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Movidos por el deseo de contribuir o su desorroHo profesioool, hemos estruc­
turado el texto Gestión de la comerdaliz.ación de pr-oductos y servidos 
con el que usted podrá obtener conocimientos acerco de la toma de decisio­
nes en Yentos basado en uno m(orm<1oón pertinente, proponer ptocesi)S de 
compras con c.riterlos lnstttuc.ionoles, de eficiencia y de economía, y conocer 
técnicas de negocloc/ón con criterios de conveniencia técnica, económico y de 
responsabilidad socfol empresarial. 

Lo mvitomos a que se apropie de esta Importante herramienta cecno/ó­
gJco poro que obtenga el mejor provecho y éste se reneje en su desem­
peflo laboral. 
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La gestié!n decornerc]all~ción se refiere al conjunto de decisiones y activida­
des empresariales dirigidas a planilicar, valorar, determinar precios, promo­

ver y distribuir productos, .servidos o ideas y obtener insumas que satisfagan las 
necesidades de los consumidores tanto externos corno internos ele la empresa. 

Todas las empresas realizan funciones de intercambio y, por tanto, el conocimien­
to de cómo se realizan permite conocer cómo nl€!jorar, corregir y fortalecer tales 
funciones. tstas son de gran importancia, pues la gestión de comercialización es 
fundamental en la formulación de una estrategia empresarial porque muchas 
decisiones básicas dependen del análisí<> del mf'rcarlo. 

Esto quiere decir que el análisis de la comercialización tiene gran incidencia en 
la formulación del modelo de decisiones que determina y revela los objetivos, 
propósitos o metas y orienta las políticas y planes, la forma de organización y la 
naturaleza de las contribuc:lones que la empresa nace a sus accionistas, dientes, 
empleados y a la comunidad (Andrews, 1980). 

La estrategia se formula, primero, planteando la línea de productos y servicios 
ofrecidos por la empresa, los mercados o segmentos de mercado para los cuales 
se diseñarán productos y servicios (incluidos los canales por los cuales se ac­
cedi!rá a dkhos merca<los) y, segundo. especifi~ando tamo los n'edios que se 
emplearán para 1inanctar la operación de la empresa como la forma en que se 
manejarán las utilidades. En la estrategia tambiél"l se definen políticas en funcio­
nes centrales, tales como mercadotecnia, manuf<;~ctura, abastecimientos, investi­
gación y desarrollo, y relaciones laborales (ibid}. 

Al analizar los conceptos pfanteaoos sobre la estrategia, f~cilmente se observa la 
importancia que se da a la gestión de comercialización en la orientación de las 
actividades de la empresa. 

Mlchael E. Por ter {1993) subraya la competen da como eje central. al plantear 
lo que considera esencial para fa formulación de la escrategia. Además, plantea 
que la esencia de la formulación de la estrategia es adecuarse o adaptarse a la 
competenda:y se hala que la dinámica de la participación en el mercado depen­
de de aspectos referidos al poder de negociadón de los compradores y provee­
dores de insumes, a la entrada a\ mercado de nuevas empresas y a la llegada de 
productos o servicios sustitutos. Por la importancía de estos conceptos, vale la 
pena explicarlos. 



Int1oduc.t;l6n 

Los aspectos que determinan la dinámica de la competencia son los si91.1\e11te.~: 

1, Las barreras para entrar en la compecencla por el mercado,q• . .te de pe !'~<len de 
aspectos como las economlas de escala. Este aspecto se refiere a la reducción 
de costos unitarios de la competencia por el hecho de manejar gcandes volll· 
menes del producto, a las diferencias patentadas en los productos. a la identi · 
dad de marca, a las necesidades de capital, a! acceso a canales de distribución, 
al acceso a insumas y a las polltícas y regulaciones gubernamentales. 

2. Los rlPterminantPs dPI poder dPI provPedor, que pueden de(ivarse de dife­
rencias en los insumas que utiliza, de sus costos, de arreglos con los provee­
dores, de volúmenes de compra de Insumas y del grado de integración con 
otras áreas de la cadena. 

3. íos determinantes de la riva/ídad, que se refieren al crecimiento del sector 
que ofrece Jos mismos productos o servicios, los costos ~jos (por ejemplo, de 
almacenamiento), la capacidad excesiva y ras barreras a la salida. 

4. Los determinantes del poder del comprador. que se refieren ¡¡ la concentra­
ción del comprador, al volumen del comprador, a la información del compra· 
dor. a tos costos fluctuantes del comprador en relación con los costos Ruc· 
tuantes de la empresa, a la sensibilidad frente a los precios, a las utilidades del 
comprador y a los incentivos para quienes toman decisiones. 

5. Los dererminantes en el riesgo de la sustitución, que dependen del desem· 
per'lo relativo en el precio de los productos .$UStitutos y de la propen$lón del 
comprador al sustituto. 

Como se puede colegir del planteamiento de Porter, la formuladón de la estra· 
tegla se determina en gran medida por las caracterfsticas de la competencia que 
se da entre Jos diversos actores que ofrecen un producto o servicio en cada si· 
tuaci6n. A partir de estos análisis se identifican las tortaJezas y debilidades de Ja 
empresa. Por otra parte,hay que subrayar que el éxito de la empresa depende no 
solo de su posición como oferente 5lno también como demandante de bienes, 
servidos e ideas. Por estas razones, el análisis y la gestión de la comercialización 
son fundamentales para el éxito de la empresa. 



Con el texto que se presenta a continuación, se espera que los lectores se apro­
pien de herramientas que les faciliten formular un plan de comercialización de 
un producto o servlc1o, y realizar en forma adecuada los procesos de compras. 

Para lograr tal objetivo, el texto lleva una secuencia: 1mcla con un capftulo refe­
ndo a la toma de decisiones, poniendo en consideraCión los elementos del mer­
cado; prosigue con el a~ lisis de los elementos de organiZiloOO y procedimiento 
para el manejo de las compras; y termina con un capitulo sobre la negociación 
con los proveedores. 





Lo pa~ en lo toma de dedsiones sobre definiciones referi­
das a la~ de (JMdiXZDf q~ en el romo de lo polmo de 
oceile es un ~ que requiere de c:onodmienros e ill(ormación; 
en lo próc:tiaJ tiene lmplicadones estrotégk:as que culminan en eJ 
establedmiento de planes de rentas. Por eso, la investlgodóh de 
mercados constituye lo herramienta bósic;a paro quienes toman 
dedslone~ sobre la compro y v~lrtu úe productos. La investigod6n 
de mercados busc.c redudr la incertidumbre que implicon siempre 
rafes decisiones efe men:odo. 

La definiCión del problema por investigar, la de· 
terminación de cUáles son los aspectos relevames 
del problema y la recolección de lnformatión y su 
análisis son la base para resolverlos probk!mas de 
mercadeo: identllicar oportunidades, proponer 
estrategias y acciones, monitorear el desempefto 
de la gestión de mercadeo y definir correctivos. 
Exi~n libros dedicados al terna de metodologla 
de la investigacion. En este telC!o 5A! presenta un 
esquema sobre Investigación de mercados que 
puede ser compl,mentada por el lector coo Otros 
textos {Dakar, 2005; Seltiz. 1971; Cerda. 2000; y 
Hernández. "-tández y Baptista, 2000}. 

>-A mQnera de Introducción: el 
problema de Investigación en 
la investigClción de mercados 

La invesligaclón de mercados parte de una idea 
de investígaclón. Las ideas de lnvestigacJón pue· 
den provenir ele diversas fuentes; las experieodas 
lndlviduales. los artículos de revistas, las noticias 
de periódicos, la observi!Ción de hechos. las con-

versacror.es persona les. etc. Por ejemplo, en una 
conversatión inf0111\il1 af9uien puede comentar 
que las empresas productoras de fruta de palma 
de aceite requieten de quien ekctúe un muestreo 
de suelos para fertilizar lotes de p¡¡lma, o que va a 
instalarse un cultivo de pelma, en un futuro cerca· 
no, que n;querirádenuevas plantas de beneficio o 
de la constnK:dón de Infraestructura para riegos. 

La mayoría de las Ideas de irwestlgación son ini­
cialmente Indefinidas. Para que se conviertan en 
problemas de investlged6n deben ser analizadas 
con cuidado. El investlgildOf ~ndrá QUe farni· 
llariz.arse con el área ele conocimiento en que se 
ubica la Idea. respondiendo a p~guntas como las 
siguientes: ¿realmente hay dll!manda por esa clase 
de servido?, L qué empresa lo necesita 7, ¿en elgru· 
po tenemos la capacidad técni<:a sobre muestreo 
de suelos?, ¿q~ área se podría c:ubrir?, ¿tenemos 
cómo demostrar nuesua capacidad lécnlca? 

La lnvesligadón de mercadosse puede iniciar con 
la delinidón del problema que se quiere estudiar. 
En forma elemental se define un problema como 



la discrepanci;~ entre do~ o más ideas. aspectos o 
sitvaclones. Por ejemplo, si se programan ventas 
d~ fruto a un pretio, pero en la práCtica se pre· 
ser'lta un precio diferente, allf habría un problema 
por Investigar. Encontrar las razones de por qué se 
presem:a la diferencia de precio puede ofrecer ele· 
mentos para tomar decisiones. 

En este caso, se pueden presentar varias pregun­
tas de mvesllgación que ¡tyudan a orientar é>ta; 
por ejemplo: las dlferencl~s entre el precio real "1 
el esperado ¿se deben a la variación del precio del 
aceite en el mercado Internacional?, las diferen· 
das entre el ?fecio real y el eloperado ¿se deben al 
mayor costo en el transporte de la linea a la planta 
extractora?. 

Otro problema de investigación puede plantear· 
se a partir de que se quiere onlciar un negocio 
dentro de la cadena productiva de l¡t palma de 
a e el te, pero se desconocen los propios recursos 
con que se cuenta. El problema de investigación 
consistir/a en tal desconocimiento. Algunas de 
las preguntas de lnvest•gación que surgirian se· 
rlan las s\guie!\tes: ¿qu~ ~~sidades tienen la5 
empresas produaoras de aceite de palma de 
la región que puedan se1 llenadas por mano de 
obra callficada?, ¿qué oferta de este servido hay 
en el mercado reglonal?, ¿con qué calificaciones 
técnicas e u en ta, para ofrecer servicios de análi­
sis de muestras de suelos a empresas palmeras, 
el grupo humano que aspira a establecer un ne­
gocio en fa cadena productiva de la palma de 
aceite?. 

Por lo genera~ un problema de investigación ~n 
mercados es el reconocimiento o la anticipación 
de oportunidades. Respuestas posibles a pre· 
guntas como qué cambios se están presentan· 
do en los contel(tos social, polltico o económico 
y qué oportunidades surgen de tales cambios 
pueden llevar ;; la definkiOn de problemas de 
Investigación. 

Existe la posibilidad, entof'lces. de qoe el pro­
blema de investigación plantee simplemente el 

desconocimiento de una variable o e)(prese una 
relación entre dos o más v~riables. Una variable 
es una propiedad, un atriburo susceptible de ser 
medido o estimado, Una variable puede ser la de· 
manda efectiva ele las empresas de una región por 
un servicio de rnuestreo de suelos; y es variable 
porque pueden ser varias las empresas y diferente 
la caJllída<l de lotes que lo requieren y porque se 
pueden medir o estimar tales necesidades. 

Definir el problema y establecer sus alcances y 
sus límites son la base para la planeaóón de la 
investigación. Los problemas de investigación 
<lebén referirse ¡¡ problema~ que tienen la posi· 
bilidad de ser estudiados, por ejemplo, ¿qué ser· 
vicios de transporte requiere una empresa para 
ubicar los trab;¡jador~ en ~u sitio de u.:~bajo 
oportunamente?, o ¿se justifica la amp!iadón de 
una planta de beneficio por el incremento de la 
prodvcción de fruto de palma de aceite en una 
región?. 

Con frecuencia hay problemas que se >alen del 
alcance de la investigación; esos no son, enton­
ces, problemas de investigación. Por ejemplo, si 
queremos conocer el prec1o que tendrá el acei­
te de mesa en el año 2020, para programar una 
empresa productora de paln1a, si bien el asunto 
resulta interesante, la~ posibilidades de reallz.ar 
una investigación objetiva que proporcione infor· 
maclón útil son remotas, y por canto el problema 
de Investigación podr(a plantear!oe. c0010 la bús­
queda de las posibles necesidades del aceite de 
palma para el año 20'20. 

Par<> f01mular el p10blema es importante cono­
cer sus antecedentes. Con ese fin, se deben res­
ponder preguntas como las que siguen; ¿qué 
eventos han llevado a la situación problemáti· 
ca?, ¿'uáles son los aspectos más importantes 
del problema?, ¿cómo se Investiga esta clase de 
problemas?. 

Una vez fonnuladas las preguntas de investiga­
ción, se procede a establecer tos objetivos de ésta, 
es decir, a determinaf qué se pfetende con ella. Por 



ejemplo: (1) dar respuesta a un problema práctico: 
conocer la demanda y la oferta de un serviGio de 
muestreo de suelos en un¡¡ región espedllca; o (2) 
resolver un problema teórico o hacer aporres para 
su comprobación. 

En la formulación de los objetivos suele utilizarse 
un verbo en lnñnltlvo; por ejemplo, "determinarla 
demanda por pl~ntulas de palma de aceite en una 
reglón especifica•: 

Este ob}etivo geoe<al puede subdividirse a su vez 
en objetivos especificas que facillran al investi9a­
dor definir las actividades que debe llevar a cabo 
para alcanzarlo. Por ejemplo, para establecer la 
demanda de plántulas de palma de aceite en una 
región espec¡fíca, es noeCt!'>Zofio 4~tetmltltll' (1) qu~ 

empresas van a establecer nuevos lotes de cultivo; 
(2) qué m<~terial genetico desean sembrar; 13lla 

cantidad de material de siembra que se requiere; 
y (4) cuándo y en qué condiciones se va a adquirir 
dicho material. 

En el desarrollo de la investígadón pueden sur­
gir nuevos objetfvof o la necesidad de modifi­
car los objettvos !nidales. El investigador debe 
estar atenro a la dirección que va tomando la 
ihvestigación. 

Una vez esrablecldos los objetivos. es convenien­
te que el investigador responda a la siguiente pre­
gunta de chequeo: ¿cuáles son los resultados que 
puedo obtenercon la investigación?. 

A partir de la formulación del problema, el Inves­
tigador recurre a formulaciones teóricas sobre el 
mercadeo. Los diferentes modelos teóricos esta· 
blecen conceptos y relil<:iones entre ello~ Cada 
modelo subraya algunos aspectos que eJ¡nves­
tig~dor debe reconocer. En este sentido, un en­
foque lnvest'tgadvo centrado en el cliente, que es 
el eje central del concepto de marketing, ínici<t el 
proceso de investigación de mercados al dar la 
mayor importancia ;~l•merca<lo objetivo" {Pride 
y Ferrel, 1997}. A continuación. se expone este 
modelo. 

>Mercado objetivo 

Selección y descripdón del mercado 
objetivo de una empresa 

lnkialmente se definir~ el concepto de mercado. 
La palabra "mercado" es utilízada con dlferemes 
connotaciones. El Dlcclonarío de la Real Acade­
mia de la Lengu<t', por ejemplo, ofrece numero­
sas deñnldones: 
• HSitio público deninado permanentementl', 

o en días señalados. para vender, comprar o 
permutar bienes o servicios." 
"Conjunto de activldades realizadas libremen­
te por los agentes económicos sin interven­
ción del poder público~ 
"Conjunto do consumidor<:~ capaces de com· 
prar un producto o servid o7 
"Estado y evolución de la ofefta y la demanda 
en un seclor económico dado." 

En este teKto se utiliz11rá una definición más es­
pecifica. Un mercado objetivo es el grupo de 
clientes potenciales, con necesidades y deseos 
espeoficoS. hada qu1enes se orienta la produc· 
clón de bienes y servicios y la gestión de mer· 
cadeo de una empresa (Pride y Ferrel, 1997). Por 
ejemplo, ciertas empresas productoras de palma 
de aceite que están arnpliondo su área de cultivo 
tienen necesidad de materiales especificos, y esas 
empresas productoras serian el mercado objetivo 
para una que ofri!!'Zca los productos que satisfa­
gan tales necesidades. 

Para que un grupo de clientes constituya un mer· 
cado. debe cumplir cuatro requisitos: 

Tener necesidad de un producto o grupo de 
productos espedlicos. 
Tener la capacidad para adquirir el producto. 
bien sea con dinero o por intercambio. 
Estar dispuestos ~ utilizar ~u poder adqui­
sitivo. 
Disponer de la autoridad para comprar los 
productos espedfic:os. 

www.rae.es/RA€/Noti<las.nsf/Home?ReadForm 



Tomar las declsiorles,ronsiderando elementos del mercado 

Los posibles el entes que no cumplan estos requ 

Sitos no construyen \Jn mercado objetivo. 

El proceso de selección del mercado objenvo 
consta de diferentes etapas: la primera am~lste 
en determln~r las variables que se utiiiZilr~n para 
realizar la segmentación; la segunda, en caracrerl 
:zar cada 11no de los segmentos encontrados Cper 
lil de segmento); la tercera, en evaluar cada seg­
mMto dt> acuerdo coo su P<XEOCial de consumo; 
la cuarta, en seleccionar linalmenle uno o varios 
segmentos de mercaóo qJe se presuma que~­
den comprM el producto o serYlC o. 

o.termin1d6n de las nriables de setMen 
ucl6n. Las variables de segmeotación son las 
caraeterlstlcas de individu05, grupos u organia 
clones que se utilizan para segmer1tar un ml'r­
cado. Algunos ejemplos de variables son: edad, 
género, ubicación geográficil, estrato social o 
nivel de Ingresos. 

Para selecclooar una variable de segmentación, 
h.ly que tener en cuenta varios faclores. Estas v¡¡.. 

l'l)bll's deben relacionarse con las necesidades 
que los cli6ltes lienen de ..,. producto. los u:.<» 

de~ o el comportamiento previs ble CO'I el 

lOS prlnctpales grupos de variables de segnll'lltil· 

clón se f"nuncian a continuación. 

Variables demognfficas;Tienen en cuenta Ci\ra,te· 
rfstlcns de la población, como la edad. elgénr.ro. 
la mza, la etnia, los ingresos, la educación, la ocu 
paclón, el tamaño de la familia, el ciclo de vida de 
la ramilla. lo refígión y la clase social Son ~levan 
tes para los comercial~ pc;xq\1€ en Tl'lll<.l'la\ 
OCP~iones esthn relaciofladas coo las nec~ 
~ los clientes y su comportarn>ento de compra 
Es importante adveni' que pueden ser mcdodas 
c()(l fad idad. 

Por l'jl'mplo. los juguetes para niños son produc 
tos definidos c:laramente para un rango de edades 

específico {variable: edad).lguaiment~ encontra­
mos JugueteS dtseñados para niñas y otrOS diSe­

ñados para niftos (var able:genero). 

Otro ejemplo de segmentb06n es la clase sociat 
un auto deportivo de alta gama e5UI enfocado a 
pe1sanas que ~can un r~"Conoc'lmlento social 
por el uso de ese product·o. 

Existen también productos para los cuales se pue­
de segmentar el mercado según el ciclo de vida 
de la fam~ia Por ejemplo, las tamiltas de edad me­
diana tienden a consumtr m.t~ a~mentos prepara­
dos ro casa que las fami'las JÓVene> 

Vorioblesgeográlícos:Se trat. del c~ma. el !e!Teno, 
la a'l'i!ud, la latitud. la den14dad de pobüuúo. los 
recursos naturales, como factores qve lnnuyen en 
el comportamiento de compra y de preferencias 
de Jos clientes.. Un productor que venda en el ám­
bito nacional un servicio t~cnrt.o referido al con­
trol de enfermedades de la palm~ de aceite puede 
dividir el pais palmero en cuatro regiones: la costa 
atlántica, la costa pacifica. la reglón central y los 
llanos Orientales. que tienen caraCierfsticas de 
consumo <ifefrote5. 

De ¡gua, rmooera. no es io mnmo vendef en una 
dudad que tiene la densidad poblac1011.1l deBo­
go~ que hacerlo en un área ru.,l 

Variables p$icogr61ica5; En al90nas ocasiones. 
para segmentar lo~ m~rcados, los comercializa­
dores tienen en cuen~ estas variables, que se 
refieren a rasgos de pei'Sonalldad y a estilos de 
vida. La medición del Impacto que tienen tales 
caracteristicas en la declsion de compra, en un 
mercackl objetivo, requiere estudros sobre el 
comportamiento del consumidor. Las variables 
pskogrAiicas pueden A!~frse. por e¡emplo. a 
que actua·me'lte ciertas socredadl's exigen que 
los prodU<tos pro~~engan de empresas que cer­
tifiquen ..,. •setto verde' o de "bul'nas prácticas 
agrlcotas• ; o al hecho de que los JOvenes cada 
vez utilicen mas la intemet para atteder a la in· 
formación. 



Variai:J/es <lecompo~tomiento: Dos ejemplos de f¡'S• 

tas variables son el comportamiento de compra 
(rrec.uencia y/u horarios de compra) y el compor­
tamiento en el uso del pr()ducto (número de usos 
en un periodo de tiempo). Ellas pueden determi­
nar el empaque, el embalaje o los 5ÍStemas de dis­
tribución del produCto, entre ot¡os. 

Segmenración {JO( beneficios:. Otra variable de s~­

mentación está determinada por el beneficio que 
ofrezca un producro ¡¡ un consumidor específico. 
Por ejemplo, en el sector del Cálz.ado se puede 
dividir el rnerC<ldo en zapatos formales. casuales, 
para uso deportivo, etc. 

Además, se tiene en cuenta la preferencia de los 
con1u!l11dores por asp&tos especifu:os asoóados 
al suministro <ie un produCtO. Por ejemplo, pMa 
empresas productoras de palma puede ser im­
portante la oporcunldad con que st! atiendan sus 
pedidos de seNicio de uansporte o el surnini~tro 
oportuno de repuestos para maquin;uia. 

Desarrollo de los perfiles de segmento del 
matado. Una vez se hiln delinld<> las variables 
que se tendrán en cuenta para la segmentación 
del rnercado objetivo, se sigue col\ el desarrollo 
de los perliles de cado segmerrco del merciido; 
es <1edr, se entra a describir las tal'l.Jeteristicas de 
cada segmentación, para caracterizarla de la ma­
ner<~ más clara y precisa que sea posible. 

En esta definitión de perfiles se busca establecer 
grupos de clientes potendales que. si bien tienen 
muchas cara<:tefisticas comune», se diferentían 
especialmente por atgulla o algun¡¡s de ellas. Por 
ejemplo, unsr.gmento puedetenercomocaracte­
n'stica común habírar en una misma regibn, es~ar 
en ur mismo rango de edades y tener el mismo 
género, pero diferenciarse en cuanto al nivel de 
ingresos de su famllla. 

EVllluaclón de los segmentos relevantes del 
mercado. Después de analizar los perliles del seg­
mento de mercado, fa empresa vendedora ptJede 
evaluar cuál segmento es m~s impQrtante y se en-

cuentra ella en capacidad de abordar, teniendo en 
cuenta sus capacidades internas 'Y excemas. 

l~ empresa vendedora tendrá en cuenta el tama­
r'lo del segmento seleccionado. su ubicación geo· 
gráfica, su capacidad y hábitos de compra, las em­
presas competidoras, 1!1 precio de venta, ¡¡si como 
las c:a{)áCJda~ in temas ck producción, distribu­
ción. atención de ventas y posvel'ltas, etc. 

Seleccu)n del mer<lldo objetivo específico. 
En el mom~nto de la selección, la empresa está 
obligada a realizar los presupuestos de costos y 
ventas para establecl!r la rentabilidad del nego­
cio, de forma que se puedan estimar sus posibles 
beneficios. 

El punto inicial ¡>ar.J calcu!M los ingresos de la em­
presa es determinar cuántas unidades de produc­
to se v;m a vender durante un periodo de tiempo 
~spedfico, y definir al mismo cíempo unas activi­
dades Internas de la empresa y unos supuestos 
sobre las tendencias del entorno. 

1:1 éxrto de muchas de las actividades de una em­
presa está basado en la exactitud con que se rea­
lken tales proyecciones. Para pl'oncsticar las ven­
tas. el vetl<!edor puede elegir Clivetsos métodos 
de pronóstíco. Las técnicas más comunes para la 
elaboración de los pronósticos se dividen en cinco 
categorías: juicio ejecutivo, encuescas, análisis de 
series de tiempo, análisis de regresión y pruebas 
de mercado. 

(1 juicio ejecutivo e.s un método basado en la in­
tuición de los ejecutivos de la empresa; un enfo· 
que subjetivo de bajo costo y puede ser utmzado 
en meTCadas bien conocidos y estables. Para una 
empresa que produce uniformes para los trabaja· 
dores. una forma económica de realizar proyec· 
clones consistiría en celebrar un¡¡ reunión con los 
vendedort!.s más experimenredt:>s y establ€:cer con 
ellos unos pronósticos de ventas. 

Oua formo de proyectar les VE'r!tas svcede cuan­
to se realizan encuesras de pronóstico o los clien-



1 
1 

li.lmar las decisiones ronsiderando elementos del metcado 

tt'l; por medio d@l equipo de ventas se ~ra 
a Glldo uoo ~ ~ clientes ao~ y de lo~ po. 
t~les de la empresa cuántos prodU('[OS v111 
o <Ompror en un periodo de tiempo. Es posible 
que eue metodo sea utiUzado por empresas que 
tuent~n con un número pequeflo de cliente~ por 
Ctlda ver>dedor. El pror¡óstico depende en gran 
parte de la pr~;:clsión de la información que den 
los clientes a sus encuestadores. 

La encuesta dt pronósr!co a experro~ coMslstt en 
conttatarexpert osqueayudena la empresa a pre 
patllr el pronóstico de \lentas. qeneralmente soo 
e<onom SlliS. consukcxes ge«mciale:s. e¡ecur.vos 
de publ cidad o profesores ~tanos c:.on am­
P< lll eJtpetlen(ja en el sector en que se desetn pMil 
la cmpi'C$i. 

En el onállsls de series, et prQOQstí<:aclol u\1\l:tZI 
Jos datos históricos de ventas de la emp1esa y 
en~nua ter.dencias y estacíon.,\id;~des. l:ste 
mé!odo supone que no ocurran cambios del 
entomo er. el futuro. ?or ejemplo; un vende 
dor de fertllir..ntes analiza los datos de ventas 
de los últlrnos años, y encuentra que la ~man 
da es estaclooal porque la mayor demanda de 
len¡\ zantes n1trogenados SU<ede en ePOCciS de 
'luv1as. Esta S1tuacíón le pernile progamat sus 
ventas. 

En ti andlisis de ~Pgre5ión, el proroosllCador ttata 
de encontrar relaciones entre las venll!S pasadas 
(variable dependiente) yur¡ao más variablcslndc 
pendientes (población, ingresos percdplta, ell::.l. El 
objotivo d!!l análisis de regresión ~ creor ur¡a fór­
mulll matemática mediante la cual se e)(l)li.que el 
comportamiento de la variable dependJentc•ven 
tas• ¡¡or medio de lA retadón mate~tic.a de un4 o 
varias var¡.,bles 1/ldependientes. 

Por ejemplo, en b Ta bl¡¡ 1 se presenta una m~tra 
de datos roen~ de prod\JCOÓn y de costos de 
ope~ .K IÓn para una empresa britáfl;ca de tral'l s· 
'j)\)1'\f' de pasa)e<os por carretera, entre ~ lii'M» 
1949 y 19S2.la producción se mide en mil~ dii" 
mll\as por veh!culo recorridas por rnes. y lo~ cos· 

tos se IT'iden en m'les de rlbfas est~'las por mes 
¡Jehrum'l, 1966· 118). 

'fabla 1. fjem¡¡lo de da= rNn<~5 de producción y 
co= de operación par~""" ertlpre!>a de U4nsporte 
6e pasajeros por taru:'l~• en1re\M ~1\os 1~9 y 1951 

Co.stot totafH M•II•U Vt .. hirulo 

M~s (Mii~S d• lobtli>) IMII~J 

y X 

1 213.9 3.147 

2 212A 11~ 

3 215.3 3 197 

4 21U )173 

S 21S.• J.m 

6 i 228.2 l.S61 

7 J 24$.6 4013 

8 259.9 4244 

9 l~ -i~ ~.1~9 

10 23~.5 
1~ 

) 776 -
11 205.9 

1-
3.232 -12 202,7 3,141 

~ -
13 198.S 2.928 -14 1 19S.6 . ).06} 

1 -
~096 15 200.4 

)6 \ 200.1 }096 

17 1 201.S 3.158 

l! 213..2 33'38 -·-
19 219.S \.o\91 

20 1 243.7 4.019 

21 262.) 4.l~ ----22 252,) 4.251 - -2~ nM 3.844 - - -
24 215,3 3.1.71\ - . -25 202.5 3.184 

r· 
1 l~ lW.1 3JJ37 -» 101.1 1.142 -

28 202.1 l1S9 

19 1 lOO.A 3.139 1 
30 1 ;o9.J J2()3 - T l\ 1 l\~.9 ).)07 -
32 227,0 lS85 -33 1 24M 4.073 -·-



Para poder visualiZ<H el grado de r&oón que 
C'liSte entre las variables, corno primer paso en e! 
3n.lhsís, es conveniente elabol1!r un diagrama cÑ 

dispersión, que repres«!nta los datos numéricos 
observms en un slsle~ de coortit>nad¡¡s. car· 
te~\ana~. ~el diagrama resultante (Figura 1). en 
el ~)e )1. se miden las millas-vehiculo recorrida!., y 
en el e~ Y se mide el costo de Operadóo mensual. 
Clll:la punto en el diagrama ~a la pareja de 
datos (mlllas-venic:ulo y costos de operación) que 
corresponde a un me! determinado.' 

~ 

~ 

-- -- --, 
2liol 

~ ~ 

... 
~ 

i/00 

1~ ~~~---T--~--~ 
2500 :J<W 1600 J()(J/J -#jQ() 

Mili~• 

flgu,.t.~ d<'dl~de tOJU>!dep<Oducc.ión 
y CO!tOJ "'*"'ua~s de ~ pano UN erno•..a dt 
ll>onfPO'"' dr ,-.<'"" POr ca11tteQ en~ los aiÍQs 1 ~ 
y 19S2 

E.tl la gr.!lka, se puede observar que ex!Sle una 
relación directamente proporcional entre las dos 
vari.ll:>Jes analizadas. lo que slgnilic.a que. a mayor 
cantidad de millas-vehículo recorrida¡, se obtiene 
un mayOf nivel de costos de operación. 

A pa11lr de la recta qt¡e se obtiene de los puntos 
(millas; cestos). se puede predecir q1.1e Sl elrecorri· 
do fuera de 4.500 miUas su costo ~ía aproxima· 
damente de 265 mil fibras. 

De igual forma. se ~den hacer pr«<icciones utl 
l1m ndo e5ta té<:nka con variables correlacionadas: 
por e}emplo, el con5Umo futvro de Ufl producto. 

' tu~m>l. La ec.,.,..,r. o:k; ""'radl:o: lnUoOU<<ión • 
'• regr~r~il)l1 'nea1~ tW>!f'd.nrr hl\pJiwww • .,u-.LntV 
Cul>t<on/mtdlflincrod.l>cm (Con>ull.od<o ~ ••Ptl<.mbr~ d"-
2009). 

dada una Inversión er pu!>I'CJdad, o el COilSWlO 

futuro de un producto, dada ooa Inversión en la 

fueru d@ v~n!aS. 

)>El producto y su definición 

Los productos o sel'Vicios que prest.l una empresa 
surgen de la nECesidad de un segmento de mer· 
cado objetivo selecciOnado: es decir, 1.1 ernpn!Sa 

suple una necesidad eMpllclt.l o lmpllcita del mer· 
cado. ¿Cómo se del'ine entonces qué producro 
hacer o qué servicio prestar?. Para responder, se 
debe partir de 1.1 delln,clón de procl~JCYo de la Real 
Academia de la Lrogua EspallOia. 1. m e~ pro­
docJda 2. m. Caudal que seobtli'nede algo que se 
~.o el que ello reO! tú~; 

El producto puede ser tangible o intangible e In­
cluye los servicios. Un producto puede ser una 
ltfea, un servicio, un bien, o una combinación de 
estos elementos. Cuando un comprador adquiere 
un producto, lo que rea!ml!nte está comprand<l 
son los beneficios y la satlsfllcclon que espera que 
el prod¡¡cto le ofrezCil. 

Oasfflcaóón de~ ptodll<fAS segú11 
las necesidades del dientt 

Palil facilitar las diversas itCtMdades que se reall­
~n con los producto~. se han establecido varias 
clasíficaciones de los mismos. A continuación se 
mencionan algunas categor1as ref~rldas a necesi­
dades del cliente. 

Pfoductos de consumo do(IÑstkc. Son Jos que 
se compran pafil satisfe~cer las necesidades per;o­
nales o fatrn1iares de los JndMduos. 

P.roclucros empresariales. Son los que se c:orn­
prc~n para satisfacer las necesidades de una org<~­
!liUCión oerr.presa. 

Un IMmo producto pui!d~ ser dasiñcado corno 
produ<:to de consumo o prodU<to empresarial, 
dependiendo del uso que se 14! dé. Por eJemplo, 
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un fertiliz.ante puede senrJiizado para mejorar las 
condiciones d~ suelo del jardín de una casa o del 
de una plantación. En el primer caso, es un pro­
ducto de consumo, y en el segundo, un producto 
empresarial. 

Los productos de consumo doméstico se pueden 
clasificar a su vez en productos por conveniencia, 
productos de comparación, productos de es~­
clalldad y productos no buscados. Esta clasifica­
ción está basada en características comunes de 
comportamiento de los consumidores. 

Productos de conveniencío: Son los que se com· 
pran con bastante frecuencia y tienen un precio 
ba¡o. Los consumidores no toman mucho tiempo 
para decidirse a compr;;rltY.;, 1\lgunos ejemplos de 
estos productos son los jabones, las gaseosas, los 
panes, los periódicos o el arroz. Pueden ser genéri· 
cos. de manera que si el comprador no encuentra 
la marca que generalmente adquiere, f~cilmente 
compra o Ha. 

En el momento de ~nsar la forma de venta, pre· 
cioy promoción de un producto de esta clase, hay 
que tener en cuenta que el precio está definido 
P<lf el mercado; pues ante un precio allo. sin algu· 
na característica diferencial especiaL el comprador 
elegir a un producto de la ccmpeteocla.lguatmen· 
te, con estos productos se busca coi1Se9ulrganan­
clas por medio de la venta de altos volúmenes por 
medio de varios pumos de distribución. 

Productos de comparación: Son art/culos de valor 
mas alto para el comprador. Ante ellos, los compr¡¡­
dores están dispuestos a emplear una gran cantl· 
dad de dempo para comparar las caracterlstlcas, 
los precios, las presentaciones, etc. de las diversas 
marcas del merCJ!do.. Un ejemplo posible seria un 
automóvil o una motoddeta. Para la comPfa de 
estos productos, el comprador compara diversas 
marcas y escoge la que conSidera que se adapta 
mejor a sus necesidades. En el momento de ven­
der estos productos, se debe tomar en cuenta que 
el comprador puede tener una referencia sobre 
una marca específica, pero que no es leal a ella y 

se decidirá finalmente por las características espe· 
añcas del producto. 

Productos de especialidad: Son los que tienen ca· 
racteristicas únicas. para cuya adquisición un gru­
po de compradores está dispuesto a dedicar gran 
esfuerzo. En estos casos, el comprador no tiene 
Inconveniente alguno para desplazarse a realizar 
la compra, con tal de conseguir la caracteríscica 
que busca. Por ejemplo, un cliente Interesado en 
conocer el río Amazonas estará dispuesto a viajar 
hasta Letida para tener la experlencTa, pues en­
tiende que no la tendrá en nlnguna otra región 
de Colombia El volumen de venta de este tipo de 
pcoductos es menor que el de los pcoductos de 
conveniencia; se espet el, en consecuencia, que el 
margen de ganancia por cada uno de los produc­
tos vendidos sea mayor. 

Producros no buscados; Son los adquiridos en el 
caso de emergencias; por ejemplo, un repuesto 
de un vehlwlo. 

Clasificación de los productos según las 
metas y objetivos de la organizadón 

En esta dasificadón se han establecido siete ca­
regarías: materias prímas, equipo pesado, equipo 
auxiliar, partes componentes, materiales de pt'D­

ce>os, suministros de consumo, serllkios indus­
triales. 

Materias primas. Son productos naturales sin 
elaboración industrial, utilizados tomo base para 
la producción de otros productos. Un ejemplo es 
el fruto de la palma de atelte. 

Equipo pesado. Incluye la maquinaria industrial 
para propósitos de producción, como los tracto­
res y la maquinaria efe procesamiento del fruto de 
la palma. Son prodUCIX)s costosos; pof e>o consti­
r~n una inversión importante para la empresa. 

Equipe auóliar.Se trata de los productos que se 
convierten en parte del producto final y son utili· 
zados en fa producción o en el area adminisrrati· 



va. Ejemplos de estos son los utensilios de oficina, 
como Jos computadores y los equipos de moni· 
toreo. 

Part~s componentes. l!;¡ual que los equipos auxi­
liares, las partes componentes se convierten en 
partE, del producto final; sln embargo, estos pro· 
duetos son artículos terminados, listos para en­
samblar. que requieren poco procesamiento. 

Materiales de procesos. Son materiales Utiliza· 
dos directamente en la producción de otros in­
sumos. A diferencia de las partes componentes. 
no son fácilmente ídentJiicabfes en ef producto 
linal. 

Suministros de consumo. ~on productos que fa­
cilitan la producóón y las operaciones, pero no se 
convierten en parte del producto ñnal. Un ejem­
plo son los productosqtJimfcos para /a se!)4'ración 
de los diferentes compuestos del fl'uto de la pal­
ma. Esos químicos no se Identifican darBmente en 
el producto final, pero se encuentran dentro del 
pro~ de producción. 

Se1'111cios indusúill/t!S, Proveen servicios de .acti· 
vidades de rutina fundamentales, desde la limpie­
za y la seguridad hasta la reparación y el manteni­
miento. incluida la ge~tión de instalaciones. Tales 
actividades suelen reqoerit mucha mano de obra 
y una enorme eficacia operativa, lo que fa110rece a 
los grandes operadores, que pueden exp!otilf las 

Tabla z. C\aslfic~ctón de los se<Vicios (Prlde y Ferrel l997) 

liPQ de m~¡ cado 

G•~do de contacto con el cllenle 

Glpacidad del PfO'Iee<lor dt StiVfciOS 

economías de escala y actuar como líderes ~n el 
proceso de consolidación del seccor. 

Existe !ambién una claslli<a<ión para las empresas 
que prestan servidos. la <:ual se muestra a contl· 
nuación. 

Cfasifica ción de tos servicios 

Igual que los productos. los servidos son claslfi· 
cados de acuerdo con los criterios descrttos en la 
Tabla2. 

>Capacidad productiva 
de lo empreso 

Consiste en conoce¡ las C8pacidades de la empre­
sa para abeldar un mercado sele<:donado, l'<S de­
cir, su cap.Kidad para respondes a la demanda de 
un produClo en el mercado. de acuerdo con su vo­
lumel'l de producción. P<ua determinar la c&paci· 
dad productiva es necesario realizar la planeación 
de la tapacidad, que conl.iste en equmbrar el ni~l 
de la producción de la organización con la de­
maniJa, con los objelivos de asegurar la suficiente 
capacidad para satisfacer la demanda y plantear 
una base para la programación de la producción 
(Armstrong. 1986). 

Por ejemplo, la m<Jyorfa de las zonas de produc­
ción agricola presentan variaciones climci\icas a 



Tomar las decisiones CQnsíderando elementoS del 

lo largo del año. Esas épO<aS determinan la es­
lacionalidad en la producción agraria; por tanto, 
deben ser renidas en cuema para l;o comercla­

li~ación de tos productos, dt> forma que se dis· 
ponga del producto necesario para satisfacer la 
demanda. 

El estudio de la capacidad producdva s~ re;,!Jza de 
la siguiente forma: 
1. Se t>labora una breve descripcíón del proceso 

productivo, con el tin de determinar las cau­
sas de los ttempos no productivos (los tlern· 
P<lS en/os que la organización no está produ· 
clendo), QUe se cua.miñc.an mediante el uso 
d~: dat~s recopilados, por ejemplo. durante 
un mes de estudio. 

2. St: d~l~rmina la capaddad maxlma del pro· 
<:&so 11ccval, es decir. 1.1 máxima cantidad de 
unidades que se están produciendo por uni­
dad de tiempo. Así mismo, se idenlilican los 
p~,¡nros crllJcos [los pumo.s de producción que 
emplean más tiempo) (leyton. $/f). 

i ras hacer el análisis, habrá que tener en cuenta 
dtcha Información para realizar el proceso de co­
metd¡¡/lz.aclón de producros y ~umplir satlsfacto· 
tlarnente la demanda a un costo rninimo. 

). Distribución 

la dlstnbución es una herramienta que Incluye 
un conjunto de estrQtegías, procesos y activiáa· 
des neces<~rios para llevar los productos desde el 
punto de fabricación hasta el hJgar en el que es· 
tén disponibles para el diente nnal {Thompson, 
2007). Tiene como objetivo minimizar el costo to· 
tal y el tiempo del sistema de dístríbudón tisíca de 
un pro<iucto. 

El fabricante t ie11e a su cllsposiclóro cua11o alterna· 
tivas, por las cuales puede hoce'lliegill' su produc­
to hasta el consumidor ñnai; pata ello se valdrá 
de tntermt>di.;rios, esto es. actores que pueden 
intervenir en cualquier momento del proceso de 
tr~nsporre del producto desde el fabricante hast~ 
el consi.Jmidor final, Dichas altematlvas son: 

.PrOdtactor·consumidor 
Produc.tor-detallista·ccnsumldor 
f'rOductor·mayorlsta·detallist~-consumido( 

Productor-agente-mayorlsca-detallist<l-con­
surnidor 

Por ejemplo, la jefe de cocina Juanita Pérez va a 
preparar el almUf!!Zo y eslabfecf! que necaslta el 
a<::eitt.> de la marca "Aceite de la Palma: fabricado 
~r una empresa óel mlsmo nombre. el cual pue­
de conseguir en elsup'N17le>rclldO •nenda Don Pe­
dro~ Sin embargo, para que la jefe de cocina con­
siga en el supermercado su ec.eft~ favorito, E!ste ha 
hecho el siguiente recorrido (Figura 2): 

Productcr t•Aceile de !11 P;,¡m,a") ~ Agente (hl­

perm~cadQ) Q Mayc.rista (Distlib<Jidora "NuN~ 
~ml)(~sa que compra en grandes cantidades de 
diferentes productos de consumo y los vehde a 
mino(tslasJ 9 Detallista ('Tienda Don Pedto•¡ ~ 
Consumidar (jet>! de cocina Juanita P>!rex) 

Asi, la jefe de cocina obtiene ~ ac~ite favorito 
para prepara¡ el almuerzo. 

foerrel, Hartline ylucas (2006) sugieren eres rlpos de 
distribución: la dlslrlbución minorista o e~dusiva, 
la selectiva y la t>~haustiva. Son modelos o puntos 
de referencia por medio de los cuales el fabricante 
puede selecdonar el tipo de distribución que dará 
a su producto o se!'Vicio, pdrdendo de diferenres 
criterios, como SE! expondrá a continuación. 

Figur• z. Partfdpanres ""una red de d~<tTibvclán d~f prod<Kior •1 ~onrumldor [IU<N>re:au>or,.s~ 



Distribución exdusíva 

Ofte<.e al fab<icaole o punto de ven\a la ventaja 
de vender un producto en uroa t'l!gión geograñca 
específica. Quienes optan por esta alternatiVa, por 
lo general apuntan a un segmento bien definido, 
por ejemplo. a los fabricantes de bienes de lujo 
como autos. quienes ofre<:en sus productos a un 
sector demográfico caracterizado por su alto nivel 
de ingresos. 

Distribución selectiva 

Otorga a van~ puntos de venta el derecho de dis­
tribuir un producto en un punto geográiÍco defi­
nido. Puede basarse en la pobla,ión (un punto de 
venra por cada determ•nado numero de habitan­
tes), o en el volumen en valor monetario (según 
el valor de las venras realizadas en cierta región!. 
entre atros factores. 

Distribución exhaustiva 

Procura que un producto esté disponible enlama­
yor cantidad de puntos de vema de cada reglón, 
Este tipo de distribucfón es usual en los productos 
de consumo. 

Factores reladonados con el proceso de 
producción que intervien1n en la distribudón 
(Príde y Ferrel, 1997} 

Procesamiento de pedidos. consiste en la re­
cepción y transmisión de información de órdenes 
de vemas. I.Jn ejemplo da ro es la realización del 
pedido de una cadena de almacenes. !:sta envia, 
en forma física o electrónica, la información acer· 
ca de los productos y las cantidades que dese¡¡ 
comprar al fabric~nte, quoen registra en la base 
de datos la información del pedido, la transmite al 
almacén para que sea verílicada la d•sponíbilidad 
del producto, y al departamento de compras para 
que sean fijados los plazos y las formas de pago. 

En caso de ser aprobada la orden. se da la instruc­
ción al person¡¡l del almacén para aliStar el pedido 

y para despacharlo tan pronto como sea posible. 
Cuando este proceso se lleva a cabo con rapidez 
y encñrud C()(\tribuye a la salisfiiCáón del d iente 
y al incremento de las ventas producido por la re· 
petidón de pedidos. 

Manejo de materiales. Es un factor de Importan· 
cia para las operaciones eficaces del almacén en 
el transporte desde Jos puntos de producc1611 has· 
la los puntos de consumo. los procedimientos y 
técníc¡os para el manejo de mateftales se enfocan 
en aumentar la capacidad del almacén, disminuir 
su manipulación, optimizar el servicio al cliente y 
lltlaerrtar su satísfactiófl.l:s imponante 1ene1 en 
cuenta el adecuado manejo de cada tipo de bien. 
debido a que, según sus caracteristkas, será el 
tipo de errlpo<4ue, el "lrnacel1al\ilenro y el emba­
laje que se le deben dar. 

Alma,ena~. Consiste en el diseño y el manejo de 
lnstaladOrte~ para ubicar físicamente la mercan­
da. Además de tener esta función, los alma,enes 
ofrecen los siguientes servicios básicos de distrl· 
bución: 

Recepción de blenes 
Identificación de bienes: registro de las unida­
des 
Clasificación de bienes: según sus caracterís­
tica$, el producto es almacenado en un área 
adecuada 
Envio de los bienes al almacenamiento 
Ccnsetvatión de \os biem.s·. protección de les 
productos según la necesidad 
Retiro y selección de bienes: de acuerdo con 
el pedido que el cliente haya realiz.ado 
Ordenamiento del embarque 
Despacho del embarque 

Existen diferenres tipos de alm()cenes. que son 
considerados por fa organi.zadón según su volu­
men de producdón, el tiempo que permanecerá 
el producto en el almacén, y su transporte, con el 
fm de disminuir costos. 

AlmCKf!nes privados: Son ope~ados por las organi­
zaciones para el envio y almacenamiento de sus 



propios productos; se IJSaf\ cuando (11 volumen de 
producción y ventas es muy alto, y por tanto, se 
requiere un conrrol más esmero y cercano de la~ 
e~ist(!nclas en ellos. 

Almacenes públicos: Se trata de espacios de alma· 
cen.amJemo e infraestrucwra relacionada para la 
distribución f{$ICñ a otras companías. En ocasiones, 
cambien ofrecen se-rvicios de dimi!wción. como 
recepción y descarga de productos, Inspección, 
despache de pedidos, <'!l<'hibidón de p10ducros ¡• 

coort;Jtnacl6n de envíos. Son údles para organiza­
done; coo producdoo estacion.:~l o con b.ljo volu­
men de productos para~ almacenamienlo. 

Cen1ros de dlsttfbucion: Son grandes almacenes 
~.e~•l• aliz:~Josqu~ reciben bienes de filbrlcas y pro· 
veedores,!o~ reagrupan en pedidos y lo~ envran a 
los cflentes rápidamente; su objetivo es ~ti movi­
rruenco de bienes antes que el almacenamiento. 
En ovas palabras, están díseríados para el flujo tá· 
pido de productos, Tienen gníndes ventajas: dad e~ 
la rapidez con la que rota el inventario, reduc~n 
los requerimientos de almacenes y los cosws de 
almacenaflliento. 

Administración de inventarios. Abarca el desa­
rrollo y el fl\antenimiento de sonidos apropiados 
de productos qwe satisfagan las necesidades de 
los d iente.. Su objetivo es reducir al m~l(imo los 
costos de hwentario, al mantener un 3c.ft>euado 
flujo y suflllnlstro de bienes, teniendo en cuen· 
ta cuánto y cu~ndo pedir. Para esto, es necesario 
analizar dos series de costos: la de fllantenimlento 
de Inventarios y la de procesamiento de pedidos. 

Costo> de monten/miento de invenlario. Compren· 
de Jos costos por almacenaje y por pago de in le· 
reses ñnanderos, que dependen del valor de los 
productos almace~ lo~ gas;os de ~uro de 
la mercancla y los costos de obsole;.cencla (de 
productos v~), el d.liío del prod\Kro y el 
~urto. 

Costos de procesamientos de pedido5: Consisten 
en calCular el inventario existente para esrablecer 

cuánto prcduao se necesita, con el fin de comple­
tar órdenes de compra emo~ldas POf los dientes 
y prever otros gastos de admínlsttacion durante 
este proceso. 

Establecidos los costos de mantenimiento de 
)nvermrio y los costos de procesamientos de 
pedidos, se establecen los costos totales. que 
equivalen a la suma de estos dos. Se grañcan 
luego cada una de las e u rvas 1.1 partir de un aná­
Hsís de sensibilidad . .Para ello, a p artir de diferen· 
les unidades, se forma una curva, que demues­
rra los puntos má:dmos y mlnimos ;¡JC"anzados 
por los costos al mane¡ar diferentes niveles de 
lnvenlarios. 

Tanto en la Tabla ..l y en la F1gura J se pued!' l>tl· 

servar cuál es el punto m•nhnode la curva de cos­
to rotal, que deberá ~rresponder a la canl.i<:lad 
má)(lma de inventarlo brindada por el costo de 
mantenimiento m.is bajo. Este modelo se conoce 
corno ··cantidad económica de pedido• (CE.P) o 
fOQ, por sus siglas en Inglés. 

En este caso, allograt un lote máximo de 7.354 
unidades (tila resaltaQa en azul) se obtendrá el 
menor costo de mantenntllento de invenrarios 
para la organizad ón. 

TabLa 3. llustracoón de costos de manoenlmienco óe< 
irW"lntario> 

Costo de . (C)sto do Costor. 
Un1dades mnnt"nl· _..~1 J J 

miento Pt."'« l. t> tota es 

409 1.095 

·------~------~---~-7_-r=~ 
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OlrO modelo muy utilizado es ei•Justo a tiempo• 
IJAT), o en inglés Just In time (liT), que consiste en 
poner a disposición todos los materiales o produc­
tos en el momento justo en el cual serán utilizados 
para l<1 producción o para la venta. 

Transporte. Es el factor de fa dístr!lxtdórt que se 
encarga de llevar la mercancJa >.Oiicitada desde el 
fabrk:/mte ha>la el diente>. Exi;t;en di~s moda­
lidades y cada una posee ciertas ~ntajas, S1!9ún 
el producto que el f;,bricante reqUiera transportar 
(ver Tabla 4). 

Tabla 4. Mod~lidades de transporte: ventajas y desv!!ntajas 

la má.\ lanra 

Poca 

m~• am.plto 

l'oa> 

Sien .. 
pe<«-*ros 
voluminoso> 
de v~lor 

'>-Competendo y sustitutos 

Competencia 

En el mercado existen diferentes empresas t~feren­
te.s de un producro o .servicio que dan al diente 
la oportunidad de evaluar y elegir, entre diversas 
alternativas, el producto o servfclo que se ajuste 
a sus necesidades y ll su capacidacl de pago. En· 
tre los factores que imervietlen en el proceso de 
decisión de compra de un producto o de uso de 
un ser\lklo figuran las carac.terlstlcas, los compo­
nen res, la present<Jdón, y el uso o beneficio. enrn: 
OtrOS. 

En el proceso de comercialización es impor­
tante evaluar los competidores existentes en 
el mercado en el que se desea lngre~ar, a partir 
de aspectos como los siguientes (Príde y Ferrel, 
1997): 

¿Cuántos son? 
¿Qui~nes son? 
¿Cómo organizan sus v~ntas? 
¿Cuá!ei son su.s fortalezas y debilidades? 
¿Cuáles son los fuctores de cultura ín~rna im­
portar>tes para el desarTollo de su actividad 
co¡nercial y cómo pueden llegar a afectar la 
actividad de nuestra organ~ión en cuanltJ 
avenm? 

M~ MuyllmJraclol Algo lltn•tada 

IHmitaélas l.iuV poc&s Mu<ha. 

Bi~de 8i®a 
~llo!Qlor 1 l>.ooáleq, 9M 

p•teudero~ 
re<:orridos 1'\atural 

de alto valm 



Es la 1nf0fflladón puede ser obtenida m~nte el 
uso de fuentes CO!Yl() la lnl~ los atliculos de 
prensa, el ~studio dirtlcto con losconsutnidort!'>de 
sus produ~LOs (enCúest.asJ,Ias entidades gllberna· 
mentales qu<? regulan la actividad comer da!. ere, 
Se utillz.a Pilfit corwc:er ( 1) el segmento al c;u~l se 
esldn cliTJg¡endo, (2) las delicíendas que presen· 
tan sus productos o servicios que se puedan sella­
lar para destacar las ventajas q~¡e ofrecen los pro· 
plos {3) el posicionamiento de la competencia en 
el mercado y (4)\as amena~as a lils que la propia 
orga01zaci6n se encuentra expuesta, para tomar 
las acciones preventivas o com!ctivas necesi!flas 
denrro de cada procesa. 

En L>ste estudio.. se hallarán diferentL'S tipos de 
competidores (Ferrel, Hartline y Lucas, 2006). 

Competidorts de marca. Sus productos en el 
mercado son equivalentes en características,~­

neficlos y precio para los mismos consumidores. 
Es el caso de los aceite~ de marca ''01/osoy.,• y 
"Goum1er~ 

Competidores de producto. Compiren en el mis­
mo gén~ro de producto, pero sus productos di· 
fieren en cuanto a caracterlsticas, beneñdos y 
precio. Por ejemplo, las salchichas tipo V tena. de 
•z.ena• y el atun "Van Camps" son produ<:tos enla· 
tadO$, pero con diferentes características, benefi­
cios y p11!<fo. 

Compet.1dores gt.>néricos.. Distribuyen prodvctos 
muy dlstinto.s c¡ue satisfacen la misma nea.sld~d 
esencial del ,onsumidor: por ej!!mplo. los Jugos 
"Country Hill"y las gase~s "Poslobón~ 

Competidores de presupuesto total. Se enfrentan 
por la capaddad econ6rnfca y{o a.dquisi(lva de los 
m1smos dientes: por eje!TI{Jk>, •Bit¡ Cola" y •coca­
Cola~ cuya cs«dad y preclos son distinto.!. 

Sustitutos 

Se denominan productos sustitutos aquellos 
que se pueden adquirir, como alternativa, en 

el <:<~so de que un ~or dfsmlrwya la calidad 
de sus productos. has<a el punto de que el crm­
~midor oo e«é d íspuesro a paganas, o en el 
caso de que el prt.>clo se increml'llte por endma 
del límite qu~ el consumidor esté dispuesto a 
pagar.l Otro tipo de productos sustitutos son 
aquellos que el consumidor adquiere cuando 
no encuentra en un punto <ie lienta el pr()ducto 
que desea consumir, aunque ~ste supla la rnis· 
ma necesidad. 

Este conc'"pro se re)adona dilecr~mente co11 la 
elastlddad de la demanda del producto, Se dice 
que la dernanda es e/óslka cuando, rrente a una 
pequeña '<anadón en el pre<iQ del producto, la 
cantidad demandada sufre un cambio exage­
rado: por ejemplo. si la carne d~ res ptes¡;nta 
aumentos considerables en sus precios, el con­
sumidor puede optar por adquirir otro ti¡¡o de 
cames, como el pollo, <:?1 pesclldo o la carne d!! 
cerdo. 

Se dice que la demanda es lnelósdca cua11do, 
ante un cambio en los precios de un producto, 
se genera poca variación en la demanda; por 
ej!!mplo, e! arroz es un producto de consumo 
dificil de suslltuir y, por eso. ante cambios en 
sus precios, la variación de la demanda resultil 
mloima. 

Trone gran importancia Identificar cu~les son 
aquellos produc\os o servidos qve pueden sus­
lltuir fácilmente el ofrecido por nuestra organiza­
ción, con el fin de buscar alternativas que brlttden 
al diente mayores ben~ficlos y utilidades que nos 
diferencill!l\ de IC>s competidores. 

>Promoción 

El Dic:dooorio óe Jo Real Academia Española define 
PfOI'I'IOdól'\ comoel"conjvnto de ~ctivldades cuyo 

> Econolf"k.com.ar 'D•cdonarlo d~ ec1>nom••~ f.conofíM. 
contar, hrrp1/www ect)llJm~.C'l'm.a•Jaco•lOn"'ia/cred1to­
consurno/sustitulos.shlrnl (co">UIIada en sepllembre ele 
2009). 
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~tiVo es dar a conocer algQ o incrementar sus 
ventas•• 

En el COflteltto del ~ se usará Un.! d~t­
dón m~s arnp!la:•Promoción significa c:omumcar­
se con Individuos, grupos u organlza<:lones para 
fac1fltar dlrecu o indirectamente inter~ambio.s. al 
informar y pe~uadir a una o más audtencias para 
q1.1e acepten los productos de una organlución• 
(Pride y Ferrel. 1997). 

En la comercialización deber, tenerse en cuenta 
diferenll.'s aspectos de los c:ompetidOil's. sobre 
roe/o. de qu enes Y'J ti~ un posicionami'Nito 
alto en ellllefQdo. En primer lugar, 1\ay que co­
nocer sus estrategias de posioonarruento, sus 
amp~as publicirarias y sus promoc)ones en las 
venta:;.; en ~undo lvg~. e nec;esarlo ldflfltiflcar 
los rntdlos de c:omunicaci6n que mas u~~zan (te­
levisión, radio, prensa, etc.); y por <iltimo, hay que 
ll}(>dlr el impacto que tiene tad<~ una de estas he· 
rramlentas en el consumidor. 

Con este lin. se puedffl VlSltar COt!Stantemtnre los 
luga!e$ donde los competic:lofe lle'lden sus pte­

duetos. observar sus comerciales de te~vlsióo. 
escuclla<los P<lrla radio, leer Sllf avi50s dE> ~t»a. 
ill9~ a sus páglnas ~ó y awdir a otros~ 
rusn'O$ Q\J" permitara obtener 1<1 infonnadon de­
sead, 

Es Importante que. al c:on<><:er la Información 
mendonada, ~ean planteados !os objenvos que 
se buscM con lil promoclon de Ul'l producto o 
servicio. Los pñn<ipates objetivos que Ul\a orga­
ni:zaci6n des~a cumplir, al realizar estrategias de 
promoción, se enuncian más adelilnte. 

Obj~thos •la promodóh 

Equtvalen a las inteodon~~ o ñn<Jodade5 que la 
organización desea cumplir al realizar la rxomo-

• llt.ll Ac~t~Tlla ~. DKdoMrio ,¡.,la Lftt9UO E>po· 
,;ola, Rr:ol Acad<Jnoa lspoilola, httpJibuscon.t~ PS/dfaftl/ 
SfYI!CMSUiti1TiP0_8U~3lt.LEMA=ptomocoón {COI\Iuil ... 

cla en •eP\Iembre d~ 2009). 

ción de un producto o servicio. Se han encomra­
<lo un~ objeovos generales ~ IM empresas 
~ualmem:e prel~ lo9rar libid.): 

lnstrull' o dar información sobre el produ<LO 
o servicio 

• Promover la ~anda 
lmpu\Sill' el en~ayo de prod~o~cro~ 
ldentlficar cHentes potenciales 
Mantener a los cllt!nres leales 
Apoyar !os esfuerzos d~ venta de vendedores 
intermediarios 
Contrarrestar !os esfuerzos prof1\ocionakls de 
la competencia 
M10~lzar tetldencias desfaVOI'abll!<i en las 

vemas 

La mezda dt promod6n 

Para el CliJTIP(irnlento de los ob]~ÍltOs de plOmO· 

don, ex1sreo d'IVersos m~todos promucionales; 
estos conforman lo que se conoce como la •mez• 
da de promoción~ compuesta por 1~ pu/:tli<:idad, 
fa '>'enla personal 13 promoción de ventas y l¡¡ pro­
paganda (ibidJ. 

Pub!ici<lad. !.a publicidad COMI5t~ en una CO· 

munkación ma~lva. no personal, para difundir 
un mensaje sobte una em!)fesa y sus productos 
o strV1óoS, que se rransmile 4 un pGbl.co ob· 
JettVo, POf ~no o d1versos ~dtos: la tele"Ísión, 
la radio, la !)ren~a e$cnta, las revista~. el~:orreo 
personal, los m~dfos de transpone m~slvo, (~ 
ejemplo, los buses y estaciones de Transmilenio, 
donde se colocan a111sos publlotarlo~). la Inter­
net y las e!(l)OskloMs al aire Hbfe. ta publi<iddd 
se considera un medio eliCienre y económico 
para que el mensa¡e llegue a receptores selec· 
clonados. 

Venta personal Consiste en UNI COrt\IJilteadón 

l)tfsonal que el fabricante~ y tll'l\l! como fln 
m formar a los dientes e tndudrlos a .tdquirk pro­
dlJCTCI$. Es una comunicación mas ~specíftca que 
~ d<rlge a oerto grupo de personas. Entre tos me­
diOs empll!ados para la vema personal ~ el 
celé fono y la >oenta puerta a puerta. 



Tomar las decisiones considerando elementos del 

Una de sus desventaJas es el akocosto;siflembar­
go, muchQs fabricantes asumen este medro debi­
do al profvndo impacto positivo que ge!'e{a en el 
consumidor. 

Ptontodón de ventas. Son objetos o activida­
des que buscat~ incMtivar la adquisición de un 
producto, ofreci~ndofe un valor agregado en 
comparación con otros producto$. Puede ser 
d\Tigldo a los imennedíarios o al dlente final 
(Ferrel, Hartline y Lucas, 2006). Por ejemplo: "Por 
compras superiores a $15.000 de ~rdurilS y fru­
tas marca 'Vegeftutas: l~e gratis una libra de 
habichuelaS: 

Propo.ganda. Permire un apoyo Ideológico a la 
promoción de una empreSil, producto o servi­
cio mediante ta difusión de ~as. lnk\almente 
su uso viene de la política; por eso, el mensaje, 
aun cuando conlenga información verdadera. 
tiene un sesgo partidista; es decir; puede no 
presel'\tar una información completa, balan­
ceada y objetiva. La iflformaclón se tTansmite a 
por un medio de comunicación masivo (radio. 
televisión, prensa, etc.), que no siempre genera 
costos. 

Este e\emel\to se nasa ~m una comunkación no 
personal, que toma la esi!Uctvra de reportaje 
acerca de una organización y/o sus productos o 
servicios. Se diferencia de la publicidad en que los 
patroclnildores no pagan precio alguno por Jos 
medíos p21ra la pJctpagc.nda. 

>-Precios 

Según la definición dada por Phllip Kotler y 
Gary Amstrong, en su libro Fundamentos de 
morketlng (2006), el ptecto'es lil cantidad~ di· 
nero que se cobfa por un producto o seNido. 
En términos m.\5 amplios, el prec1o es la su m¡¡ 
de lo.s valores que los consumidores dan a cam­
bio de los beneficios de tener o I.ISar el producto 
o servicio". 

.11.1 fl)ar los p!etios, \as organluclones bUSGln ga· 
ranti:zar el cumplimiento de siete objetivos (Pride 
y Ferrel, 1997): 

Supervivencia. Fijar los precios de tal forma que 
los ingresos generados pOr las ventas gar<!lntícen 
la permanencia de fa organización en el mercado, 
solventando los costos y gastos generados por la 
actividad. 

Utllidad. Maximizar l<JS utilidades obTenidas por 
la venta de un bien o la pre.sta<:lón ele un servi­
ciO, generando benefidos a los prop1etarios de la 
empre>a. 

~endirniento sobre la inverslon. Definir los pre­
cios de Fom1a que logren obtener rendimientos 
sobre la Inversión realizada. es decir, maximizar 
la utilidad Q!:l.tenida por cada unidad d1¡- moneda 
Invertida. 

Participación de mercado. Establecer los ll{edos 
de forma que se logre alcanzar una representativa 
participación en \.as 11€1'\tM tot1111es de un deTermi­
nado producto o industria. 

Flujo de c:aja. Fiiar los precios de fonnaquecl flujo 
de caja se recupere en el menor tiempo posible. 
Una de su<; desventaja~ <.t>r11lste en que la orga­
niZación, al querer logrilr este objetivo, establece 
precios tan altos que dan la oportunidad a la com­
petencia de entrar en el I'MW-Ido,ron precios m1.s 
cómodos para el consumidor. 

Sttlru q11o. Determinar precios que Je permitan 
acercarse al precio de los compettdores. sostener 
una buen<~ imagen publir..a,l't'llU\tel\4!1 undetetmi­
nado volumen de participación en el mercado o 
\ogfin estabilidad de precios. 

Calidad del producto. Aplicar un precio eleva­
do con el 1\n de dar al consurnidOf ul\ mensaje 
acerca de la afta calidad del producto que está 
a~quítiendo. 
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Adem.)s de los objetivos de la fi¡~ de pret:•os 
~ito\. ex~nen oc ros fac!OreS que afectan lol flp · 
ción de precios, tales como las e~~;u d~ los 
diferentes partiCipan Les en el merC3do .. los c01tos 
de producclon. l,s pe-rcepciQnes de los compra· 
dores pot~~ y los aspecros leqales. Estos se 
lluswn en'" Flgura 4. 

Ob¡envos d41 

''""ión do, 
.,._ 

Nlpeo:\lls 
Co<npettncfa lc¡ples y 

rogUIGIO!ioS 
J 

f1$un .f, I'M:!l»PS q¡,e .recta" 1&~ de(JSIOI\e\ sobre la 
~)adónde preclos(Pnóoy~.l99n 

Pllri.\ t;nal~r.altener en a..enta los objeLlvos y los 
focCO'~s qut> alecl.lln la Jljación de Predos.I)OÓ( MI 
detem~trn~rse los preCioS <Ol'llos Qlle ~~a co­
merdahzar el pi\X1ucto o serviciO; de esa marn!ril 
se lograrA un equilibrio que beneficie rantc .a '-' 
empi'E'sa como al con=Jdof 

). Estrdtegia de comercializací6n 

CoMíite eo lo creación d<o esbategias de merc!Kio 
oñf'nLadas al cUente, basadll6 en procesos de pié!· 
neacl6n, CKganlzaclón, acción y control de la ~le 
de a<tlvrdades dirigidas al logro de ~as de me r 
ado establecidas por una empresa. 

A contl nuación ~ describe la estructura Qlre debe 
~n~ la esnregla de comerciall23dón. Ella parte 
del ¡¡nahsis ~tuaclonal ele la organlzaciól'l y nega 
ha~ la fijación, l mplementac!On, t!Vaklación y 

control de estrateogiol5 de mercadeo (~rrel. Hatt· 
lil'e y lucas. 2006) 

An~llsis situóol\al 

ConsJ.ste en u o estudio de los factores internos de 
la OlgantZaCion, sus factOfes l!lúernos y sus cllen· 
tt\s. 0\cho estudio comprende la evaluación d;: las 
fortalezas y amenws {en el ~mbJto Jntemo) y de 
l.ls opotrullidades y ~men¡¡za~ len el ámbttO ex· 
t~no). P<ua ello, eJ(isten <lifl!fl!ntes hertamlentas 
que permiten identlfi<:ar cada uno de estos facto­
res que inciden en el desempeflo de la empresa. 
A contirwadón se p~sen t<l n dos de estas 11erra­
rn entas. 

-'nállst) DOI"A. ~ matt1% DOFA (debflld:Jdc's. 
oporcunidades. fOitill.uas y amenal.as) genera 
l.ll'lo con1paradón de los factores ex~s (ame­
haUis y oportUnidades) y los factOfes onternos 
(debí\ioades y fortalezas), y busca plantear una 
estr,u;~gi¡¡ viable que pe11nlta una perspectiva y 
re·direccionamienlo de la empresa objeto di! es­
tudio. la Tabla S Ilustra el diseño estándar para 
esta matriz.' 

En w tabl~ 6 y 7 se presenta un ejemplo q~ 
desa«or.a la matri2 OOFA de un~~ empresa 3910<11-
dustrial. Marcarem<:~s cada fonaieza cleb:l diid 
oportur,idad y amenaza con un numera~ para po· 
der ;df"ntilkarlo f6cilmente. 

Una ve2 definidas las debilidades, Opo1'ttl~ 
fortafWIS y amenazas ~e definen las estrategie~s 
FOFADAFA. 

Estrategias FO Dadas unas oponuntd~s en el 
entorno, ¿<:dm::~ puedo uolJUtlds fonaleasloter· 
nas para obtener el objetivo traz.~dQ? 

Estrab!gias: 00: Dadas unas oportunidades en el 
entomo, ¿eófno puede scbtelle\rar las dellioldades 
mt~mas p;¡ra obtener el objet•IIO tri!Zado? 

• Cllapm"''. "Afl.i/fflt de maa-iz DoFA' Drgerenc•o.com. 
htlp:llw-.~•tti'IC11 <om/arlituloltnolisís_dofa..:t_ 
analts" _pdt{ortlp (consultad.l ~ ocwbu.>de ~008J. 



Tomar las decisiones considerando elemenms 

las oportunidades numeradas e ldencllicadas (Oí) 
se relacionan con las fortaleza~ (Fi) y las debilida­
des (Di), y se genera una estrategia. En la Tabla 8 se 
presenta un ejemplo. 

Estrategias FA: Dadas unas amen¡¡zas efl el entor­
no, ¿cómo puedo utilizar las fortalezas internas 
para obtener el objetivo trazado? 

Estrategias DA: Dadas unas amenazas en el en­
torno, ¿cómo puedo sobrellevar las debilklades 
Internas para obtener el objetivo ttaudo? 

Tabla S. Form~to básico matriz DOFA• 

DEBILIDADES (D) 
l . 
2. 
3. 
4. 

las amenazas enumeradas e identificadas (Ai) se 
relacionan con las fortalezas (Fi) y la~ debilidades 
(DI). y se genera una estrategia. En la Tabla 9 se 
presenta un ejemplo. 

Análisis MEFl-MEFE. Existen unas herramientas 
para la evaluadón de los factor~s internos y ex­
ternos, con miras a trazar las estrategias empre· 
sariales. Se trata de las matrices MEFI (Matriz de 
evai\Jación de faetores internos) y MEFE (Matriz 
de 1!\/aluadón de factores externos). En ellas por 
medio de una calificación de los fuctores da ves de 

fOAfAI.EZAS (f) 

l . 
l. 
3 
4. 

DEJAR SIEMPRE EN BlANCO s. Hac:er r.sta de for1alel~S S. Haw lb! a de deb<iidades 
6. !5. 
7. 7. 
S. a. 
9. 9. 
10. 10. 

OI'ORTUNIOADE.S (0) ESTRATEGIAS !FOl ESlAATECiiAS IDO) 

l. 1 1 

2. 2. 2 

3. l. 3. 

4. 
4. ... I~O!f del:tilidodes o¡>rove..-hando 

5. 1-\aoer 1""' da oporwmdades S. Uso da fortalezas p&l& aprovechar oportumdades 

6. 
oporcunldad~s S. 

7 6. 6. 

8. 
7. 7. 

9. 8 8. 

10. 9. 9. 
10. 10. 

AM~NAZAS (.A) ESTRATEGIAS (FA) 
ESTRATEGIAS (DA) 

1. 1. 
1. 

:z. 2. 2 

3. l. 3. ~~~u<lr a un minii'P!o las debllldades 

4. 4 
~ evi,ar amef'\a2as 

S. liaterllsu de amenazas S Usar lonalezas """' evilllr amenazas 
4. 

6. 6. 
S. 

7. 7. 
6. 

8. 8. 
7. 

9. 9. 
IJ. 

10. 10. 
9. 
10. 

• Un,.,..dad Nacional de Cokltnb.a. www<locenres.unal.l!<lu.co/WadartnEjfdoc.siRJNDAM_INGfNIE!IIAidofa.doc \COnsul­
tada en oclu.bte da :.lOO! !. 



Tabla 6. Ej<mWio de des.lrrollo de maulz OOFA: fortalezas y debilidades 

09 
Nivel de tecnología utilizad& on ~1 concrol del 

---T-----------------1-- --+Proceso 
Tecoo!c<Jia de intmelaaon y cOO<dlnaclón emre las 
áreas 010 

011 

012 

017 

0 18 

de infoomación de wmos, despacho> y 

Control Ó(> korlit~ <le coll\ab•r.dad frente a los 
Inventarios lislcos 

Fleldbllldad para efe<tuar umb~<» en las vatiedades 
de las llores para ajustarse a las necesidades del 

par~ el comer<i•lltlldor 

Tabla 7.fj€mplodedesarrollo de matriz DOfA;Oportunidades y amenazas 

01 

02 

01 

~sarrollo de las W!Cnologías de lnl'o!ll1adón y 
cadet\IS de va!or en le>s compe\lclc>...;re.:..s ____ -l'--A-1_-1-N-ivel_de_ <:OfiiPOIIrn _ __ '_ia_d_el mercac:IO 

A<a.s<> a ~r<nologi4• de inf<lnnad<ln y 
Sl<I<.<MUZAdó<>l Hercarnientas de ge>.tión 
admrnlscrauva 

A2 

Cnidilos del sector y facilidad de ao:ew 

DmhJIIclm del d6lar 

Nivel de conOCimiento de los campeódores en l'l 

An41isis del 
lo$ 

p;~ra 



Tomar las decisiones considerando elementos d8 macado 

Tabla 8. Ejemplo de desarrollo de m~trit DOFA: E~trategias FO/DO 

ESTRAT{GJAS FO ESTRATEGIAS DO 

02.03,()1,F4.f6.f7 A«ed"' en el mercarlo a un ~mema de 
lnfOITI\IICfón que pem>fl& (¡ lfS(ema!ll:i\oÓn de (oS procesos 
~mlnistrattv<>s en la emp~S<> 

OI,F I.F2 Generar ewategl~s compe!fdvas para el ma"ejo de 
la e~ de v;¡k>c 

OI.FZ.fSOCrecor rosas con n""""'varledAd""elimlnar>do las 
variedi>des qu~> no >e>n rental>lllS 

02,01,04.05.07,015,016 De~md6n y lev~ntamJento de lc.s 
procesos y manuales de ILmclones en la emprpsa 

01,01,D2,D3,D~.DS.06,08,D9,Dt0.01 1,012,01 3,014 
Oesanollo <k utt slr.ttfTll de lnfonno<:IC)n ~ ....-: 
tist.tdo <h pr~es. (J(Odud<>s r pec~;r:~os, segwn~emo 
a la5 ventas y l)aiJO de facturas, <Dntrol en la r~a;pción de 
fiora poscosecha y pago a prov~ore> de Ror. comrol de 
P<oduc<lón de rto1 en <ultlvo, Informes ñnancleros 

Tabla9.cjemplo de desarrollo de m~criz OOFA:Esrrategias FA/OA 

ESTRATEGIAS FA ESTilATEGIAS DA 

A 1 ,Al,M,FI.H.f7 M.,.,.,nwnto de Ca cafJdad dtl producto 
y té<:nkl> de produwón que Pt'rmi"'n la redUCción de 
<OStos aclmrnr!rtrat!Vos y produc:tlvos 

A I,I\2,A4,F 2.FS.f6 Aumento d~l portafolio d• proveedores 
que ~rm•fa la consecuciOn de precios de rnsumos mas 
comp<otlli..01 

.AI,A3,.t.S,Ol ,03,05,06.08,0'),013 Mejorar los nu¡o~ 
de 1nformoci6n y los Sls,rnas de •dmrnistraclón dota 
irr(l)nnao:ldn lntet..os y e~t<.mos, .:on el Qb¡ef:l:1 de mejorar 
los procesos de coma de dec•«ones 

N,A.3,AS,01.02.03,1>1,05.06,061ioóei'inir el QnunciMÍO 

eslroltgtc:o de la <!mpre~ 

1\1 ,l\2,06,011,015lncremenrar los niveles d~ lngtes,o del 
negocio Con~ecudon d~ llUevo; cUentei. Continuar la w.nla 
a intetmedrarios e imcí~r •1 contac~o con llorlsterla1 para 
1~ •1 consumidor final)¡ la mt..,~ión hada 
nu..- m...ados. Segrnentad6r> de merc6<1o• 

I\1,A3, 013,014,015 Mejorar la CIJiidad d(.l servroo 
al dlenre, siendo oporlunt>S en la atención de $Us 

teq~tmlentc!, y lograr 1.> meta de<ero deWJiuc~ 
L---------------------------------~~ 

éxito (opol'l'llnidad!!s, amenazas, fonal~s y de­
bilidades], se determina la situación de la empresa 
según el puntaje total obtenido en dicha matriz. 
David Freud, en su libro Conceptos ele admlnts­
llación estrarégica (2003), describe caóa uno ele 
lo~ campos de los que ~ta compuesta la matriz. 
como se muestra a .::ontinu¡rdón. 

Volm': La organización determÍilO la impOrtancia 
~ fa<:tor pata su deemp~ño; la ~uma de toda la 
columna debl.'fá totalizar 1.00. 

CQJilicación: Se asigna un valor de 3 o 4 a cada fac­
tor Interno clave y de 1 o 2 para cada factor ex­
temo clave; e~to ln<iica la ~ficada con la cual res· 
ponden las estrategias actuales de la empres¡¡ al 
factor señafildo, de modo que una cafifica66n de 
4 corresponde a la respuesta excelente;:! a la res­
puesta por arriba del promedio; 2 a l<t ~;puesta 
de nl~el promedio; y 1 a la respuesta déficiente. 

Peso ponderado: COI'respol\de a la multiplicación 
del valor y la calificación. Despu~s de hallar este 



valor pata cada uno de los factores, se re~liza la 
suma toral. En caso de que la suma sea igual a 2,5, 
la emprE!sa tiene un comportamiento promedio; 
en caso ele que sea igual a 4,0, significa que fa em­
presa a<tú<l sorprendentemente ante las oponu­
nidades, amenazas, fortalezas y debllidade$. 

Finalmente, si la organización obtiene un total 
igual a 1 ,O, quiere decir que las ewategia.s de la 
empresa no .son las adecuadas, pues no se apro­
vechan la.s oportunidades ni se evitan las amena­
zas eXlernas. 

Tabla 10. Matri% de evaluación de faccor~s fncemos (MEfl) 

Tabla 11. Mauiz de evaluación de factores eJiterfiOS (Mffi) 

Misión y visión 

Es necesario definir la misión y la visión de la orga· 
nlzación para realizar la piMeadón esuatégtea. Se 
eJCPiican a continuación. 

Misión, Busca Identificar el negocio en el cual se 
encuentra la organización, es decir, explicar la ra­
zón de ser de la misma. Consta de los siguientes 
elementos: 

¿Quio!nes somos? 
¿Q~ son nuestros dientes? 



Tomar las deCísiones cónsldetando elementns del rneJ• 
¿CUál es nuestra timofi<i operativa (vaklres, 
creE!ncias básicas, ética, etc.)? 
¿Cuáles son nuestras competencias o ventajas 
competitivas básicas? 
¿Cuáles son nuestras preocupadones e inte­
reses en relación con nuestros clientes, e! per­
sonal,la comunidad, los aspectos SOCiales y el 
entorno? 

Visión. Es el plante¡¡miemo que busca responder 
a la pregunta de a dónde queremos llegar. E's de· 
cir, plantea en qué quiere convertlrse la empres¡¡ 
en un lapso determinado. 

Metas y objetivos de m~~rlteting 

Los objetivos son expresiones que especifican lo 
que se pretende lograr para cumplír la misión y 
la visión de la org¡mizaclón; deben tener tres ele­
mentos: qué, cuanto y c;uando, es decir. se deben 
expresar en términos cuantitativos (porcentaje 
de relltabilídad, volumen de ventas, porcenta­
je de participación en el mercado, l!!tc.) y para 
un período de tiempo determinado. Por ejem­
plo: "Incrementar en 25% el volumen de ventas 
de caña de azócar dentro de los próximos tres 
años.• 

Las metas corresponden a partes de un objetivo; 
de aCUi!tdo con el ejetnplo anterio~ una posible 
meta Sl!ría la siguiente: "Alcanzar un incremento 
de 10% en el volumen de ventas de caña de az\i· 
car en un año." 

EJtr.ltf!gias de matttting 

Equivalen a una serie de actividades que se pla· 
nea realizar, para cumplir o alcanzar los objetivos 
de comerclalizacíón de productos o Sl!t'Vicios.. 

Como primera medida, se selecciona un mercado 
objetivo. Posteriormente se deSi!rrolla la mezcla 
de marketing, es decir, los elementos de precio, 
producto, distribución y promoción, que cumplan 
o saTisfagan los deseos y necesidades que presen­
ta el mercado objetivo. Al rormular una estrategia, 

debe tenerse en cuen!iJ queo ella debe iJll?nder los 
siguientes requerimientos: 

Satisfacer las necesidi!des y aspiraciones de 
mercado objetivo seleccionado. 
Ser coherente con los recursos disponibles de 
la ory<rnización. 
Ser coherente con las metas. los objetivos y la 
misión de la compañía. 

Instrumentación y amtrol de malketlng 

Esta etapa corresponde a la implementación y 
control de la ejecución de las estrategias. Para ga­
rantizarla, la empresa tendr~ que fundamentarse 
en el compromiso y conocimiento de su perso­
nal, porque éste conoce· en profundidad el fun­
cionamiento, los recursos y las capacidade$ de la 
organización. 

Después de Implementada la estrategia, se nece­
sita hacer una valoración con el ftn de observar si 
las metas y/u objetivos planteados rueron cumpli­
dos; asimismo, crear mecanismos de control para 
que las actividades se sigan llevando a calxl de la 
manera como fueron planeadas. 

Plan de mtJrlreting 

El plan de marketing corresl)onde al manual pera 
la implementación, la evaluación y el control del 
mercadeo realizado por la compañía. Ambrosio 
(2000) sugiere la siguiente l!$tructura para la ela· 
boración de un plan de marketing, dividido en 
cuatro partes, que a su vez constan de trece sec­
ciones que 2<barcan todos los eleomentos necesa­
rios para el desarrollo del mismo: 

Parte l. Oportunidad 
Sección 1. Situación 
Secc/ón2. Objetivos 

Parte 11. Marketing estratégico 
Sección 3. Consumidor 
Sección 4. Mercado 
Sección S. Aspe<tOs legales 
Sección 6. Posicionamiento del producto 



Parte 111. Morl<ering úctico 
Sectlon 7 P!oducto 
Secc'ón 8. Punto <k> llt'nt.l 
Sección 9. P!omoción 
Sección 1 o. Precio 

Parte IV. Acc:ión y cormol 
Secoó" ll . lle!.\ll\adol. 
Seccion 12 Anal ses de equ 1 brio 
Secceón 13. Programación 

>Plan de ventas 

Se define como "el conjunto de act1vidades que 
permiten planear, erflpll'ml'ntar y controlar todas 
las operó\clones que perm1tan a la organización el 
cumpllmle!'llo de svs metas de Ingresos a traves 
de la fiJación de O~TIVOS. el diseño de progra­
ma~ y la espec.iñt21tiOn de acc.iooes pllf'll eje<utar 
la estrategia comercial definida (Bogotá Empren­
de,2006). 
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Por lo tamo, después de haber realizado las ínves­
t19otiooes pertenec.\entes a\ plan~ morket;ng, (!! 
empresario habrá de elaborar una ltStil de actil/l 
déldes. Gregorio Femández y .laVJef Mol na. en su 
libro El plan de vemos (2006), plantean QUe cada 
aGt•vidad debe ser programada de forma que se 
establezca quién, cómo y cu.lndo habr~ de reah· 
u~'!. Pilla \ogrllrlo. es~~ de\ttmi<Y~ '·OS 
siguientes elementos 

Cronograma de esuategias 
Cronograma de tareas para la re~llzacion de 
las estrategias (con>iste en espec¡ficar las ac· 
tívidades necesarias para la ejecuc:ión de la 
tsUat~ que h¡) ~Ido ~bn\ellda~ 

Distribución de responsab~1dades. definlr el 
funcionario responsable para la ejecución de 
cada t;trea 
Objetivos 

1am~ deberá determina~~~\ tiempO rf'Gueñ 
do para la realización de cada actividad y los recur· 
sos (humanos, Jlslcos e Informáticos) requerido~. 

1·-. -
\ 
~~ 
tJ 
e 

Flgur• s. Ejemplo de apll(l!Ck)n dt un cronograma de ocrlvídades. 



Tomar las decisiones considerando elementos del men;a.do 

Por m~io de un d iagrarn& de G~ntt, el respon­
sable del plan de ventas tendrá la oportunld;;d 
de ob~ervar todos lo! detalles mencíonados y 
determinar cuáles de las ac.tlvidades son depen­
dientes y cu~les independientes. E1 diagrama 
de Gantt consiste en una tabla en la que se con­
signa la totalidad de las actividades n<:c:esarías 
para lograr los objetivos p ropueslos, con la de­
finición de fechas de fniclacldn y terminación de 
cada una. y sy representación gráfica a través del 
tiempo (Figura 5). 

Figur.,6, Emuctura básica de un Oujo d~ caja. 

Como se iluscra en la Figura 5. al hacer un cro­
nograma de las ac¡ivldades es posible observar 
cuándo el gestor del plan de ventas podrá realizar 
actividades alternas y asi disminuir el tiempo de 
ejecución dE!I plan. 

Para terminar, Nassír Sapag (2000] plilntea que 
cada una de l<!s activídades realizadas en el plan 
de ventas ~!Tea <Jtl cosro, que deberá reflejarse 
en un !'lujo de caja. la Fig~o~ra 6 presenta un es que­
mil básico de flujo de caja. 



Presento los criterios y las formas de adelontor el aprovisionamien­
to, los he"amientas y lineomientos porcz realizar requisiciones de 
produaDS o servicios, los regist/Os necesarios paro un proceso de 
compres e Inventarios y la forma de ~ del producto pora su 
destino (rnczl. 

Toda empresa requiere obtener diferentes sumi­
niStros para su uso interno y comprar materias 
primas básicas para la elaboración de productos, 
de servicios o de bienes para ser revendidos. E5ta 
función es de gran importancia en las empresas 
de producción y comerciaUzadón, porque buena 
parte la rentobilidad del negocio y del flujo de la 
operoción depende de ella. 

Las compras aseguran un inventario su~ciente de 
materfas primas y ouos suministros para que tras­
curra sin mterru¡xión la operación del negocio; 
pero efectuar compras no es tan sencillo: se de­
ben realizar adquiriendo solo lo que se necesita, 
con las calidades requeridas. en el momento pre­
ciso y al precio justo, y además, asegurar el apr~ 
visionamiento. 

Las compras no solo se refieren a bienes tangi­
bles. es decir, aquellos que se pueden ver y tocar 
-como las ~llas. los fertilizantes, una fumiga­
dora o un cuchíRo malayo-, sino también a bienes 
intangibles, como el conocimiento, las ideas o el 
crédito comercial. 

Las decisiones referidas a venta de productos o 
servidos en el ramo de la palma de aceite 500 un 
proceso que tiene implicaciones estratégicas; de 

manera simllar, el proceso de compras es eslralé· 
gico y requiere conocimientos e información. Par­
te del conocimiento de las necesidades pasa por 
la preparación de licitaciones. las solicitudes de 
propuestas, la decisión de compra, la recepción, y 
culmina con el reglsuo y la entrega oportuna del 
bien adquirido. 

Este proceso implica gestionar relaciones con los 
proveedores. con los clientes internos y con otras 
dependencias de la mism¡¡ organlxaclon, como 
Gerencia, Finanzas y Comabffidad, 

>Modelos de sistemas de compras 

Tradicionalmente, en las empresas se presentaban 
dificultades de comunicación entre las áreas de 
producción, comercialización y compras. Por este 
motivo, se han establecido hoy procedimientos 
estandarizados y criterios para que las compras 
respondan de manera eficaz a la.s necesidades de 
la empresa. Eficacia se refiere a que la compra se 
haga con las calidades requeridas y a precios com­
petitivos, y se entregue en el momento oportuno, 
de manera que pueda ser utilizada por el diente 
interno o el usuario de fa empresa, para que el Ru­
jo de compras atienda el flujo de necesidades. 
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El comportamiento de las empresi!S en la realiza­
ción de compras se puede resumir en los tres mo­
dl!lc? que :~e !!?\ponen a continuación. 

El modelo sfmplificado 

En este modelo, las funciones de la unidad de 
Compras se reducen a recibir requisiciones o so­
licitudes de compra, a obtener catálogos de parte 
de los proveedores y a comprar lo que se le soli­
cita, con el objetivo de lograr el precio más bajo. 
El modelo operarla muy bien en una situaáón de 
competencia perfecta, en la que se parte del su­
pue>to de que, en el mercado, los 21gentes tienen 
información completa sobre las alternativas dis­
ponibles. El contacto directo con los proveedores 
y usuarios es mío'oiol..,, y lo~ ~~~c:to) referidos a la 
calidad del producro y el servicio po5venta son se· 
cundarios. 

El modelo costo-beneficio 

En esta concepción del comportamiento de la 
unidad de Compras de una empresa, las funcio­
nes implican, ademas de recibir requisiciones y 
buscarlas en el mercado, hacer análisis del costo­
beneficio con el objeto de minimizar los costos 
totales para la empresa. En este sentido, la unidad 
de Compras puede seleccionar a un proveedor 
por su capacidad de entregar los pedidos sin re­
traso, más que por que ofrecezca los precios uni· 
talios más bajos. 

A diferencia del modelo simplificado. este modelo 
puede dar respuestas a requisiciones complejas e 
implica un contacto directo con los proveedores y 
los dientes internos. 

El modelo de gestión de compra 

En este modelo, la unidad de Compras tiene como 
runción la resolución de problemas y no simpl~ 
mente adelantar las compras. la gestión parte 
~~ wpu~\o de que los mercados pueden ser 
segmentados y pronosticados para desarrollar 
estr<~tegias de compras. La unidad de Compras 

gestiona un sistema en el que las relaciones con 
proveedores y clientes Internos son fundamenta­
les, y el conocimiento de las fuerzas económicas, 
tecnológicas, políticas, culturales y competitivas 
del en tomo es de capital importancia para antici­
par y dar respuesta a las requisiciones y las ofertas 
de proveedores. La unidad de Compras tiene en· 
tonces dos funciones distintas: una de compras y 
otra de estudio de mercados, que a su vez apoya 
las decisiones de compras. 

En este capítulo se presentan oiterios y formas 
de adelantar el aprovisionamiento, asi como las 
herramientas y los lineamientos para realizar re· 
qulslclones de productos o servicios, los registros 
necesarios para un proceso de compras e Inven­
tarlos, y la (orma de entrega del producto para su 
destino final. 

¿ Qu ia!n adelanta las compras? 

Una pregunta que SI! debe responder inicialmente 
es quién debe adelantar las compras en una em­
presa. En cu<~lquiera, aun en una muy pequeña, el 
d irectivo deloe ser consciente de que la función de 
compras ha de realizarse en forma técnica. Para 
cumplir esta política, de acuerdo con el tamaño 
de la empresa y su función, se puede establecer 
una unidad administrativa especializada en com· 
pras o ligar dicha función a la unidad que más re­
quiera de la misma. 

La función de compras también puede estar 
descentralizada, de manera que se garantice el 
adecuado aprovisionamiento. En este caso es im· 
portante capacitar a las diferentes unidades en el 
proceso de efectuar compras, ya que la gestión <k 
compras va mas allá de adquirir lo necesario, al· 
macenar y control<" lnventaños. 

Para una empresa cuya tarea principal es la pro­
ducción, la función de compras puede estar li­
gada a la unidad de Operación o Departamenlo 
Técnico, la que usualmente requiere mayor can ti· 
dad de compras y en la que la calidad y la opor­
tunidad tienen mayor Impacto en la competitivi-



dad de la organización. SI la empresa tiene como 
función principal la comercialización o la finan· 
óadón, la funaón de compras puede depender 
de los departamentos con tuncíones comerdale5 
o financler¡¡s. 

la gesUón de compras implica diversas actlvida· 
des, que se enuncian a continuación; 

Planificar las compras. 
Es1ablecer la disponibilidad y el flujo ñnancie­
ro para compras. 
Mantener un inventarlo mínimo y utilizar ré<:­
nlcas para maneJar las existencias. 
Analizar tendencias del mercado para antici­
par precios e identificar nuevos productos. 
Comparar productos. 
!:valuar ofenas. 
Efectuar E:>lseguimiento de los pedidos. 
Mantener buenas relaciones comerciales con 
los proveedores y los transponadores. 
Establecer condíciones de pago. 
Establecer un sistema de entrega de los pedí· 
dos o requisiciones para quienes lo necesitan, 
induidas instrucciones o capacitaciones para 
su uso cuando se necesite. 

• Controlar los costos y condiciones de almace­
namiento. 
Informar dE:>I desperdicio de insumas. 
Uevar registros y brindar información. 

la unidad de Compras. como mínimo, debe consi­
derar información referida a; 

los objetivos y esLrategias de los demás de­
partamentos 
Metas de producción y ventas 
Presupuestos disponibles 
Necesidades de materia prima, equipos y .ser­
vicios de la empresa 
Inventarios disponibles en almacén y en las 
áreas comerciales, administrativas y opera­
tivas 
Ofertas y condiciones en el mercado 

La unidad de Compras coordinará Internamente 
diferentes funcionarios: el personal técnico y los 
usuarios del producto o servicio dentro de la ca-

dena productiva en la empresa; los directivos in­
volucrados en la decisión de compras; y otras uni­
dades administrativas, como las de transpones, 
financiera y contabilidad. 

>Plan de compras 

Muchas empresas establecen planes de compras 
para asegurar que éstas se realicen en forma orga­
nizada; así, programan actividades. hacen segui­
miento y prevén flujos de caja. El plan de compras, 
por tanto, es un documento de trabajo resultante 
de un proceso en el que se deñne qué compra se 
hace, en qué momento, con qué calidades, cómo 
se paga y cómo se entf'E!9a para que Ingrese al flu­
ju "~'"''ativo de la emprt!sa. 

Elaborar el plan de compras implica una gran acti· 
vidad de coordinación interna en la empresa, pues 
se debe actuar en consonancia con las unidades 
que efectúan requisiciones: la financiera, la de 
contabilidad y la de Inventarios; y se deben aten­
der los planes de producció11, crecimiento y desa· 
rrollo esrablecidos por la dirección de la empresa. 

Elaborar el plan de compras también implica 
conocer y anticipar la; necesidades; especificar 
el producto; identificar y estudiar proveedores; 
conocer las características de la ofe<ta de cada 
producto (especialmente de m;¡terlas primas); 
analizar ;~lternatívas; efectuar los pedidos, hacer­
les seguimiento, recíbirlos, almacenarlos y entre­
garlos al usuario; notificar a Tesorerla el recibo a 
satisfacción; y autorizar el pago_ 

Detenninación de necesidades 

Toda compra se origina en el reconocimiento de 
una necesidad E.s necesario establecer. en coda 
unidad de la organización, las personas responsa­
bles de tramitar las respectiv;~s solicitudes. 

Por eJemplo. un supervisor de un grupo que rea­
liza fertilización en lotE:>s de un cultivo de palma 
de aceite, podra ser designado como responsable 
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de efecrU<Jr pedidos de 1\!rtili<2nte y elementos 
de protección de los trabajadores para realizar 
esta acrfvid¡¡d ~n ros lores a su cargo. Estl! S!JPo!r· 
visor de~ solicitar al especialista en fertilización 
las recomendaciones cécr,kas, efectuar los cálcu· 
los correspondiente~ parb det~rmlnar la cantí<lad 
necesaria de cada una de las rormuladones de 
(ertiliz.ante para el n()mero de patmas a S(( «1n;¡o y 
definir las fech¡¡s en liloS que debe recibir el teniM­
zante para su aplica,ión. 

Tras conocer esta n~cesidad, presenta por escrho 
su requisición a la unrdad de Compras o al respon· 
sable de la misrna. La solicitud será satisfechil o;on 
fertilizantes existentes en el almacén o se proce­
derá ala compra de tales in.surnos. 

La definicíón de la necesrdad puede ser anticipa­
da por la unidad de Compra~ En el ejemplo de la 
fertílizad6n, est¡¡ unidad puede solldtar al asesor 
técnico, especialista en ferTilización, que p1esen· 
te Uh estimati11o de las necesidades totales de las 
distintas formulaciones de fertrlizante para todos 
los lotes de la finca, a lo largo de un lapso deter· 
minado, de manera que sea posible prosramar y 
efecwar la compJ.a con tif!mpo. eo condiciones 
favorables y con econornlas de escala. De ~ta 
manera s.e minimizan las compras de c¡¡rácrer "ur­
gente~ que suelen ser m~s c.ostosas y plantean el 
riesgo de no J1¡¡gar cuando se 11ecesltan. 

La unidad de Compras debe establecer cada aí'lo 
los productos que $e re<¡u!eren habítuiilmente, e 
Intercambiar puntos de vista con los responsables 
de las diferentes dependencias sobre la pertinen­
oa de lo$ p<>didos. )'ll que las necesidades de los 
ar litulos individuales pueden cambiar y cada uno 
presenta diferentes patrones de dl!manó'a. Como 
política, la unidad de (Qmpras buscará que, en 
lo posible, los pedidos sean de bienes estándar, 
para facilitar la comp¡s y la consecución de pre· 
dos r avorables. 

Usualmente, l¡¡s emp~s emplean formatos 
para efectuar requisiciones recurrentes de mate­
rial!1'5 y partes t>Hondarlzadas. Estos se usan so-

bre rodo cuando un articulo especifico debe ser 
adquirido con frecuenda por un determinado 
departamenro. 

Para simplificar el manejo de ios registros, fa uni­
dad de Compras puede estimular a los clientes 
internos a que en cada pedido incluyan solo 1.11'1 

tipo ck pr<XIueto, en p&rtiallar, ctta/UJose uara de 
articulas estandarizados. En el caso del pectido de 
algunos bienes que se ~quleren en una misma 
fecha y se pueden adquirir con un so~o proveedor 
- como podrían ser disllntil$ formulaciones de fer­
tilizante-, se incluirán las diferentes artíc1.1los en 
llne sola requisición. 

Una requiskión deberá, al menos, incluir la 1i­
guient~: iMounación. 

Departamento que le dlo origen 
Cuenta a la cual se deberá cargar 
Fecha 
N(Jmero (identificación) 
Una descripción completa del material desea­
do y su c¡mrkJad 
Instrucciones de embarque, induida la fecha 
en que se ne<:esita el material 
Firma de lajs) persona(s) autorilada{s} para 
expedir~ requisidón 

En el recuadro aparece un eJemplo de formato 
@Stándar P'lra presentación de pedidos, que pue­
de ser ada)){ado para diferentes tipos de necesl­
dade~. Por ejemplo, para el caso de pedidos de 
fertili~nles, en lugar de la columna de "No. de C<J­

tálogo• {que se refiert! al numero de refufencia en 
~ catálogo del proveedor). se puede induir una 
columna con la formuladón rl!quer]da. Importa 
que el formato tenga la Información minima ne­
('esaria, para que sea man~ble fácilmenre por w 
lmidad de Compras. 

En sfrnesís. la unidad de Compras debe estable­
cer quien está autorizado o es responsable de 
hacerles pedidos en cada dependencia&: l<J em­
presa; también anticipara los pedidos, dE! ~­
do con las condiciones de funcíonamiento y de 
crecimiento de la mrsma. Por esta razón, la uni· 



dad de Compm debffil conocef las politlcas de 
desanollo de la empresa Asi mismo, debe recibir, 

consolida' y o1ganizar los pedidos de las diferen­
tes dependencias, de manera que pueda cohocer 
que se debe comprar, en que tnomento y buscar 
precios favorables y redu<:ciones ~n el costo del 
transporte. 

Descripdón de( artí<ulo des~do 

Para efectuar la compra. la unidad de Compr~s 

debe conocer con precisión qu~ desean los c!ien­
U!S Internos. Esto rupone que la requisidón COI'I· 

ll!ng.l utl.l descripdon puntual de la necesidad, el 
articulo. el bien o el serviCio que se so! id¡¡¡. 

EJemllfO de forma ro para la-preSI.!ntación de pedidos 

Existe la posibilidad de que la uni<Ud de Compras 
cuesliooe una especificación si encuentra que ta 
em¡lfesa puede ser benefidada con algl.ma mo­
díficadón a la soli<itud. Proce~ de esta manerll, 
porefemplo. cuando eJtiste esusez de un produc­
to solkft¡¡do y se comidera que un sustituto repre­
senta una alternativa razonable, o cuando COf1oce 
nuevos produ~:tos que reempla~"n c:on wnt<tja al 
que E'S rollcitado. 

Es responsabllldad de la unidad de Compras esta­
blecer irlteracdón con los responsables de hacer 
pedidos. en espedal, cuando se preclsan las nece­
sidades. Una descripción inexacta podría signifi­
car perdió a del tiempo y de dinero, Interrupciones 

--, 
Númerod~l pe<Jido: ____ _______________________ _ l 
Dependencia: _ _ _ __________________________ _ 

PI'Oye«oc cuenta ala crue secarg~'----------------------­
Funclonario que ha~e el pedído~--------------------------
Fechadelpedido: ____________________________ _ 
Fecha en que se requiere.: ___________ _______________ _ 

ITEM DESCRIPCIÓN CANnDAO No. CATALOGO PRO'IIEfOOR 

1 

lz 
13 

~ 

S 
6 

ObseNacione.s: ____ _______________ __________ _ 

AptObación: 

1 

l _____ ----- _j 
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en el abastecimiento y disensión entre personas y 
unidades de la empresa y el proveedor. No ~ re­
c.omeodable que la unidad de Compras defir,., de 
manera unilateral dudas referidas a la calidad de 
los boenes soliátados. 

Para evllar confusiones, la unidad de Compras 
prorncverá la uniformidad de términos ¡>ara des­
cribir los ar t[culos de.seados y eslimular entre los 
usuarios el uso de la nomenclatura apropiada. Dls· 
pondrá, ademas, de un espacio en el que ubique 
un catalogo general que induya todos los attlcu­
los ulihzados, así corno cat<iiCXJos de almacenes o 
de casas produaOfas que desuiben y codlñcan 
todos los artículos que rr.antieneo en lnvenlario 
yofrec:en. 

Los responsables de compras consolldarán los 
pedidos, para lo cual clasifican los productos en 
grupos, con el fin de diferenciar niveles de servi­
do entre ellos; porejernp/o, hay productos q<Je re­
quieren refrigeración o condiciones de almacena· 
rnlemo especiales, o que deben ser consumidos 
rápidamente o tan solo ser manejados de forma 
d/stinta.liusrrernos la dasilicación con un eJemplo 
práctico: 

Mawlar primas: bienes que se u!llizan paca 
elaborar otros productos y que se compran 
en gran canlldad 
lnsvmos: productos que se utilizan en el pro· 
ceso productivo, sin que sufran rransforma­
clón alguna 
EQui(XJS y repuestos que pueden~ co.s1os.os >' 
que requieren seguimiento a su garantía 
Empaques 
Heffom/entas 
Mate1Jo/ de oñcino 
Ekmentos de seguridad e higiene 
Elemenras paro mantenimiento y combvsllbles 

En sínresi5, ¡¡J dasificar los pedid~ la unidad de 
Compras debe di~ productos de ac¡¡erdo 
con sus condiciones de obsolescencia {produc­
tos perecederos, que tienen fecha de caducidad 
y no .Perecederos); productos Que se requieren en 
gra11des cantidades o en pequeñas cantidades; 

productos que se necesitan con urgefleia y pro­
ductos que dan !lempo para su compra. 

Pedidos urgentes. En el proceso de compras es 
imposible prever todas las necesidades pues siem­
pre se presentarán pedidos •urgentes~ En este 
"1so, si se conocen las caracterlstlcas de la oferta 
de cada producto requerido, es posible efectuar 
pedidos de manera anticipada. con ellln de pro­
tt!gerse de la escasez de productos en el mercado 
o de disponer en liempo r~zonable de productos 
críticos para el proceso, como el replteslo para 
una motobomba. que es Indispensable en epoca 
de sequía. 

las urgencias son consecuencia de factores corno 
los que slg(lefl: 

Deficiencias en el control de Inventarios 
Limitaciones en la planeacion de la produc­
ción 
Desconnanza en la capacidad de la unidad de 
Compras de conseguir, de manera oportuna, 
el material para la plan1a 
Imprevisión de los funcionarios responsables 
de efectu;u pedidos 
Situaciones imprevistas en el proceso pro­
ductivo 

la unidad de Compras ha de establecer productos 
cntícos y abastec:e<"se, Lenlendo en consideración 
unos tiempos razonables. 

los problemas con !os pedidos urgentes consis­
ten en que (1) las compras de urgencia suelen ser 
costosas; y (2) es oneroso mantener un Inventario 
rninimo de elementos en el almacén, pOr el costo, 
la Jogistica de almacenamiento y el c.osto finanCie­
roque supone tener un dinero Inmovilizado. 

Un buen entendimiento con quienes efectuan re­
quisiciones, y las buenas relaciones con los provee­
dores facilitaro la gestion oponuna de estas con­
tingencias y ayudan a resolver el problema. 'Buen 
Mtendimiento'implica que la unídacidE<Compras 
establezca una política de educación y diálogo con 
sus dientes internos y con sus proveedores. 



Anticipación de la oferta. Anticipar la ofurra en 
el l"lle!'cado de bienes y S€>rvicios requeridos es 
una !unción Importante de la unidad de Compras, 
para mantener el flujo operativo d~ la empresa y 
para el manejo ñnancTero de la misma. 

Se dispone d~> tres rjpos de pronósticos· cualita· 
UV05, históricos y causales (Sallou, 2004). 

P10<16srfcos rua/iraN..,s: Se fundamentan en el jui­
cio, la intuición, las encuestas o ICJs técnicas com· 
parativas para generar es11mados cuantitativos 
acerca del futuro. Se pueden apoyar o no el) infor­
mación histórica. Son métodos de diffcll estandari­
zación y de valíóac1ón de su precisión. Sin embar· 
go, podrian ser los únicos disponibles cuando se 
in renta anllcipar aspectoS tates COillO el predo de 
provisiones en moneda extranjera, la disponibili­
dad de algunas materias primas escasas, el bita 
de nuevos productos, los cambios en las políticas 
gubernamentales o el Impacto de tendencias de 
la moda. Son métMos que se adecúan para pro· 
nósticos de mediano a largo plazo. En estos cas05, 
aunque po.tede diSponerse de alguna información, 
fas variables daves no es!dn bajo conrroles daros: 
por escasez. por acaparartllento, pOt fenómenos 
especulativos o por la entrada de nuevos compe­
tidores al mercado, entre otros. 

Pronóm'cos históricos: Se Funda~nran en infor­
mación histórica del mercado y en el supuesto de 
q1.1e fas variaciones en precios y la dísponíbllidad 
de la provisión en el tiempo se comportarán como 
ha sucedido en el pasado. 

El uso de modelos matemáticos es útH para ela­
borar estos pronósticos, que suelf!n ser muy acer­
tados en el cono plazo. L<:>s modelos que se usan 
son actualizados en la medida en que se dispone 
de nuev¡¡ información; s1rt embargc, sí se ptesen· 
tan cambios rápidos en las tendencias, los mode­
los carecen de capacidad para detectarlas hasta 
C\lando el cambu) ha ocurrido. I'Qr tal r~ón, hay 
que tenet" presente que los psorn)sticos no reem· 
p/ar.m a los preóos o a ~ dl.lponjb/Jidad en la rea· 
lidad; son solo una ayud~ útil que debe acompa· 

ñarse de análisis cualitativos sobre las variaciones 
del mercado. 

Pronósri,os causales: Los 111étodos causales se 
efaboran bajo el supuesto de que la variable pro· 
no~ticada cambia en razón de cambios en ol.ras 
variables IE<lacionadas. Estos méto<!os pueden ser 
efecUvos para anrkipar de maneril preciSa sobre 
periodos de mediano o largo plazo, Sf?9Ún lo aa!r· 
tacto de la selección de las variables caus.)les y de 
la i11forma~ión con que se cuente sobre ellas. 

Para su construcción se utilizan modelos estadísti· 
cos como modelos de n~gres16n y economl!tñcos, 
y modelos descriptivos; por ejemplo. modelos de 
entrada-salida, decídode vida y de simulación La 
ve~lidez c.ld l'lliJ!.klo pdlte d~ 1., lnfotrllación históri­
ca sobre la asociaCión entre la variable o Vilriables 
causales y la variable que ~e pronosticará. 

Órdenes pequeñas. En una empresa corriente, 
la mayoría de las requisiciones representa sólo 
una baja proporción del presupuesto total de 
la~ compras. Debldo a que el {rámite de compra 
de órdenes pequeñas puede cre¡¡r un verdadero 
problema a la unidad de Compras, ya sea por la 
cantidad <le las órdenes o por la particularidad de 
las mismas, las empresas deberán definir maneras 
para manejar estas pequel\as órdenes. 

Si el problema radica en los hábitos de pedido 
de los dientes internos usuarios det producto. se 
pueden adelantar acclonE!s co111o fas que siguen; 

Emplear la persuasión y capacitación, con el 
fin de consolidar los pedidos y estandarizar 
los bienes solicitados. 
Retener en la unidad de Compras las requl · 
sfciones peq\Jeiias hasta cuando se acumu· 
len varias cuyo valor monetario justifique el 
trámite. 
Establecer un calendl!rlo de requisiciones, 
ofreciendo fechas especificas para hacer ór· 
denes pequeóas. 

Orro procedimiento consi51e en establecer con· 
tratos de compras con proveedores para órdenes 



pequeñas de compcas r~úvas. tstas se p~­
tan sobte todo en la adquisíáón de servicios de 
reparadón, el suministro de repue>los para ma­
qulnas espectficas, el de reactivos especmcos para 
trabajos de laboratorio o en la compra de papele· 
rfa y accesorios. 

Todos esos artfculos son de valor comparativa· 
mente bajo y por lo general se requieren de In· 
mediato cuando falla algún equipo. El procedi­
miento consiste en un contrato del tipo abierto, 
que se elabora con mucho detalle en cuanto a 
precios, provisiones para ajustar tos precios, pro· 
cedimíentos por utilizar para llevar a cabo las re­
quisiciones diarias y hacer entregas inmediatas. 
procedimientos de facturadóo, y un catálogo 
completo de todos los iulkulu> ~uloi~:ot~ vur t:l 
conuaro. 

Este tipo de contrato elimina la inversión y ahorra 
espacio de almacenamiento. La requisición es uti· 
llzada por el proveedor p<~r<~ buscar los ardculos 
en el Inventario, empacarlos, facturarlos y, ñnal· 
mente, como nota de entrega. Tal procedimiento 
reduce costos de tramitación y documentaclon, 
tanto del comprador como del vendedor. 

Flujo de la reqUUlclóJ\. Una requisídón de com­
pra no es una orden de compra definluva, sino 
requiere revision. A la unidad de Compras deben 
llegar al menos dos coplas de la requlsióón: una 
se devolverá a la unidad que efectüa la requisición 
y la otra se Ingresará a la unidad de Compras. 

Revisión Inicial de lo soliciiUd df compro: 
En el momenro del Ingreso de la requisición es 
necesario venficar la autoridad del solicitante 
para efectuar requisiciones. Toda requisición 
debe estar firmada por personas autorizadas 
para elaborarla. 
La fecha de entrega solicitada deberá con· 
ceder el sufideme tiempo para efectuar el 
tr~mite: obtener cotizaóones. situar el pedi· 
do y obtener la entrega de los producros. En 
caso de que el tiempo sea insuficiente para 
poder cumplir con la fecha estipulada o que 

implique costos adiCionales. se comunicará 
de inmediato a la perSOI\a que presenta la re­
quisidón. para delinir el camino por seguir. in· 
corriendo en costos adicionales o fijando una 
fecha de entrega poHerior. 
Una vez efectuada esta primera revisión es 
necesario adelantar las siguientes acciones: 

1 ngresar la información a una tabla en Exce/ 
o al programa apropiado. 
Verificar que la cantidad solicitada esté fun­
damentada en necesidades previstas en el 
proyecto y cotejarla con el presupuesto 
disponible. 
Revisar si el bien solicitado estA en el in­
ventario del almacén o si requiere ser com­
prado a un proveedor o a distintos provee­
dores. 
Oasilicar los materiales por proveedores. 
Dar prelación a aquellos materiales que 
tengan las existencias bajo mfnlmos. 
En caso de productos que no sean de com· 
pra rutinaria, se debe asegurar -mediante 
comunicación con el usuario- que el pe­
dido responde a las necesidades efectivas 
que requiere la unidad donde se Oflgina la 
requisición. 

Aprobación de compra: La unidad de Compras 
procedera a elaborar fa otden de compra o ano­
tará en el formato redbido el nombre del pro­
veedor. el precio y el número de d•cha orden. El 
uso de estos formatos evita repetir lnformac•ón, 
ahorrando con ello papeleo y tiempo del perso­
nal de oficina. Asimismo, proporciona un historial 
completo y acumulativo respeCto de compras y 
consumos en una sola forma. 

Los proveedores son personas o entidades en· 
cargadas de suministrar las m<'!terias primas, ser· 
vicios. repuestos, etc., necesatios para que la em­
pcesa pueda desarrollar su act'lviclad normalmen· 
te (Ballou, 2004). 

Tradicionalmente se miraba al proveedor como 
un adversario que solo buscaba madmi<ar sus ga­
nancias. Según el concepto moderno de gestlón 



de las compras, los proveedores se tratan como 
socios, ya que pueden ofrecer diferentes serllicios 
claves pilr<l lit empn?sa: contribuyen a litlanciar los 
inventaños, preseman novedades. capacitan para 
el uso adecuado del producto. y orrecen informa­
ción sobre tendencias y cambios en el mer!Ado 
{Vollmann. 2005). 

Una vez seleccionado ef proveedor, el funciona· 
rio de la unidad de Compras anota su código, la 
canttdad. la fecha limite de entrega, el precio uni­
tario, su propio nombre y fa fecha de emisión, y 
remite esta inFormación a la unidad de Control 
de Inventario después de elaborar la orden de 
compra. 

la selección de los proveedores ~ una runúú1\ 
importaflle de la unidad de Compras; involucra 
la búsqueda de fuentes de abastecimiento y de 
c011venios respe<;lo de la entrega y del Pfecío de! 
material réquerldo. 

Para realizar compras por primera vez. adqui· 
rir productos nuevos o ampliar el portafolio de 
proveedo~ la unidad de Compras debe hacer 
contacto con los pasibles proveedores y solicitar 
ofertas. Los proveedores y sus propuestas se ana­
lizarán, considerando diferentes aspeaos, que se 
enuncian a contlnuadón. 

As.oern>s generoles eJe} p«:Needor: Crédito comer­
Cial, condiciones financreras y experlt!n<la en su· 
ministrar los productos que se requieren. 

Facilidades que ofrece: Condidones lin~n<:iefas, 
llexibilidad para acta pta~e a las necesidades de 
la empresa. servicio técrilco. comodidad en Jo 
et\trega del pedido. capaciradón orr.dda por el 
proveedor, gar antia de entrega en la fecha conve · 
nida. plazo de entrega. devolución de excedentes, 
revisión de precios y otros servidos. 

Condiciones del producro: Preferencias del usuario 
principal del producto, el precio, ajus~ a los re­
querimierltos, cantidad ofrecida, calidad, facilidad 
de uso y tiempo de garantfa. 

A partir del análisis de proveedores se esteblece 
un directorio de los mismos. La unidad de Com­
pras hará el estudio de los proveedores y sus pro· 
duetos, pues un proveedor puecll~ ser excelente 
en un producto y no en otro. Para facilitar el se· 
gulmiento al serllicio de los proveedores. se lleva· 
rá un regiSiro de cada uno, que incluye el contrato 
(si es del caso), las compras realizadas, y la calidad 
del servicio y de los productos. 

Análisis de los ofertas, colocod6n de pedidos: 
Son numerosos los productos que se utilizan 
de manera constante en una organización. 
Unos se consiguen rácllmente en el mercado y 
se los puede adquirir eligiendo entre diversa~ 
propuestas y cotizaciones; algunos se encuen­
l'd'' en un mi!J'Cado libre y abierto. que permite 
obtener de eUos propuestas y cotizaciones; en 
otros casos. es conveniente realizar contrato~ de 
epJovisionamien(o, como en el caso de materias 
primas esenciales para el proceso que realiza la 
empresa que no ~e encuentran fácilmente en el 
mercado. 

Pata requisidones que implquen montos de 
lmpoi'CIIIáa. En el cllSO de coJ:izaclone$ para re­
quisiciones que impliquen montos de Importan· 
cla, algunas empresas cre~Jn un organismo con· 
sultivo o •comitt! de compras• encargado de ana­
li:zar y recomendar la compra. Tal instancia puede 
ser integrada por el Jefe de la unidad de Compras 
y por lo rMOOs dos directivos cu-~-os puntos de 
Vista ennquezcan el análisis. ~ste apunta a la ad­
quisición de bienes que sirvan al propo.slto para 
el cual se solicitan, que ofrezcan la mejor relación 
calidad-precio y cuyos suministros puedan conse­
guirse oportunan,eme. 

Para este proceso es necesario que en la reu­
nión del comité de compras se presente Infor­
mación sobre las ofertas, para que éstas puedan 
ser comparadas fácilmente en los siguientes as­
pectos: 

Características generales del proveedor 
Facilidades que ofrece 
Condiciones del producto 



Requisiciones y compras 

Por moti110s de organización, para evilar compli­
cacJones legales y facilitar el control. todo pedido 
Implica el uso de una orden de compra, salvo que 
sea imprescindible utili~ar en su lugar el contrato 
de ventas prepari!ldo por el proveedor. Aun cuan­
do la orden sea solicitada por teléfono, debe pro­
ducirse por escnto para confirmar el pedido. En 
tondldone~ de emergencia puede ser necesorlo 
retirar elementos comprados $In tener que pasar 
por todo el proc:edomiento de formulación de la 
requisición y orden de compra; en tales casos, la 
orden de compra se env(a despué~ Solo cuan<io 
las compras se pagan con caja menor es posible 
adquirir materiales sin que exlsra dicha orden. 

Si bien cada empresa prefiere utUizar su propio 
form.1to de o~ de compra.l!tlla prác:tic¡¡ noto­
das las compras se hacen según las condiciones 
esdpuladas en dichi'S órdenes, sino que se rigen 
por el convenio de ventas que presenta el pro­
~~~. Hay men:ados en lo~ quE< los vendedores 
hacen prevalecer sus condiciones sobre las de los 
compradores; por ejemplo, en la compra de artí­
culos escasos o protegidos por patentes. 

En estos casos, la comparación entre los conve­
nios de vemas y las órdenes de compra son lm· 
port~ntes. Por lo general, las diferencias radican 
en que algunas responsabilidades que Ja orden 
de compra asigna al proveedor son puestas por 
los convenios en cabeza del comprador. 

Recepción e inspe<dein de los artículos y p¡:~go 
al p~dat. El s.e9Uím~n'o a las ~es de su­
miniStro es parte irnponante de la gestión de su­
ministros; se refiere a garantizar la calidad y opor­
tt.midad de los suministros de bienes y serVidos, 
y a efectuar el seguimiento de su empleo en los 
procesos y de su d~sempeño en los productos re· 
sultar'ltes en cuya fabricación son utili~ados. Esta 
lnformadón analizada permite mejorar la relación 
calidad/precio y la efidencia de los procesos. 

Una vez es colocado, la unidad de Com¡xas debe 
velar para que el pedido llegue oportunamente. 
En el mercado hay proveedores que cumplen 

rigurosamente con sus compromisos. peto algu· 
nos no lo hacen. Por esta razón, en el regiscro de 
cada proveedor debe con~lgoarse su gradQ de 
cumplimiento y !as razones en caso de incumpli­
miento. En caso de requerir nuevamente bienes 
o servicios de uno de estos proveedores, se esta­
blecerá un sistema, de acuerdo con los vendedo­
res. que permita garantizar la entrega oportuna 
de la requlslción. 

La recepción del bien o servicio implica revision 
d~ l<Y; ll~p&tos de inte~é~ que han siclo contrata· 
dos, buscando asegurar la calidad. Ésta garantiza 
ala empresa que puede utllízar el producto com­
prado durante el tiempo previsto y que él cumple 
IJJs condiciones acordadas en el pedklo o las coo­
<.li<.ione> 4ue de él"' ~an CGO!nez. 1991). 

Cuando los pedidos se refieren a comprasen gran 
volumen, se dispondr~ de sistemas de muestreo 
que faciliten la revlsl6n. En caso de compras espe­
ciales, es necesario que p;~rtlcipe en el proceso de 
recepción quien l'laya efectuado la requisición, o 
vaya a utilizar el bien o servido. 

Una vez recibido a satisfacción el bien o servicio, se 
revisa la factura y se solicita el pago al proveedor. 
La unidad de Compras debe cercoorarse de que el 
pago se efectúe en términos razonables. Demo­
ras injustificadas en el pago pueden deteriorar las 
relaciones con los proveedores. 

Regimos apropiados, La unidad de Compras 
deberá llevar registros a.propiac!os. Estos se ri!fie­
ren Q aspectos básicos como reQUisiciones, presu­
puestos, costos, proveedores, recepción y entrega 
a rf!<1uiskiones e irwentarlos, así como segulmien· 
to de los productOS y de w utilización. E! ;mállsis 
de los reg1stros permite establecer parámetros 
de elicienda y, por tanto, buscar correctivos. Para 
este fin se utlli~rán Indicadores como el tiempo 
de compra, la reposición ele! stock o el periodo 
me.dio de pago. 

Tiempo de compro: Se refiere al lapso que transcu­
rre entre el momenro en que llega la requisición 



a la unidad de Compras y el momento de entrega 
al usuario. Este lndkaclor se \leva por gNpo!. de 
productos o de proveedores. 

P{)( ejempk>, la emf)J"esa debe efectuar el mar;­
lenimiemo de su parque automotor, que CIX\s:ta 

de vehículos de diferentes años, modelos y mar­
cas. Para suministrar el cambio completo más rá­
pido, el almacén maneja un inventarlo Hn1itado 
de las piezas de repuesto más utilizadas. como 
bujías de encendido, correas del ventilador y 
batedas. El proveedor de repuestos de automó­
viles mantiene una segunda hilera de piezas de 
repuesto en almacenes regionales y otra gama 
de repuestos en Un<~ central. Con el conocí· 
miento del tipo de repuestos que se requieren 
para el mamenimlenro, de acuerdo ton la> e>· 
pecílicaciooes del fabricante de cada vehiculo, 
es posible establecer pre'<~siones, manteniendo 
un mínimo de Inventarlo en el almacl!n. Y con 
el registro de los llempos que efectivamente se 
gastan en poner., disposición del diente ínter­
no cada grupo de repuestos, es posible efectuar 
un seguimiento de los procesos de adquisición 
para su mejoramiento. 

La roraclón de stock: Es un indicador que reJado­
na el consumo del material estlJdiado y la dispo­
nibilidad del mlsrno en el almacén. Este indica· 
dor es el cociente entre el consumo medio del 
material est\ldllldo y el ¡fock medio óe dicho ma­
terial a lo largo del aiio, Al dividir 36.$ dlas entre 
tos que toma l1> rotación del 5tocl<, ~ obtiene el 
número de dfas que por h!rmíno medio tardan 
en re!'loval"';le las illllstendiiS en el a\matéon de la 
empresa. 

B periodo medio de pago; Es el promedio del nú­
mero de dlas que se tarda en pagar a los provee­
dores una vez recibido el producto a satisfacción. 

Inventarios. Los Inventarios son acumulaciones 
de materias prlm;,s, provisiones. componentes. 
traba¡o en proceso y productos tl!fmlnados que 
apare.:en en numerosos puntos a lo largo del ca­
nal de producción y de logística de una empresa. 

Al establecer un inventario, se busca (1) mantener 
una índepentrencla en las opl!faciones en relación 
con las provisiones; y (2) ~mortíguar. absorber o 
reducir problemas derivados de la valle>eión de la 
demanda interna de productos o de la oferta de 
provisiones. Ambos fit\elo apul\tan a reducir ¡;to­

blemas generados por dificultades en ellranspor­
te y fa entrega de provisiones, para obtener ve.ota­
jas por el tamaño del pedido de compra (Duening 
e lvancevich, 1003). 

Aunque mantener lrwentarios tiene un costo, su 
uso puede redudr los costos de operadón de acti­
vidades de la cadena de suministros, que podnan 
comper1sar el costo de su manejo. Por ejemplo. es 
posible que mantener Inventarios favorezca eco­
nomíd> de po'Oduccl6n, facilitando periodos de 
producdon más grandes, más largos y de mayor 
nivel. los periodos de prodvcdón pueden estar 
desajusUldos en relación con la variación de los 
requerimientos del mercado, por lo que crear In· 
ventarlos sirve para manejar el desajuste. 

Mantener inventarioS puede fadHtar ecof)()mias 
en la compta y en el traflsporte. La unidad de 
Compras puede ordenar cantidades mayores res· 
pecto de las necesidades inmediatas de su empre· 
sa, para obtener descuentos, siempre y cuando el 
anlt\isis de costos y beneficiOs lo justifique. 

la compra adelantada Implica adquirk c.anuda· 
des adiCionales de productos a precios accuale5 
mt.s bajos, en lugar de comprar con posterioridad 
a precios que se prononkan más altos. Comprar 
cnnt\d<~des más gtemdes que las necesidades in· 
mediatas da origen a un inventario mayor que sl 
se comp~aral'\ car.tldades mas ce«:<>nas 11 los re­
querimientos illmediatos. Sin enbargo, si se espe­
raque los ~ 21\lf\\e!\ten~ el futuro, 6\llran 

justificados algunos Inventarios que resulten de 
las com¡:>ras adelant.<da>. 

En reladón con el tr~nsporte y otras cootingen· 
das, c{)(OO paros o calamidades imprevistas, dis­
poner de un invenlario puede rediiCir ln<ertidumc 
bres que impacten los costos de operación o de 
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Requlslc:iones y compras 

~al cll@nte, mientras se corrige. el ~«to d~ 
rmpacto en 10$ s.umÍfliStl'OS. 

A pMar de las ven~~ d~ \eJ>ef rt\IEm<W'tOS de 
provisiones, es oecesario considerar SlJl efectos 
negativos. Los inVI!'ntarios, aunque almacenM va 
IOr, Ql'lll'ran los siguientes problemas: 

Paraf11110 re(l.lr~s que p~er1 s~t más IÍ\\\f:li 
en otra parte del proceso. 

Genefan co>ros y problemas de bodegaje 
pues oc:upan E!S9il<oOS ~·~ p;w. ovas 
actiVidades y se ~ deteriofM con el 
tiempo. 
SI.! ~enóa puede crear problem.H de 
calidad, además de sobrecostos. 
La eiCistencía exceslvll de suMinistros puede 
favorecer una aaltud de despilfarro en el uso 
de recursos. 



A poror de fas experiencias sobre formas de Jogror acuerdos (ren­
te o lo compra-venta de un producto, se han desarrollado diferen­
tes técnicas de vento, que por lo genero/ siguen los mismos posos: 
la preparodón.la presentación, la negododón y el cierre, sobre los 
OJales se uato aqul. 

Tod¡¡ negociación busca llegar a acuerdos. Es po­
sible simplificar el proceso al hacer explicitas las 
necesidades del comprador y contrastarlas con 
los beneficios que le aporta el producto ofrecido 
por el vendedor: asf se lle<Ja a la realización de la 
venta. Sin embargo, en la vida real esle proceso 
no resulta tan sencillo. ya que las necesidades del 
comprador o dienre pueden 110 ser expresadas 
en forma clara, la percepóón de las caractensticas 
del producto pasa por muchos filtros psicológicos 
y los beneficios de a<lquirir el produciD qulús no 
sean claros o suficientes. Vale la pena analizar por 
partes estos aspectos de la negociación. 

Por supuesto, las situaciones de venta son muy 
variables. Las ventas pueden efectuarse (1) en 
un almacén, tienda o estación de servicios don­
de el cUente visita el establecimiento y está el 
vendedor; (2) en un puesto ambulante donde el 
vendedor elige aproximarse al cliente; (3) en un 
sitio de la 1nrerner o desde un caJJ a>nJer. don­
de no hay un contacto ffslco entre el comprador 
y ~1 vendedor; o (4) en Ullil rueda de negocios 
donde compradore~ y vendedores se buscan sl­
mull<!neamente. 

Sin embargo, a panir de las experiencias sobre 
formas de l09rar acuerdosli'ente a la compra-ven­
ta de un producto se han desarrollado dífereotes 

lécnicas de venia, que en lo sustancial siguen los 
mismos pasos: 

la preparación 
La presentación 
La negociación 
El cierre 

> lD preporoción 

Tanto el vendedor como el comprador deb~ 
prepara r:se para la negodadón. En el caso del 
vendedor, ha de conocer cual es y en qué consis­
te el producto que vende, a q u •énes puede be­
neficiar, qué necesidades satisface, asr como qué 
produclos y condiciones ofrece la competencia. 
Además, debe alistar la forma como hará prop;J­
ganda y expresará o comunicará las ventajas del 
producto. Esta preparación, y un componamien­
to ético en el que haya correspondencia entre las 
razones que ofrece y las características del pro­

ducto o servido, le facífit:arán locyar seguridad 
frente al comprador. 

Perupdón de beDeficios 

Un bien no se compra por lo que es sino por la 
utilidad o satisfacción que le puede reportar al 
comprador; es decir, la compra se hace porque 
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NegodaóÓn con proveedores 

de ella se de-rivan beneñciDs. Sin embargo. resul­
ta pos¡ble que las nece5idades del cliente oo se 
el(pfesen con daridad o que éste no conozca ~us 
pcop~s ne~s\dildes. NormMmente IZ~S ó"la ver 
como lnsatlsfacciones o problemas, en forma de 
necesidades explícadas de maoera indefinida o 
muy genérica. 

Por tanto, e\ vendedor buscara conocer las nece­
siclades que modvan al clienre. A éste lo mueven 
necesidades de seguridad, afecto, bienestar, or­
gullo, novedad, moda, comodidad o economla; 
pero corresponde al vendedor precisarlas y ayu­
dar al diente a aclarar sus motivos; y en la medi· 
da en que va conoci.mdo estos motivo\, mostrar 
al d iente fa manera como el producto puede 
s3tlsbcerlos. 

Algunos diel'ltes compran por afecw, que puede 
estat referido al productc, al fabricante o al vende­
dor. Es ros clientes, en condiciones de igualdad de 
precio, seiVicio o calidad, compran un producto 
aun cuando tengan que ceder beneficios. 

la unidad d!> Compras suele tener. entre sus prl· 
meros móviles de elecCión. la economia, el servi­
do. la calidad y un buen ioót<e de rowción, en 111 
búsqueda~ mayor ref\dimienw para su empre­
sa. La seguridad, relllCionada con el grado ele tia· 
bliidad que le ofrezcan el vendedor y el fabricante. 
también es un móviL Por otra parte. a este <.om­
prador puede motivarlo la n¡.cesld~d de mostrar a 
sus superiores una buena reiaclón calidad-precio 
al efectuar compras. 

La novedad es un motivador intele~e para li!IS 
per1onas, El ser humano tfene comportamientos 
aparentemente contradictorios. SI bien le lntere· 
sa ser parte de un conjunto soc:.ial. coo en el que 
comparte valores, gustos, co5tumbres y con1por­
tam1emos, rarnb«!n dt.>Sea reafirmar su lndfvídua­
lidacl, porque es SOCial y simultiineamente Indivi­
dual. Esta característica hace que, como parte de 
un qrupo. no qu~e. ser tan diiefente como para 
sentirse excluido, pero que -al mismo tiempo­
desee diferenciarse y mostrar su individualidad. 

En es1e s~!ido, las personas se lnteres.ln por la 
moda y la no~. t...a moda, corno las motlvado­
nes de fas personas, no es estática, sino depende 
de las circunstancias y de las motiviiCiones cam­
bian tes de los grupos sociales. La novedad, por 
su parte, abre nvevas fronteras al conocimiento y 
brinda el <~tracüvo de e-xplorar ventajas o benel\­
cios inéditos. 

Conocimi~nto ~el pJodurto 
y de la competencia 

El segundo aspecto de la prepatadón reslde en el 
conocimiento de las carllCterfstials del producto, es 
decir, del cotljumo de datos téCnicos que describen 
sus propiedades, cómo es producido, de qué esta 
fablic.ado, sus alcances ylimitadol'les, a!í como le 
focma de uso. Tates catacte!lstkas son c~vables 
y comprobables, y constituyen la ftcha tecnica de 
un producto o servicio. Para el vendedor resulta 
indispensable explorar cómo tales caracter(stica~ 
satisfacen las necesidades o los deseos del diente. 

El vendedor. por tanto, tendr~ que cooocer las ca­
racterlsticas del producto que vende y, además, 
de las product.osq~ le ttlmpiten. las caracterí~­
ócas y beneticios que diferencian !>l producto de 
sus competidores san sus puntos fuertes; el veo­
dedor pone el énfasis sobm ellos paro log(at una 
sirvación ventajaS<! respecto de ID competenc.ia. 

En otras palabras, para que las cart~crerlsti,as del 
producto que se vende se conviertan en puntos 
fue~, deben medln: . .e ftente a lao; motwacione-!> 
de los clientes potenciales. Los puntos fuertes dan 
respuesta a la pregunta de qué beneficios da a Jos 
clientes mi producto y no se los prorordona el 
producto de la competencia. 

Es necesario considerar que el vendedor hace 
f~nte a un alto nivel de rectoazos y requiere pre· 
paradón para ma~jar la f!\15\r&eioo que ellos 
generan, Las ventas por medio de cal/ centets. por 
ejemplo, se fllndamenran en ,;veles de rechaz:o 
esper~dos superiores a 90%, pero subrayan !a po­
sibilidad de lograr 1 O% o menos de éxitos. 



~La presentación 

La presentaCión depende del sitio selecciOMdo 
para hacer fa venta. En un almacén, el vendedor 
no requiere una presentación formal, mientras 
que ~~ la necesita en una ro~eda de negocios. 
En el primer caso, se acostumbra presentar el 
nombre del vendedor en un rótulo adherido a 
la solapa del vestido o a la camisa, y el almacén 
se presenta con anuncios claros y visibles al pú· 
blico. En el segundo caso se requiere informa· 
áón dari' sobre la identificación, la experiencia, 
la dirección. las referencias y las actividades de 
la empresa, un catálogo de sus productos o ser­
vicios y los datos acerca de la persona que la 
representa. 

En cualquier caso. desde el momento de la pre­
sentación, el vendedor ha de generar un cllma de 
conlianza que estimule al comprador a expresar 
sus motivaciones y a comunicarse con él o con 
ella. Por eso, en esta fase se recomienda al vende­
dor brindar Información sobre la empresa que re­
presenta, con quiénes ha hecho negocios cmtes y 

qu~ne~ sor. ws o~fOS clien~; y ta~n sob!e w 
propia Identidad, de manera que el diente sepa 
con quién es~á dialogando. E.l vestido. el vocabu· 
\ario y la manera de actuar tamo~ll reForzar~n d'1· 
cho clima de confianza. 

>La negociación 

La negoci;Kíón depende en buena medida de 
la forma corno se produce el encuentro entre el 
'1ended01 y el c!~nte. tn e~\gu!I<)S 'ípos de venta 
existe un tiempo de preparación para el vendedor 
y en otros no, Por ejemplo, en el caso de las ven­
tas en liendas, existe un catálogo amplio, y será 
la capaddad del vendedor fa que fudlite al cliente 
encontrar qué articulo se adapta 1111!!jor a sus ne­
cesidades y posibilidades económicas. 

No obstante. en la actualidad, se considera n'lás 
importante lograr que el diente regrese a com­
prar que efectuar una venia; entonces, no se trata 

de hacer venras esponidkas sino de obtener la 
fidelidad del cliente. Esto se consigue con ventas 
que saúsfagan sus necesídades y le generen la 
percepción de(lue ha ganado algo. Esta filosofía y 
ética de la negociación en la que ¡¡mbas partes ga­
o.e.n busca conegir las. tendencia~ de la roen:ado­
recnra de principios del siglo XX, segun las cuales 
se buscaba manipular ¡¡j cliente con propaganda 
ines<rupulosa acetta de caractelistial~ falsas de 
los productos o servicios. basadas en el falso su­
puesto de que frente al dinero no hay moral. 

los diver50S manuales de venra subrayan la im­
portancia de iniCiar la relación captando la aten­
ción del diente o del posible cliente, para luego 
lograr que se interese en el diálogo con el ven­
d~Qf. En er.t~ sen~ldc. num~rcSOi '4tnd1Klores 
subrayan la imporunci<J de la propaganda para 
captar la atención del posible diente. 

Ya en el diálogo, el vendedor intenta conocer fas 
motivaciones del cliente; a continuación, empieza 
a argumenrar cómo el producto o servicio puede 
~isfac.er sus motlv¡¡cíones, induciendo la inten­
c\ón<:lecompca,locualllevatáa ta vena 

Sí bien en la preparación de la venta se ha estu· 
diado el producto. sus ventaja-s y el segmento del 
mercado que se pretende ¡¡lcanzar, en la práctica, 
cada cliente al que se accede es un St!f único con 
diversas necesidades y formas de entenderlas, y 
una variedad de posibilidades de compra frente al 
producto que se le ofrece. Por ende. a cadll diente 
es necesario conocerlo en sus particularidades y 
brindarle el traro espeqfico que ellas sugieran 

Una venta, entone~ Implica que el vendedor es­
cuche al potenGial comprador para comprender 
sus motivos. necesidades y posibilidades, de cara 
al porti!folio de productos que le pueda ofrecer. 
Si este proceso se realiza en forrM adecuada, el 
cliente potencial puede aclarar sus motivaciones 
y actuar conforme a sus deseos y necesidades. En 
este punto, el vendedor ofr~ información wbce 
su producto o servicio pP<il facilitar la toma de d~ 
clsion del d iente. 



Negociación con proveedores 

La manera como se realiza tal indélgación varia en 
cada caso. Por ejemplo. en el caso de una venta 
durante una Ucttad61\ pública. se conocen las ne­
cesidades en los pliegos de f<1 fid¡ación; en caml>!o, 
cuando ~e trata de una venta a domicilio, es necesa­
rio pre~eruar t'l producto y observar lastMCCior1es 
del ¡>oslbiP. comprador p~ra establ.etet el cllálogo 
que perm1ta conocer sus in¡ereses y objeciones. 

'él vendedor conoce, por medio de este Intercam­
bio. las rnotlvaclone~ del comprador '1 va el\pc· 
niendo 1~ forma como el produqo o servido po· 
clra responder a las mismas; busca asi que aqu~l 
11el01e los befrefidos QUe gozará cuando u!ilice el 
producto o servicio. Para ello. en forma natural. el 
vendedor comparará la sitvación actual con la de· 
sead;¡ por~~ dícnt~. señalar5 la~ caracterisllcas del 
proo~Kto que ofrece. comparará artículos o servl· 
cios s1mll3res, mo5trar~ las ventajas de la marca y 
de los servicios posven¡a y brindará alcernativ¡¡s 
para minimizar los puntos neg~ civos u objeciones. 
<:.omo la f<)fma de p11g1>. 

Al adelantar la argumentación, el vendedor ten­
drá que lr evaluando 1~ reacción del clience, tanto 
para sabl!r si comp<~ooe sus olgurnentos, como 
si está visualizando las ventajas que le ofreCP. '!1 
producto. 

Rero,.endadonlt5 para ef vencMcfo<' 

>El cierre 

Una argumentación eliaz condtldrá a una 5itua· 

c.ión en la qu-a \a d~!d5íón óe comp<a del cllente 
ser~ una consecuencia na rura 1 del procP.~o de 
venia conducido po1 el vendedor. cuyo último 
paso es el cierre. 

Usualmen¡e, el cierre es provocado por el ven­
dedor apenas se cerciord dC que el cliente en­
t\Jernra suficientes razones para optar por la al­
cemaliva que se le ofre<:.,;; puede dar~e en forma 
directa, al pregunrarle si desea efectuar /a com· 
pra; o puede déltSe presionando al cliente para 
que tome una decisión, por ejemplo, señalando 
la urgenda de una decislón pronta. ~a ?llr 1>­
mlr .. dones en la d isponibilidad def.;rtiúJio, ~r:~ 
porra existencia de o eros clientes Interesados en 
e\mi~mo. 

Eso sí: una vez que el cliente manifiesta su deCI­
sión de efectuar la compra, se llega a 1 cierre de la 
(\E!gociación. En ~te momento se concreta la for­
ma de pago y se efeccúa la factutadól\; {ambién 
puede ser importan re presentar ra sfncesis de los 
acuerdos logrados sobre el produCto o servido, 
la~ coo<lid<mes de pago. \3~ fechas dr? entrega, la 
qarantíél y el servicio pa~vent.l ofl'ecir:lo. 

Tene>r presentP qul' su misión tentral es serv\1 al cliefll•. 
ll~allur un c~mpromlso étiCo: la manipo;laclón, l¡¡ mentira o el engaño pueMt\ S.U(~(r e~to en el cono 
plazc. pelo a ta larga son parte del fracaso. 
E~\ucil~r ~" mi:'Jtaoo, s1.1 producto y sus servicios, los dTerues. sus rnotivaciolles y su com~cencl&. 
EKuchar al diel1l.e, conocer 5l.ls mo\\vadOI'Ies. 
Momar gelluino inteté> por el benetido del cli~nte. 
Ser pumua~ organizado CQI1 su a9end•. pe~rance y manten« informado al cliente. 
Ofrecer inlormacióll relevan ce e ínspotar CQt\ftaiUa med,¿onte .ru blK!Oa Imagen y presto !aCión personal, su 

1/0Cilbl.rwlo y la,;~ c;~ ""iln~. 
Asegurarsedequeelcom~rentiendelos~quelew~e!ollxlooo. 

fnudwlasobJeoonesa la venta. 

Tolerar la trustraaón de una ven13 fro~Cas.da· cuando pterde unbventa, busc.o~la slgutenle, sm lam!M'IIarse. 
Ceu;\1 ta ~1\lO.C<ll\ e~r.cia. bu;undo el f1!916SO del cUente. 
tiacer seguimiento de sus cllem:es y de su~ producto$. 



llfado a implH!Sto (taxable]. Rubro contable 
que por legislación tributaría tiene asignado 
un impue.sto.. 

Almacenaje (stoc/c). Disposición de una ln­
fr.;estructura para almacenar productos. 

All'lenata (threat). Circumt¡;ncias que pue­
den afectar en forma negativa il una empresa, 
impidiendo el cumplimiento de sus objetivos 
en ta reali?:adón de un plan de marketing. 

Análisis de sensibilidad (sensibiliryat~alysis). 
Estudio del comportamiento de una o más 
vanables depen<lrentes ante lluctuaciones de 
las variables independientes. 

Beneficios (benefit, profits]. Es el resultado 
contable de sumar los ingresos y rf:!star los 
egresos e Impuestos en una empresa. 

Calidad (quality). Características y/o propie­
dades de un producto que fe permíten sa­
tisfacer eficientemente las necesidades del 
cliente. 

Cantid.ad económica de pedido (EOO por 
sus siglas en Inglés). Tamaño del lote de pedi· 
do que minimiza el costo total de solicitud y 
mamen/miento del inventario. 

Cliente interne¡ (mlemal customer). Person11 
o unidad de una empresa que requiere servi­
cios de la unidad de Compras, 

Comerciar (ro trade). Negociar, comprando, 
Vl!ndiendo o pennutando bienes o servicios. 

Competidores (com~citors). Compañlas que 
comerciafrzan productos símilares o sustiCUCi· 
vos de otro comerciante en la misma sección 
geográfica. 

' JUiliO a cada expresión. e>ure paréntesl~, su tr~duccion 
"' lngl~~. 

t>ebilidiides (weokness). llmiraciooes que 
1.1na organización puede tener durante la im­
plementación de una estrategia de marketíng. 

Oemanda inelástica (ínelastlc demand). Tipo 
de demanda en la que las fluccuaciones del 
mercado no afectan significativamente la 
~antidad demandada. 

Distribución (ollocaclon). Conjunto de tareas 
que ponen fos productos a disposiCión de los 
dientes, en el tiempo y el término en el cual 
reqvie1en adquirirlos. 

Egresos (ou rcome). Cualqu~r parlida u upe· 
ración que afecte los resultados de una em­
presa. dísmin1.1yendo las utilidades o aumen· 
tanda las pérdidas. 

Existencias (stocks). El conjunto de materia· 
les, mercandils, artículos o productos que 
la empresa almacena. a la espera de su uti· 
Hzación o venta posterior. Los bienes q~ lo 
forman put>den ser mercader!as o materias 
primas. 

Fortaleza (srrengrh). Capacidades propias de 
una organizad6n que te permiMn diferen· 
darse de las demás y tener ventaja en la satis· 
facción de las necesidades de sus clientes. 

Ingresos (income). Cualquier partida u opera· 
ción que afecte los resultados de una empre· 
sa. aumentando las utilidades o disminuyen· 
do las pérdidas. 

Inventario {invenrory). Acumulaciones de 
materias ptinJas, provisiones, componentes, 
trabajo en proceso y productos terminados 
que apar&en en numerosos puntos a lo lar­
go del canal de producción y de la logistica 
de una empresa. 

Marca (brand). Nombre. representación, 
simbo/o, diseño o una mezcla de esrru, que 



Glosario 

dil1!n:ntla cada prodvcto entre los compet!­
dores. 

Materias prim11s (ww moterioll. P1oductos 
que sirven de base para fabricar otros pro· 
duetos. 

Mayorista (wholesaler). Tercero que facifíta 
trarrsacclones de bienes al por mayor. 

Mercadeo (marketing}. Proceso de vender 
prl)dl.l<:t~. biene-s o servicios. 

Mercaderías (merchandise). Productos alma­
cenado~ hasta el mom<:nto &! \a entrega. sin 
que hayan sufrido ninguna transformación 
tlurdnte ~e t iempo. 

Mercado (marker). Conjunto de consumido­
Tes potenciales que comparten una necesi· 
dad o deseo, y que podrían e.star dispuestos 
a satisfacerlo por medio del intercambio de 
otros elemento~ de valor. 

Mercado objetivo (target morket). El grupo 
de clientes potenciales, con n~esidades y 
deseos específicos. para quienes se 01ienta la 
producción de bienes y servicios y la gestion 
de mercadeo de una empresa. 

Mercancia (merchandise, goods). Se denomi­
na mercancfa a todo género vendible; cual· 
quler cosa o mueble que se hace objeco de 
trato o venta. 

Oportunidades (opportu(liCies). Escenarios 
favorables en el entorno, que podrían afettat 
de forma positiva a la organización si ésta las 
en1p\ea de manera apropiada. 

Plan de <omptas {p!Jr<:hose p lan). Documen­
tu de trabajo resultante de un proc.rso en el 
que se define qué compra se hace, en qué 
momento, con qué calidades. cómo se paga 

y cómo se entrega, para que Ingrese al nujo 
operativo de la emp1esa. 

J>redo (priee). Valor monetario que un consu­
midor intercambia por un prodUCtO o servicio. 

Pyoduc.to (product). Todo aquello susceptible 
de ser ofrecido para satisfacer una necesidad 
o deseo. 

Proveedores (suppliers). Personas o enti­
dades encargadas de suministrar marerias 
primas, seNicios. equipos y repu~t~. ett., 
necesarios para que la empresa pueda desa­
lrollar su actividad normalmente. 

Requisición (reQuesc, order) tJesctipCion pun­
tual de una necesidad, un arlículo, un bien o 
un servicio solicitado por una unidad e fun­
cionario de una empresa. a partir del conoci­
miento de sus pmpla'> nece~idade>. 

Servicios (services). Actividades que se realí­
zan para otra persona o entidad. En e:t c~mpo 
del marketing, un servido es el conjunto de 
actividades realiza<las por una empresa para 
responder a las necesidades del cliente. De 
esta forma. el servido puede definirse como 
un bieooo materia\. 

Unidad de Compras (Pvrchase Oepartmenr). 
Persona o gru¡:x¡ de persooas que en una em­
presa tienen la fundón de obtener diferentes 
suministros para uso interno de la empresa 
y de comprar materias primas bá$\cas para 
la elaboración de productos o .servicios, o de 
bienes para ser revendidos. 

Ventaja <ompetitlva (competltlve arJvanro­
geJ. CombiMt:ión de la capaclda<l distintiva 
de una organización y las oportunidades que 
ha identificado en el mercado, que se con­
vierte et'\ una característica únka y la hace 
superior ante los com~tidores. 
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BIENVENIDA 
.•• • , ........ ,.t ............ .. .............. .. ................... . ..... . 

Bienvenido al módulo "Gestión de la comercialización de productos y servi­
cios'~ Esperamos que el proceso que inicia hoy sea verdaderamente fructífero 
y le permita desarrollar y/o afianzar las competencias necesarias para: 

~ Tomar decisiones sobre ventas, basado en información pertinente. 

~ Realizar procesos de compras con criterios institucionales, de eficiencia y de 
economía. 

~ Utilizar técnicas de negociación en Jos procesos de compras y ventas, con 
criterios de conveniencia técnica, económica y de responsabilidad social 
empresarial. 

En la elaboración del módulo se ha procurado cubrir los aspectos más importantes 
para la temática, apoyándose 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 formación que es per­
manente, pues en la realidad empresarial se están presentando situaciones nuevas 
y cada día hay mayor conocimiento para resolver las situaciones prácticas. 



,. 
INTRODUCCION 
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l a comercialización de productos o servicios incluye todas aquellas actividades 
que la empresa realiza con actores externos a ella y en las que, tanto la empresa 
como el actor externo, obtienen un beneficio. 

Este módulo forma parte de los módulos específicos en "administración y gestión" 
del eje integrador de"Gestión de la finca palmera'1 en la formación del Tecnólogo en 
Gestión de plantaciones de palma de aceite. Se abordarán tres temas principales: 
(1) el proceso de la comercialización de los productos o servicios terminados de la 
empresa; (2) la compra de materiales¡ insumos que la empresa requiere para la ela­
boración de productos o prestación de servicios; y (3) una descripción sobre las fa­
ses de la negociación¡ en la que se abordan técnicas que permiten obtener mejores 
resultados de acuerdo con los objetivos propuestos por la empresa. 

El desarrollo del módulo incluye conceptos teóricos y ejemplos prácticos que ayu­
darán al estudiante a orientar su proceso de aprendizaje. Sin embargo, no toda la 
información se encuentra incluida en el curso virtual; es necesario que haya un es­
fuerzo por parte del estudiante para complementar los modelos teóricos por medio 
de la investigación y la comparación de las realidades empresariales. 

El curso incluye un proyecto en el que el estudiante deberá desarrollar un plan de 
comercialización. Éste le servirá como base para el proyecto final de grado, que se 
elaborará en el siguiente semestre. 

Con el fin de facilitar el desarrollo del curso y enriquecer su dinámica, 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 información sobre el tema seleccionado, 
pues el desarrollo del plan necesita información específica que deberá incluir en su 
proyecto. 

Esperamos que el módulo "Gestión de la comercialización 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 empíricos desarrollados a través 
de su vida. 
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Gestionar la comercialización de productos, servicios y suministros. 
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~ Establecer los aspectos relevantes en el mercado para los procesos de venta 
de bienes y servicios. 

~ Establecer sistemas eficientes de compras y negociación con proveedores. 

As~os relevantes en el mercado. Se ínicia con el desarrollo de competen.-
/' 

, cias para la identificación de un grupo de personas o empresas que cuentan 
con Úha n ecesidad espedfica; este grupo se definirá como mercado objeti­
vo~ (J~a 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 parámetros de evaluación de las capa,.. 
cidades il'lternas de la empresa para generar el producto o serviCio, as( como 
las necesidades logísticas para su distribución. Se brindan a continuación las· 
herramientas para que el estudiante realice una evaluación del entorno em­
presarial, identificando la competencia y los sustitutos, y percibiendo cómo se 
encuentran tanto el producto o servh:io como la empresa. 

Una vez -reálizaq¡:¡s las actividades anteriores, se define una ~strategia de co~ 
mercialización y se desarrolla un plan de comercialización para detallar la$ ac" 
tividades, recursos, tiempos y logros esperados que sean susceptibles de ser 
medidos. 

Sistemas eficientes de compras y negociación con proveedores. Se conti­
núan 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 último, se finaliza con las fases de 
la negociación y con una serie de técnicas propuestas para su aplicación. 



Esquema del módulo 
................................ ~······ 

Fuente: Esquema de competencia empresarial basado en el enfoque de planificación del modelo estratégico 
elaborado por Michael Porter y conocido como "Análisis de Porter de las cinco fuerzas~ 

~ Calendario del módulo 
................................. p ................................... . 

Ajustado a 14 semanas 

Unidad de .. 
d

. . Act1v1dades Semana 
apren IZaJe 

Actividad 1. Definir un grupo de pet'SC)naS o ff1'IPNSU y sus 
~comom~oQbjetlvodé1a~ 

Activid.acl 5. Identificar los ~ y los sustitutos del 
~osetvtoo. 



Unidad de . . 
d

. . Act1v1dades Semana 
1 

apren IZaJe 

ActMdad 6. Definir el sistema de promoción y comumcaci6n que 
debe desarroi!M la empresa para su producto o servicio. 

Aspectos relevantes en ActJvidad 7. Definir el precio del P!Qducto o servido. 

el mercado Activided 8. Desarrollar la estrategia de c~lzación de la 

Sistemas eficientes de 

compras y negoclaelón 

con proveedores 

empresa. 

Actividad 9. Definir eJ plan de ventas de la empresa. 

ACtiYidacl10. Definir Jas necesidades de b~nes y servidos de una 

Ajustado a 8 semanas 

Un1dad de A · · · d s ct1v1oa es emana 
aprendizaJe 

el mercado 

Activkt.d 1~ Definir un grupo de persooas o empresas y sus 

necesidades tomo mercado objetivo de la emp~. 

Activldacl2. Definir el producto o servicio que supla las necesidades 
explicitas expresadas por el mercado objetivo. 

debe deSarrollar la empresa para su producto o servicio. 

ActMct.d 7. Definir el precio del producto o .servicio. 

Actfyldad a. Desan'ollar la estrategf. de comerciltlzadón de la 
empresa. 

empresa uor~ 

SisterNs efkientes de AetMdlld11. Definir politicas y criterios generales de compras en 
compras y negoc.actón 
con provéedores 

una empresa. 

ActMdad 1-3. DefiÓfr tmfo!mato para el control c;le Jnveotarlos. 7--8 



Ú~ted cl{enta con vaHó,s recursos a su qisposiclón q~e le ayudarán a·a·Í~anzar 
la gompe~ncia ~~ nna1 de este módulo. Ellos son: (t) el texto de estudio; (2) la 

'/ Gura del es tfdiante; y (3) l.os encuentros tutoría les. Cotno complemento, pue­
de¡:-¡ ofre~e.rse materiales en too DVD, lecturas en la web, u objetos de apren­

. (lítajeint~ractivós, segun las n~cesidades ~etrnqdlJ.fq. 

El t~xto de estudio (o texto· base). Es el principal material de estudio del que 
dispone el estl.l~lante. Tiene como finalidad proveer todos los '1saberes11 que, · 
aplicados y r-eflexionados en y desde la práctica, el estudiante deberá adquirir 
para alc;anzar,una.c:or:npetencia a partir del"saber-ha<::er"y el''saber~ser'~ 

La Gulcr del estudiante. Su fínaJidad 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 específico. Al no haber 
encuentros presenciales permanentes, la Guía ha de orientar el proceso de 
aprendizaje, brindándoletodas las herramientas para alcanzar la competencia 
planteada en cada módulo. 

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

lll Resolver las dudas académicas sobre los contenidos del módulo, y 
también las administrativas cuya solución esté a su alcance. 

~ Orientar el estudio del estudiante, sugiriéndole metodologías, técnicas, 
estrategias, recursos, bibliografía y consejos que lo ayuden a alcanzar 
sus metas. 

~ Acompañarlo, motivándolo en momentos de estancamiento y con­
frontándolo en momentos de incumplimiento o incomunicación. Re­
troalimentarlo tras la entrega de productos, evaluaciones o prácticas, 
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J; ~exP,Jl0Á'd~feJ.ó q_ue~l:. (aJtó .para a,ka~¡ar la éornpetencfa r~t~erid~; su- · · · 
· tr girié11dote rgt-as de mejoramientd qtae to ayuden a alcanzarla. 

0'" ' ~ ;0 V. • 

~$ Evaluar dé):rl'~nera ab~erta"' objetiva, justa y equitativa a s s estudiantes. ' 
~ ~0 dárt'49tes ' cb'nocer ~os ctiterlos· tfe: evaluac:!on por anticipádo (ng las 
··, ~~ tesp~esta:5l; : áplié:ando los instrumentos desarrqJ!adós. p~ ~a tal finr y ' 

evafuándol~:>-s seg(ln los criterios de la actividad. · 

Ejércer un aéornpañ~mlento permanente, si,n qu~ . eJio signifique que 
tenga que des·arroUarse en cualquier momento, sin .la debida.planeación, 
o que el tutor deba"dictar clase'~ 

Materiales complementarios. Algunos módulos tienen materiales de apoyo 
que se distribuyen en CD, DVD o por medio de la web. En ellos se presentan 
contenidos estáticos y dinámicos que refuerzan los conocimientos del estu­
diante y atienden a otros estilos de aprendizaje, al presentar información en 
forma de hipertexto, audio, vídeo, interactivos o aplicaciones. 

Entre las funciones de tales materiales (que comparte la Gufa del estudiante} 
están las siguientes: despertar la atención de los estudiantes y motivarlos; pre­
sentar los objetivos de la instrucción; relacionar con el conoCimiento previo; 
presentar el material que debe aprenderse; guiar y estructurar el aprendizaje; 
promover la participación activa del estudiante en su proceso de aprendizaje; 
suministrar retroalimentación inmediata; promover la transferencia de cono­
cimiento a través de la ejemplificación; facilitar la retención de los contenidos 
mediante el desarrollo de ejercicios como el resumen, la síntesis, etc. 

. Evaluación fj 
,,. .. ........ , .. ~~~. ... .., ...... ,'JI"'< .... .. .. . . ...... . ...... . ...... .. ..... . ... . ........ . .......... . 

Con la evaluación se planifica la enseñanza y se validan saberes previos y/o adqui­
ridos durante el proceso enseñanza-aprendizaje. Si 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 acordará 
con él o ella una fecha para la constatación de este hecho. En tal caso, el estudiante 
deberá entregar los productos que plantea el módulo y realizar una prueba de de­
sempeño y conocimiento, si es el caso. 

La evaluación 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 mejoría hasta alcanzar el nivel de compe­
tencia requerido. Desde esta perspectiva, se habla de evaluación formativa como 
la que permite al tutor y a los estudiantes determinar -con base en instrumentos 
como la rúbrica o la lista de verificación- el nivel de desempeño obtenido en una 



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

2. La segunda función de la evaluación es establecer si el estudiante ha alcanzado la 
competencia Y1 por tanto, debe ser promovido a un nuevo nivel o ha aprobado el 
módulo. En este sentido, hablamos de que el papel de la evaluación es calificarlo 
como estudiante, lo que en el caso de la educación basada en competencias se 
hace mediante una escala cualitativa binaria ("competente" o "no competente 
aún"). Este tipo de calificación parte de que la competencia es integral (conjun­
ción de conocimientos, habilidades, actitudes y valores) y de que ella debe de­
mostrarse, cumpliendo al nivel más alto con todos los criterios de desempeño 
establecidos en la rúbrica de la actividad o en la lista de verificación. 

Como se parte del hecho de que todo estudiante está en capacidad de desarrollar 
cada competencia, la calificación "no competente aún" implica que el estudiante ha 
sido ubicado en niveles de desempeño inferiores al requerido: no que él 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 cómo mejorar los criterios de desempeño que no alcanzó ade­
cuadamente, los trabaje e intente nuevamente demostrar su competencia. 

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

~ El tutor recoge las evidencias de aprendizaje y las valora según las instrucciones 
dadas para cada actividad. 

~ La valoración de si el estudiante ha alcanzado la competencia descrita para cada 
actividad supondrá que se lo declare "competente1

' o "no competente aún': 

~ Si el estudiante no es competente aún, él o ella buscará -de común acuerdo 
con el tutor- las estrategias que propicien el desarrollo de las habilidades 
requeridas para lograr la competencia. 

~ Cada evidencia que entregue el estudiante obtendrá la . respectiva 
retroalimentación, para que pueda mejorar su trabajo si la competencia no ha 
sido alcanzada. 

~ En el momento de valorar las competencias se tendrá en cuenta la integralidad, 
es decir, la conjunción de los tres saberes: saber-saber, saber-hacer y saber-ser. 

~ Dependiendo del módulo que el estudiante esté desarrollando, se le solicitará 
presentarevidenciasdeaprendizajedecuatrotipos:conocimiento,desempeño, 
procesos y producto, que serán evaluadas como se mencionó previamente. 

~ La evaluación tendrá en cuenta el rigor en la aprehensión de los conceptos, la 
calidad de las prácticas propuestas, la relación que establezca entre la teoría 
y la práctica, la presentación adecuada de cada una de las actividades y la 
actitud investigativa durante el proceso de aprendizaje, de manera que se vea, 
se juzgue, se actúe y se devuelva creativa mente lo aprendido. 

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



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

Políticas 

Las políticas de un módulo son los enunciados que pretenden dar orden al proceso 
de enseñanza-aprendizaje. Son las "reglas del juego" que orientan la labor de cada 
actor del proceso y promueven, en última instancia, en el estudiante, el logro de las 
competencias necesarias para aprobar cada módulo. Estas políticas dan estructura 
al trabajo de todos: tutores y estudiantes. 

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

~ Atender directamente a los estudiantes a él asignados mediante el encuentro 
tutorial, la comunicación telefónica (vía teléfono, celular o fax) y/o electrónica, 
la mensajería, o cualquier otro medio acordado previamente con ellos, para 
ayudarles a aclarar sus dudas, acudiendo a diversas estrategias didácticas. 

~ Asistir al lugar de tutoría asignado, en la hora y el día indicados previamente. 

~ Respetar el calendario académico y cada una de las actividades propuestas 
en él. 

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

~ Cuestionarlos sobre su proceso de aprendizaje y suscitar su reflexión acerca de 
dicho proceso. -

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

~ 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 que se comprometa a propiciar las condiciones que estén a su alcance para 



maximizar sus oportunidades de formación, de acuerdo con su contexto y posibili­
dades. De igual forma, se presume que nunca incurrirá en actos deshonestos o de 
plagio en las diversas formas de interacción, actividades terminales e intermedias. En 
síntesis, se espera que participe activamente en cada una de las actividades descritas 
en la presente Guía, para lo cual debe tener presentes las siguientes expectativas: 

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

~ Participará activamente en las actividades diseñadas, después de leer los 
contenidos de su texto de estudio y de los materiales adicionales relacionados 
en la Guía. 

~ Tras realizar las actividades planteadas en la Guía, entregará las evidencias 
según el procedimiento y criterios de evaluación expuestos, en los tiempos 
establecidos por el calendario, y de acuerdo con las instrucciones descritas en 
cada actividad. 

~ Sabrá citar las fuentes en sus evidencias escritas, es decir, empleará debida­
mente la bibliografía, con el fin de evitar el plagio. 

~ Se comunicará con su tutor, en caso de tener dudas acerca del desarrollo de 
los contenidos del módulo. 

Unidad de a rendiza·e 1 f' 
Aspectos relevantes en el mercado 

Participar en procesos de toma de decisiones sobre venta 
de productos o servicios, de forma eficaz, basado en infor­
mación pertinente. 

El proceso de comercialización de un producto o un servicio es la etapa final del 
proceso productivo. Es allí donde la empresa obtiene la retribución de todas las ac­
tividades y esfuerzos realizados. Por eso la comercialización juega un papel decisivo 
en el cumplimiento de las metas y las estrategias fijadas por la dirección general de 
la empresa. 



Para entender el proceso completo de la comercialización, se presentan los dife­
rentes temas que el estudiante debe tener en cuenta en el conocimiento de su 
empresa, su producto y sus clientes. Todo ello le permitirá realizar una buena labor 
comercial. 

La labor comercial no solo incluye el conocimiento del producto o servicio, los clien­
tes y sus necesidades, sino también el de las capacidades de la empresa y sus pro­
cesos internos y externos, que el estudiante asumirá para la producción y entrega 
del producto o servicio. A continuación, se presentan ejemplos de la importancia de 
cada uno en la gestión de comercialización de una empresa. 

Conocimiento de los clientes (mercado objetivo). Si la empresa conoce quiénes 
son sus clientes, cuántos son, dónde están ubicados, cuándo compran, para qué 
compran, para quién compran y cómo reciben el producto o servicio, se reducirán 
los costos generados por reprocesos, pérdidas de tiempos y materiales o planeacio­
nes deficientes de la producción. 

Conocimiento del producto o servicio. Cuando se ofrece un producto se deben 
conocer muy bien sus características, usos, formas de utilización, normas técnicas y 
sus fortalezas y debilidades. Así 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 específi­
ca de un cultivo, pero si desconoce la forma de aplicarlo o las recomendaciones que 
se deben seguir para su uso, hará que el producto resulte inadecuado. 

Conocimiento de la empresa y sus procesos. El conocimiento de la empresa le 
brindará 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, sería un error comprometerse a entregarlas, pues 
podría dañar la relación comercial con el cliente. Dicha relación es importante por­
que, aun cuando no se pueda cumplir con ese pedido específico, siempre existen 
otras oportunidades de venta, sea con otro producto o servicio, o con un pedido 
en el futuro. 

Distribución 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 objetivo 

1.1 Definición de su tamaño y naturaleza 

1.2 Cliente y consumidor 



1.3 Localización geográfica de los clientes potenciales 

1.4 Formas de llegar al mercado para la venta de bienes o servicios 

1.5 Valores del cliente 

1.6 Hábitos y frecuencia de compra 

1.7 Estacionalidad y tendencias 

1.8 Segmentación 

2. Formas de conocer el producto 

2.1 Características intrínsecas y extrínsecas 

2.2 Normas técnicas 

2.3 Formas de utilización 

2.4 Usos 

2.5 Fortalezas y debilidades 

3. Procedimientos para identificar la capacidad productiva 

3.1 Balance de recursos para la producción, almacenamiento 

3.2 Procesos internos relacionados con la venta: tiempos y restricciones 

3.3 Definición de mínimos y máximos. Metas de ventas 

3.4 Costos de producción 

3.5 Matriz DOFA 

4. Metodología para establecer formas de distribución 

4.1 Empaque y embalaje 

4.2 Tipo de transporte 

4.3 Cadena de distribución. Canales de comercialización 

4.4 Costos de distribución 

5. Herramientas para conocer competencia y sustitutos 

5.1 ¿Quiénesson? 

5.2 ¿Dónde están ubicados? 

5.3 ¿Qué ofrecen? (calidad, condiciones) 

5.4 ¿Cómo lo ofrecen? 

5.5 ¿A qué precio lo ofrecen? 

5.6 ¿A quiénes atienden? 

5.7 Fortalezas y debilidades de sus productos 

5.8 Tamaño de las empresas 

5.9 Gremios y organizaciones de apoyo 

6. Técnicas para promoción 

6.1 Comunicación 

6.2 Técnicas de venta 

7. Método para establecer el precio 

7.1 Forma de pago 

7.2 Plazos de pago 



7.3 Lugar de entrega 

7.4 Costos de producción 

7.5 Costos de distribución: empaque, embalaje, transporte. 

7.6 Impuestos 

7.7 Regulaciones 

7.8 Tamaño de lotes 

7.9 Calidad del producto o servicio 

7.1 O Disponibilidad del producto o servicio 

7.11 Elasticidad 

7.12 Porcentaje de utilidad para la empresa 

8. Formas para definir la estrategia de comercialización 

8.1 ¿Dónde estoy? 

8.2 ¿A dónde quiero llegar? 

8.3 ¿Qué debo hacer para lograrlo? 

9. Técnicas para formular el plan de ventas 

9.1 Actividades 

9.2 Recursos 

9.3 Tiempos 

9.4 Indicadores 

9.5 Metas 

9.6 Seguimiento 

9.7 Plan B 

Actividades • ....................................................... . ........................ 

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

Ejercicio de autoevaluación. Veamos lo que hemos aprendido: 

1. ¿Qué es un mercado objetivo? 

2. ¿Qué diferencia existe entre diente y consumidor? 

3. ¿Qué es una encuesta exploratoria? ¿En qué casos se usa? 

4. ¿Qué es una encuesta concluyente? ¿En qué casos se usa? 

Ejercicio de aplicación. A continuación, se inicia la planeación del desarrollo del 
proyecto. El estudiante seleccionará una empresa o negocio relacionado con el sec-



tor palmero en el que tenga posibilidad de acceder a la información de dicha empre­
sa. Comenzará con la búsqueda de información primaria y secundaria: 

1. Seleccionar un mercado objetivo de la empresa elegida, y definirlo de acuerdo 
con sus características. Ser lo más específico posible. 

2. Buscar información secundaria: recopilar los libros, artículos, estudios y análisis 
previos escritos sobre el segmento seleccionado, que le serán de utilidad para 
entender su comportamiento. Una vez recopilados, hacer un breve resumen so­
bre cada texto. 

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

4. Diseñar y aplicar una encuesta concluyente a 15 personas de su mercado objeti­
vo. Precisar las necesidades del grupo seleccionado. 

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

Fecha de inicio. Semana 1 del curso 

Fecha de cierre. Semana 1 del curso 

Forma de entrega. Documento de Word cargado en la página del curso 

Criterios de evaluación 

~ Entrega oportuna del documento 

~ El rigor en la apropiación de la información y la aplicación de la teoría del texto 
guía en el desarrollo de los pasos propuestos 

Fecha de retroalimentación. Semana 2 del curso 

Calificación de la actividad. La calificación se dará por una escala de 1 a 5. 

Definir el producto o servicio que supla las necesidades explícitas 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 explícitas expresadas por el mercado obje-



tivo, teniendo en cuenta los productos o servicios actuales de la empresa selec­
cionada. El estudiante no impondrá restricción alguna para el desarrollo de sus 
ideas: las planteará sin tener en cuenta el costo de desarrollo o las limitaciones 
técnicas. 

2. Compartir tales propuestas con dos compañeros de curso y explicárselas (foro). 

3. Solicitar a sus compañeros que expongan ideas propias que ayuden a satisfacer 
la necesidad expresada por el mercado objetivo. 

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

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

6. De acuerdo con la priorización y las opiniones brindadas por el grupo de exper­
tos, seleccionar la propuesta que considere es la mejor. 

Resultados esperados. El estudiante definirá 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 

~ Participación en el foro 

~ Documento escrito cargado en la página del curso 

Criterios de evaluación 

~ 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 retroalimentación. Semana 3 del curso 

Calificación de la actividad 

~ Desarrollo de la actividad propuesta: Sí/No 

~ Creatividad del producto o servicio propuesto: 1 a S 

~ Aplicabilidad del producto o servicio propuesto: 1 a S 

~ Funcionalidad del producto o servicio propuesto: 1 a 5 



Definir la capacidad productiva de la empresa. 

Pregunta. ¿Por qué considera necesario conocer los recursos y procesos de la em­
presa u organización que produce o presta los servicios como parte del proceso de 
comercia 1 ización? 

Además: 

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

2. ¿Qué clase de contrato tiene cada una de ellas? (tiempo completo, tiempo par· 
cial, prestación de servicios). 

3. Realizar un organigrama de la empresa. 

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

S. Definir los procesos productivos de la empresa. 

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

7. ¿Cuenta la empresa con los recursos físicos, técnicos, económicos y humanos 
para el desarrollo del producto propuesto? 

8. ¿Qué modificaciones son necesarias, tanto en los recursos de la empresa, como 
en el producto, para que sea factible su producción? 

Resultados esperados. El estudiante definirá la posibilidad de que la empresa pro­
duzca el bien o preste el servicio propuesto, así 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 página del curso 

Criterios de evaluación 

~ Entrega oportuna del documento 

~ El rigor en la apropiación de la información y aplicación de la teoría del texto 
guía en el desarrollo de los pasos propuestos 

Fecha de retroalimentación. Semana 4 del curso 

Calificación de la actividad 

~ Desarrollo de la actividad propuesta: Sí 1 No 

~ Calidad del organigrama de la empresa: 1 a S 

~ 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 distribución y logística de distri­
bución}. 

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

Resultados esperados. El estudiante tendrá claridad acerca de las actividades, re­
cursos y tiempos requeridos para la distribución del producto o la prestación del 
servicio y los expresará en un esquema gráfico. 

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 sistema de distri­
bución del producto o servicio, cargado en la página del curso 

Criterios de evaluación 

~ Entrega oportuna del documento. 

~ Claridad y calidad de la información 

Fecha de retroalimentación. Semana S del curso 

Calificación de la actividad 

~ Definición de los recursos necesarios para la distribución: 1 a S 

~ Definición de las actividades por realizar para la distribución del producto: 
1 a S 

~ Definición de la secuencia de dichas actividades necesarias para la distribución 
del producto: 1 a S 

~ Definición de los tiempos de distribución: 1 a S 

Identificar los competidores y los sustitutos del producto o servicio. 

Una vez precisada la necesidad del mercado objetivo, definido el producto o ser­
vicio que suple tal necesidad, puntualizada la capacidad de la empresa para pro­
ducirlo o prestarlo, y determinada la forma de distribución, el estudiante llevará a 
cabo una investigación del entorno de la empresa. Por este medio, identificará otras 
empresas que desarrollen productos o servicios similares, y otras más que lo hagan 
con productos o servicios diferentes que suplan la misma necesidad del mercado. 



Para esta búsqueda, puede hacer uso de diferentes fuentes, como directorios telefó­
nicos, alcaldías locales, cámaras de comercio, gremios y asociaciones empresariales, 
opiniones de los consumidores, mercados locales, etc. 

Desarrollo 

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

2. Hacer una tabla en la que incluya: nombre, ubicación, producto, tamaño de la 
empresa, precio del producto. Realizar llamadas telefónicas o visitas, si así 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 telefónico las empresas que producen o prestan el servi­
cio sustituto. 

S. Elaborar una tabla en la que ubique las empresas y productos sustitutos e inclu­
ya la información de la tabla anterior. 

Resultados esperados. El estudiante identificará las empresas con productos o 
servicios competidores y sustitutos: su ubicación, tamaño y precio de venta del 
producto. 

Fecha de inicio. Semana S del curso 

Fecha de cierre. Semana S del curso 

Forma de entrega. Tabla que incluya la información solicitada, cargada en la página 
del curso. 

Criterios de evaluación 

~ Entrega oportuna del documento 

~ Cumplimiento de las actividades propuestas 

~ Calidad de la información recopilada y su utilidad para el desarrollo de los 
objetivos 

Fecha de retroalimentación. Semana 6 del curso 

Calificación de la actividad. Calidad de la información suministrada 

Definir el sistema de promoción y comunicación que debe desarrollar la empresa 
para su producto o servicio. 



Desarrollo 

1. Hacer una lluvia de ideas sobre los métodos de promoción y comunicación que 
puede utilizar la empresa para su producto o servicio. 

2. Validar estas estrategias de comunicación y promoción con los recursos y capa­
cidades de la empresa. 

3. Determinar la(s) mejor(es) opción(es) para la promoción y comunicación del 
producto o servicio. 

Resultados esperados. El estudiante determinará el método de promoción y co­
municación adecuado para el producto o servicio, de acuerdo con los canales de 
distribución seleccionados. 

Fecha de inicio. Semana 6 del curso 

Fecha de cierre. Semana 6 del curso 

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

Criterios de evaluación 

~ Entrega oportuna del documento 

~ El rigor en la apropiación de la información y de la aplicación de la teoría del 
texto guía en el desarrollo de los pasos propuestos 

Fecha de retroalimentación. Semana 7 del curso 

Calificación de la actividad. Calidad y creatividad de la información suministrada 

Definir el precio del producto o servicio. 

Desarrollo 

1. Definir el precio basándose en el costo de producción. 

2. Definir el precio basándose en fa competencia y los sustitutos. 

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

4. Definir el precio de venta basándose en los tres puntos anteriores, y describir el 
proceso total para llegar a ese precio. 

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

Fecha de inicio. Semana 7 del curso 

Fecha de cierre. Semana 7 del curso 



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

Criterios de evaluación 

~ Entrega oportuna del documento 

~ El rigor en la apropiación de la información y en la aplicación de la teoría del 
texto guía en el desarrollo de los pasos propuestos 

Fecha de retroalimentación. Semana 8 del curso 

Calificación de la actividad. Definición del precio: 1 a S 

Desarrollar la estrategia de comercialización de la empresa. 

Desarrollo. Escribir un ensayo (de una página) en el que describa la posición actual 
de la empresa dentro del mercado, y señalar qué posición quiere ocupar y cómo va 
a hacer para llegar a ese punto. 

Resultados esperados. El estudiante estará en capacidad de explicar y justificar, 
de forma coherente y organizada, la estrategia de comercialización diseñada por la 
empresa para el producto o servicio definido. 

Fecha de inicio. Semana 8 del curso 

Fecha de cierre. Semana 8 del curso 

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

Criterios de evaluación 

~ Entrega oportuna del documento 

~ Coherencia, claridad y organización de las ideas expuestas en el ensayo 

Fecha de retroalimentación. Semana 8 del curso 

Calificación de la actividad. 1 a 5 

Definir el plan de ventas de la empresa. 

Desarrollo 

1. Hacer un listado de las actividades necesarias para lograr el propósito de la es­
trategia de comercialización. 

... 1 



2. Definir los recursos necesarios para cada una de las actividades propuestas. 

3. Fijar los tiempos requeridos para realizar cada actividad. 

4. Organizar la información anterior en un cronograma de actividades. 

Resultados esperados. El estudiante estará en capacidad de organizar cronológi­
camente las actividades necesarias para lograr el propósito 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 información solicitada 

Criterios de evaluación 

SI Entrega oportuna del cronograma de actividades 

SI Coherencia, claridad y organización de las actividades propuestas 

Fecha de retroalimentación. Semana 1 O del curso 

Calificación de la actividad. 1 a S 

e Unidad de a rendiza·e 2 
Sistemas eficientes de compras y negociación con proveedores 

., ....... ..._~ ............ , ........................................... . 

0 Realizar procesos de compras~ con criterios institucionales, 
de eficiencia y de economía. 

0 Utilizar técnicas de negociación en procesos de compras y 
ventas, con criterios de conveniencia técnica, económica y 
de responsabilidad social empresarial. 

La comercialización 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 



para entender el mercado y suplir sus necesidades con un bien o un servicio. En esta 
unidad se abordarán los temas relacionados con la organización de las compras. 

El área de compras es la encargada de adquirir los productos y gestionar los servi­
cios necesarios para que, asegurado el buen funcionamiento de la empresa, ésta 
pueda conseguir los objetivos marcados. 

Como es obvio, el área de compras no puede cumplir su función de forma aislada; 
para conseguir una buena gestión, al mínimo costo posible, la organización debe 
permitir la coordinación de las tareas por realizar y la conexión con otras áreas de la 
empresa. 

El proceso de compras incluye: 

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

2. Organizar y seleccionar 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. Mantener información disponible y organizada sobre un proceso de compras 
que facilite la toma de decisiones. 

Con una buena gestión de compras, la empresa obtiene ventajas al incrementar los 
beneficios en ventas, debido particularmente a la reducción de costos. 

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

1. Método para realizar requisiciones 

1.1 Análisis de pedidos 

1.2 Disponibilidad presupuesta! 

1.3 Presupuesto de compras 

1.4 Prioridades 

2. Metodología para realizar licitaciones 

2.1 Inscripción de proveedores 

2.2 Cotizaciones 

2.3 Evaluación de proveedores 

2.4 Precio 

2.5 Descuentos 



2.6 Plazo de entrega 

2.7 Plazo de pago 

2.8 Acuerdos de calidad 

2.9 Garantía y buen servicio 

2.1 O Importancia del concepto del usuario final 

2.11 Seguros 

3. Metodologías para el proceso de compras 

3.1 Órdenes de compra 

3.2 Formas de pago 

3.3 órdenes de pago 

4. Formas de llevar inventarios 

4.1 Recibo de la mercancía o del servicio 

4.2 Almacenamiento 

4.3 Entrega al cliente interno 

S. Estrategias de negociación 

5.1 Técnicas de negociación 

5.2 Fases de la negociación 

Actividades 
............... ti' ...... , ............................ , ............. - •••••••••••• 

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

Ejercicio de aplicación 

1. Hacer un listado de Jos 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 estará en capacidad de conocer la relación 
existente entre los costos de compra y los ingresos de la empresa. Igualmente, po­
drá establecer los costos por producto o servicio adquirido por ella. 

Fecha de inicio. Semana 1 O del curso 



Fecha de cierre. Semana 1 O del curso 

Forma de entrega. Tabla de Excel, cargada en la página del curso 

Criterios de evaluación 

~ Entrega oportuna del documento 

~ El rigor en la apropiación de la información y en la aplicación de la teoría del 
texto guía en el desarrollo de los pasos propuestos 

Fecha de retroalimentación. Semana 11 del curso 

Calificación de la actividad. La calificación se dará en una escala de 1 a 5. 

Definir políticas y criterios generales de compras en una empresa. 

Ejercicio de aplicación 

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

2. Explicar qué busca la empresa con sus proveedores. 

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

Resultados esperados. El estudiante estará en capacidad de definir políticas 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 página del curso 

Criterios de evaluación. Las políticas y los criterios son coherentes y claros 

Fecha de retroalimentación. Semana 13 del curso 

Calificación de la actividad. Competente/No competente 

Diseñar órdenes de compra. 

Ejercicio de aplicación. Diseñar un formato de orden de compra en el que se en­
cuentren contempladas las políticas previamente descritas. 



Resultados esperados. El estudiante estará en capacidad de plasmar en un forma­
to las políticas y criterios de compras definidos por la empresa. 

Fecha de inicio. Semana 12 del curso 

Fecha de cierre. Semana 12 del curso 

Forma de entrega. Documento escrito cargado en la página del curso 

Criterios de evaluación. Las políticas y criterios de la empresa han sido plasmados 
en el formato de orden de compra. 

Fecha de retroalimentación. Semana 13 del curso 

Calificación de la actividad. Competente/No competente 

Definir un formato para el control de inventarios. 

Ejercicio de aplicación 

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

Resultados esperados 

El estudiante estará 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 página del curso 

Criterios de evaluación 

"' Entrega oportuna del documento 

"' Desarrollo de la actividad propuesta 

"' Creatividad del formato 

"' Aplicabilidad del formato 

"' Funcionalidad del formato 

Fecha de retroalimentación. Semana 14 del curso 

Calificación de la actividad. Competente/No competente 
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© Reservados todos los derechos al Convenio de Asociación suscrito entre Fedepalma, UNIMINUTO, UNAD, Udenar, Fundewil­
ches, Cordeagropaz, SENA-Regional Santander y otros para el fortalecimiento de la Cadena del Aceite de Palma en las princi­
pales zonas palmeras del país. Por tanto, los aliados firmantes de este Convenio de Asociación pueden dar a este material la 
utilización que deseen para fines educativos, citando la fuente correspondiente. 
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