & del curso
Forma de entrega. Documento de Word, cargado en la pagina del curso

Criterios de evaluacidn
3  Entrega oportuna del documento

M Elrigor en la aproplacién de la informacién y de la aplicacién de la teoria del
texto guia en el desarrollo de los pasos propuestos

Fecha de retroalimentacion. Semana 7 del curso

Calificacién de la actividad. Calidad y creatividad de la informacidn suministrada
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Definir el precio del producto o servicio.

Desarrollo

1. Definir el precio basandose en el costo de produccion.

2. Definir el precio basandose en la competencia y los sustitutos,

3. Definir el precio basdndose en las expectativas de los socios de la empresa.
4

. Definir el precio de venta basdndose en los tres puntos anterlores, y describir el
proceso total para llegar a ese precio,

Resultados esperados, El estudiante definird el precio de venta del producto o
servicio.

Fecha de inicio. Semana 7 del curso

Fecha de cierre. S5emana 7 del curso




Forma de entrega. Documento de Word, cargado en la pagina del curso

Criterios de evaluacién
A  Entrega oportuna del documento

M  Elrigor en la apropiacion de la informacién y en la aplicacion de la teorfa del
texto quia en el desarrollo de los pasos propuéstos

Fecha de retroalimentacién. Semana 8 del curso

Calificacién de la actividad. Definicién del precio: 1 a5

Desarrollar la estrategia de comercializacidn de la empresa,

Desarrollo. Escribir un ensayo (de una pagina) en el que describa la posicion actual
de la empresa dentro del mercado, y sefalar qué posicion quiere ocupar y cdmao va
a hacer para llegar a ese punto.

Resultados esperados. E| estudiante estard en capacidad de explicar y justificar,
de forma coherente y organizada, la estrategia de comercializacion disenada por la
empresa para el producto o servicio definido.

Fecha de inicio. Semana B del curso
Fecha de cierre. Semana 8 del curso
Forma de entrega. Documento de Word, cargado en la pagina del curso

Criterios de evaluacién
¥  Entrega oportuna del documento
W  Coherencia, claridad y organizacion de las ideas expuestas en el ensayo

Fecha de retroalimentacion. Semana 8 del curso
Calificacion de la actividad. 1 a 5

L

Definir el plan de ventas de la empresa.

Desarrolla

1. Hacer un listado de las actividades necesarias para lograr el proposito de la es-
trategia de comercializacidn.




2. Definir los recursos necesarios para cada una de las actividades propuestas.
3. Fijar los tiempos requeridos para realizar cada actividad.
4, Organizar la informacion anterior en un cronograma de actividades.

Resultados esperados. El estudiante estard en capacidad de organizar cronoldgi-
camente las actividades necesarias para lograr el proposito de la estrategia, y de
precisar los recursos requeridos y los tiempos de cada actividad.

Fecha de inicio. Semana 9 del curso
Fecha de cierre. Semana 9 del curso
Forma de entrega. Tabla de Excel que incluye la informacion solicitada

Criterios de evaluacion
A  Entrega oportuna del cronograma de actividades
A Coherencia, claridad y organizacion de las actividades propuestas

Fecha de retroalimentacidn. Semana 10 del curso

Calificacién de la actividad. 1 a 5

® Unidad de aprendizaje 2

Sistemas eficientes de compras ¥ negociacion con proveedores

" RESULTADOS DE APRENDIZAJE
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| &l Realizar procesos de compras, con criterios institucionales,
' de eficlencia y de economia.

b1 LUhilizar técnicas de negociacion en procesos de compras y
ventas, con criterios de conveniencia técnica, econdmica y
| de responsabilidad social empresarial.

La comercializacion es un proceso de intercambio de bienes o servicios que incluye
actividades de compra y venta. En la unidad anterior se abordaron los diferentes pasos

acion de productos v servicios
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para entender el mercado y suplir sus necesidades con un bien o un servicio. En esta
unidad se abordaran los temas relacionados con la organizacidn de las compras.

El drea de compras es la encargada de adquirir los productos y gestionar los servi-
cios necesarios para que, asegurado el buen funcionamiento de |a empresa, ésta
pueda conseguir los objetives marcados,

Como es obvio, el drea de compras no puede cumplir su funcién de forma aislada;
para conseguir una buena gestidn, al minimo costo posible, la organizacién debe
permitir la coordinacion de |as tareas por realizar y |a conexidn con otras areas de la
EIMpresa.

El proceso de compras incluye:

1. Definir lo que necesita adquirir una empresa u organizacion y los recursos con
los que cuenta para su compra.

2. Organizar y selecclonar las diferentes ofertas presentes en el mercado (licitaciones).

3. Definir y comunicar eficiente y eficazmente lo que se requiere comprar.

4, Recibir, almacenar y organizar las compras realizadas (inventarios).

5 Manmener informacléon disponible y organizada sobre un proceso de compras
que facilite la toma de decisiones.

Con una buena gestion de compras, la empresa obtiene ventajas al Incrementar los
beneficios en ventas, debido particularmente a la reduccién de costos.

Los compradores son los responsables de contratar los materiales y servicios necesa-
rios para la empresa. Su funcidn consiste en conseguir una buena operacian, ser efica-
ces a la hora de negociar con el proveedor y defender los intereses de la organizacion.

1. Método para realizar requisiciones
1.1 Andlisis de pedidos
1.2 Disponibilidad presupuestal
1.3 Presupuesto de compras
14 Prioridades

2. Metodologia para realizar licitaciones
2.1 Inscripcién de proveedores
22 Cotizaciones
23 Evaluacion de proveedores
24 Precio
25 Descuentos

_



2.6 Plazo de entrega
i 2.7 Plazo de pago
' 2.8 Acuerdos de calidad
29 Garantia y buen servicio
2.10 Importancia del concepto del usuario final
2.11 Seguros
' 3. Metodologias para el proceso de compras
3.1 Ordenes de compra
3.2 Formasde pago
1.3 Ordenes de pago
4, Formas de llevar inventarios
4.1 Recibo de la mercancia o del servicio
4.2 Almacenamlento
4.3 Entrega al cliente interno
5. Estrategias de negociacion
5.1 Técnicas de negociacion
5.2 Fases de la negociacion

Actividades @

Definir las necesidades de bienes y servicios de una empresa u organizacion.

Ejercicio de aplicacién

1. Hacer un listado de los productos y servicios que debe adquirir la empresa se-
leccionada.

2. Organizar dichos productos y servicios en una tabla, que incluya las empresas
que los proveen, su precio de compra y el promedio de compras anuales por
producto o servicio.

3. Estimar los costos anuales de las compras de la empresa.
4. Comparar estos costos con los Ingresos anuales de la empresa,
Resultados esperados. El estudiante estard en capacidad de conocer la relacién

existente entre los costos de compra y los ingresos de la empresa. Igualmente, po-
drd establecer los costos por producto o servicio adquirido por ella.

Fecha de inicio. Semana 10 del curso




Fecha de clerre. Semana 10 del curso
Forma de entrega. Tabla de Excel, cargada en la pagina del curso

Criterios de evaluacién

3 Entrega oportuna del documento

A El rigor en la apropiacion de la informacion y en la aplicacion de la teoria del
texto gula en el desarrollo de los pasos propuestos

Fecha de retroalimentaciéon. Semana 11 del curso

Calificacion de la actividad. La calificacion se dara en una escalade 1 a 5.

Definir politicas y criterios generales de compras en una empresa.

Ejercicio de aplicacién

1. Definir los criterlos generales de compra de la empresa.

2. Explicar qué busca la empresa con sus proveedores,

3. Explicar gué busca la empresa con los productos o servicios adquiridos.

Resultados esperados. El estudiante estard en capacidad de definir politicas y cri-
terios de compras de la empresa.

Fecha de inicio. Semana 11 del curso

Fecha de cierre. Semana 12 del curso

Forma de entrega. Documento de Word, cargado en la pagina del curso
Criterios de evaluacién. Las politicas y los criterios son coherentes y claros
Fecha de retroalimentacién. Semana 13 del curso

Calificacién de la actividad. Competente/No competente

I e

Diserar drdenes de compra.

Ejercicio de aplicacién. Disefiar un formato de orden de compra en el que se en-
cuentren contempladas las politicas previamente descritas.



Resultados esperados. Fl estudiante estard en capacidad de plasmar en un forma-
to las politicas y criterios de compras definidos por la empresa,

Fecha de inicio. Semana 12 del curso
Fecha de clerre. Semana 12 del curso
Forma de entrega. Documento escrito cargado en la pagina del curso

Criterios de evaluacién. Las politicas y criterios de [a empresa han sido plasmados
en el formato de orden de compra.

Fecha de retroalimentacidén. Semana 13 del curso

Calificacién de la actividad. Competente/No competente

s
Ei':_i =

Definir un formato para el control de inventarios.

Ejercicio de aplicacién

Diseniar un formato de control de inventarios y explicar su forma de uso en la em-
presa.

Resultados esperados

El estudiante estard en capacidad de definir un sistema de control de Inventarios
para la empresa.

Fecha de inicio. Semana 13 del curso
Fecha de cierre. Semana 13 del curso

Forma de entrega. Documento de Word, cargado en la pagina del curso

Criterios de evaluacién

¥  Entrega oportuna del documento
Desarrollo de la actividad propuesta
Creatividad del formato
Aplicabilidad del formato

€ K K e

Funcionalidad del formato

Fecha de retroalimentacidn. Semana 14 del curso

Calificacién de la actividad. Competente/No competanta
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