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El tiempo:
Mi primer enemigo
Por: Gloria Viniza Cruz Toledo

En la actualidad, todo se ba-
sa en la competitividad, asi
como en la mejora continua
de los procesos internos de la
empresa para generar mayo-
res ganancias. Todo esto se
desarrolla de manera rdpida
ante un constante problema
que acecha a las empresas
por no saber utilizar sus recursos
de la manera adecuada.

Dentro del equipo de ventas
gubernamentales de la em-
presa, la optimizacion y manejo
del tiempo es fundamental
para el cumplimiento de los
requisitos, ya que si no se cumple
el requerimiento de documentos
dentro del plazo establecido, por
lo general, se pierde la capacidad

de la compania para participar
en las convocatorias lanzadas a
finales de cada ano por diversos

organismos gubernamentales.

Si el proyecto es ciclico, el tiempo
que se tiene para la planificacion y
elaboracién de propuestas comun-

PERSPECTIVAS

vo que propicie la desidia laboral al sentirse con
“"demasiado tiempo"” para hacer las cosas y en
consecuencia el IN-CUMPLIMIENTO DE OBJETIVOS
se torna materia comun.El periodo mds corto en la
licitacion surge desde la toma de la decisién para
partficipar o no en la convocatoria, hasta cuando se
dicta el fallo del concurso, por lo que se fiene que poner
mayor atencion a la administracién de procesos para que
se cumpla de manera puntual y répida.

A continuacion se presentan de manera breve las fases
dentro de una licitacién y el tiempo promedio con que se
cuenta para la realizacién de cada uno:

mente es amplio, por lo cual el ex ceso
de confianza puede ser un factor negati-

www litisconsorcio.com o llamenos al 0133 36416758
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5sFORMAS DE ADMINISTRACION DEL TIEMPO?2
Si se quiere hacer una venta efectiva al
gobierno, se deben establecer algunos as-
pectos personales y laborales que pueden
ser Utiles para el cumplimiento oportuno de
metas y para optimizar mejor el tiempo du-
rante un proceso de licitacion, ejemplo:

- Priorizar y delegar. Siempre hay que darle
un nivel de importancia a cada una de las
actividades que se tienen que cumplir en el
menor tiempo posible, asimismo se tiene que
aprender a delegar las que quizd no sean
de tanta trascendencia siempre y cuando all
final se supervisen.

- Conocer tus limites. Siempre es bueno
trabajar en equipo pero silas actividades que
se realizan ya son suficientes y no se cuenta
con mayor tiempo, en el momento que se
requiera de tu ayuda es bueno decir NO.

- Redlizar todo con anticipacion. Durante
el trabajo de investigacion, al reunir los
documentos necesarios se tiene que hacer
una lista de los documentos urgentes y los
que no lo son tanto, siempre que la obtencién
de éstos Ultimos no rebase el limite de tiempo
con que se cuenta. Enfocarse en hacer una
sola cosa a la vez.

- Organizacién del drea de trabajo. Mucho
del tiempo que se pierde es porque no se
encuentra algin documento, nimero o
correo electronico importante; por lo que
es importante llevar una agenda semanal
en algin programa informdtico con todos
los datos importantes: papeles a entregar,
fechas de revisidn, niUmeros telefénicos de
clientes, etc.

| —

Quizd estas acciones parezcan
demasiado obvias pero si en

algunas ocasiones parece que
el dia no tiene las suficientes
horas para hacer todo lo que
se planea, es porgue no se estd

llevando a cabo alguno de los

puntos anteriores.

Una empresa que sabe co-
mo administrar el tiempo
efectivo de frabajo de sus em-
pleados nunca carecerd de
seguridad y fundamentos para
adjudicarse cualquier tipo de
contrato, porque mientras mds
preparacién anticipada se
tenga mayor serd la ventaja
ante los otros competidores.

i oo "*‘; www litisconsorcio.com o lladmenos al 0133 36416758

' A

| W

\

| A
- 4.:.\"-'-.
— \
- -

/

'NORERO 6

--'.. : R '
ST
©)
Dt
<
(@)

-

>

’ \
/t"

/
I\
N

L]

3 Sl

—
‘?
PUBLICACION MENSPAL DICIE
i



BAJO LA LUPA

Por: Redoc‘én " -~

~ “Pensar es el trabajo mds
. Quizd esa sea la razén por |
~  pocas personas que lo prac

Los gerentes con frecue se quejan de:
las prioridades conflictivas y cambiantes,
los objetivos ambiguos, los resultados
impredecibles, las estrategias de inversion
poco sdlidas, las lineas de autoridad y
responsobllld poco claras, la confusion en
i ny la frustracién del personal.
ejecutivos de los contratistas
citan el lamento de Lily Tomlin:
er alguien, pero ahora me doy
i hacer sido mds especifica”.
ticulos vy libros respecto a
lan de negocios. Pero
, (lo que separa a las
fo crecimiento de las
ana), es la voluntad
ar una estrategia de
DCios, que sista en objetivos claros y
ibles (ver la figura 2-1), que cuente con el
o de perso'l clave, y que sea utilizada

> C‘!
e
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cambios externos para implementar tecnologias,
presupuestos y politicas, demandas del mercado/
ciudadanos, estrategias de la competencia y suministro
de recursos.

] La figura 2 presenta un Util proceso de planeacién
de negocios, que ilustra la relacion entre la misién
de la empresa (su propdsito de hacer negocios),
la visidbn (como se verd la empresa en cinco anos),
el marco estratégico (los servicios/ productos y las
dependencias meta en las que cuales usted se va a

Productos y servicios
“dentro de los Imites’

Fig.1: Objetivos cuantificables.

La era de los lideres
empresariales omnipotentes
ha llegado a su fin. Y a pesar
de que este modelo de
administraciéon unidireccional
puede producir resultados a
corto plazo; eventualmente,
aun los empleados mds
leales se sublevardn. Desafor-
funadamente, muchos geren-
tes aun no han aprendido
que esa aportacion de los
empleados, es crucial para
identificar de manera exitosa los
factoresinternos, que afectardnla
capacidad de organizacién para
mantener crecimiento razonable.
Asi mismo, también deben ser
reflejados en el plan de negocios los

gue, en caso de que sean alcanzados—, tendrdn un

impacto mayor en el crecimiento), y las acciones de
prioridad (los pasos mds importantes a tomar para
alcanzar los objetivos). Este procedimiento entonces
debe conducir el desarrollo de negocios y los planes
de mercadotecnia.

Las empresas también deben obtener un riguroso
conocimiento del mercado del gobierno. Esta
informacion se puede conseguir fdcimente
a tfravés de la red y de las empresas de

investigacién de mercados y consultores. Debe

incluir los presupuestos globales, las prioridades
y tecnologias claves de las dependencias
gubernamentales federales, estatales y locales,

y de las dependencias particulares; asicomo las
iniciativas de los programas mds importantes,
conftratistas aspirantes y practicas de compra.

Esto le permitird a su empresa ajustar de una

36416758

concentrar), objetivos primordiales (los objetivos, —

PUBLICACION MENSUAL DICIEMBRE 2010 | ANO 1 | NUMERO 6



BAJO LA LUPA

mejor manera sus productos y servicios
a las necesidades especificas de las
dependencias, debido a que lo que usted
esta vendiendo no es importante si el
gobierno no lo desea comprar.

Es importante que las empresas consideren
detenidamente sus propuestas de valor. En el
mercado del gobierno existen por lo menos
fres tipos o niveles de empresas de servicios
profesionales o divisién de los servicios de las
companias de productos:

1. Servicios profesionales de nivel alto
(Accenture, Grant Thornton, IBM, ERP,
empresas como Oracle) estos cuentan con
paqguetes de tarifas altas (y tarifas laborales)
que reflejan su estructura de bonificaciones,
su amplio presupuesto para capacitacion,
investigaciéon, su desarrollo interno, los
gastos fijos de desarrollo de productos v,
francamente, jel prestigio de la empresal

2. Conftratistas/integradores de nivel medio
(CSC, Lockheed Martin, Northrop Grumman,
Booz Allen, SRA) estos tienen paquetes
de tarifas competitivas, pero no las mds
bajas. El rango varia dependiendo de la
competencia, la dependencia y los centros
de costos de la empresa que licita el trabajo.
Muchas de estas grandes empresas fienen
unidades de negocios de bagjo costo por
separado, para competir en los trabajos de
servicios como en la gama de contratos de
asistencia (#3 mds adelante).

‘oductos
ervicios

ctuales

—

Fuera de limites

ermpresarnhl

Estrategia emprg

Acciones prioritdrias

Paquete de clientes
estratégicos

Misidn

empresarnal Fuera de limites

Actuales Clientes » Huevo

Fig.2: Proceso de Planeacion
Estratégica.

www litisconsorcio.com o lldmenos al 0133 36416758
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3. Los confratistas de servicios de bajo
costo/ altamente competitivos (muchas
pequenas ly medianas empresas) estas
empresas por lo general tienen grupos de
personal técnico muy calificado y gerentes
de proyectos (“PM"), asi como un grupo
grande de técnicos de nivel medio a auxiliar.
Ellos compiten en los confratos de “GSA”",
contratos del gobierno de adquisiciones
grandes y compras programadas, y ofrecen
beneficios promedio a sus empleados. Por
lo general, no respaldan los gastos fijos del
desarrollo de productos con el fondo de sus
costos laborales.

Los contratistas profesionales en ventas
al gobierno, casi siempre deben hacer
un balance entre: “dame mds tarifas
competitivas” y “dame mds soluciones/
calidad superior técnica”. Esto es un sano
"estiray afloje”, que continuamente se da en
las empresas en crecimiento. Definifivamente,
esto influye en cdémo lograr ingresar al
mercado y en la presentacion de ventas.

Los lideres empresariales que dirigen sus
propias juntas de planeacién estratégica,
no siempre que ha sido ofrecido. Ponerlo
por escrito. Un estdn abiertos a escuchar
las sugerencias del personal respecto a
diferentes estrategias. sQue tan dispuestos
estdn los empleados en expresar sus
verdaderas opiniones, especialmente en
un fore abierto? Un buen mediador externo
puede igualar las condiciones, lo suficiente
como para permitir un honesto intercambio
de ideas. Sin embargo, aun el mejor de los
mediadores del mundo, no podrd tener éxito

Jlitisconsorcio.com o llam

si el lider se resiste al cambio.

Los planes de incentivos deben
recompensar las conductas y
resultados que concuerden
con los objetivos estrategicos.
No obstante, los planes es-
tratégicos por si solos no
garantizan el  crecimiento
del negocio... los planes de
accioén si.

Los objetivos estratégicos
deben de fraducirse en
acciones pertinentes y
medibles, asignadas a perso-
nas que rindan cuenta de
sus responsabilidades. De la
misma manera, las acciones
estratégicas deben ser
monitoreadas. Si a usted no le
interesa pedirle a su personal
un infor me de la situacion, a
ellos tampoco les
interesard realizarlo.

Por Ultimo, debe priorizar y
estimar el costo y rendimiento
de lainversién de cada accidn.
Después, hay que ajustar
las acciones al presupuesto
de operacién.  Unicamente
implemente lo que sea costeo-
ble. He frabajodo con muchas
organizaciones que han desa-
rrollador listas gigantescas de
acciones, para ddrselas a los
gerentes para que las implementen

os al 0133 36416758

solo en sus fiempos libres. Esto casi nunca
funciona.

Si vuelvo a escuchar a otro gerente comercial
decir: “necesitamos llevarlo a cabo con nuestros
propios recursos”, jme voy a volver loco! Se
necesita valor para alinear fus inversiones con
lo que estas diciendo. Pero es la Unica manera
confiable de convertirse en alguien. Solamente
preguntenle a Lily.
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¢Desea alimentar sus venias?

No lo piense mas y véndale al gobierno

Licitacion-es le invita al seminario:

“Venta Estratégica al Gobierno”.

Convierta la venta al gobierno en una verdadera oportunidad
de negocio para su empresa

Beneficios:

-Aprenda laférmula para venderle al gobierno de forma eficaz
-Conozca una perspecfiva diferente de la venta al gobierno
-Opftimice los recursos y maximice los resultados de suempresa
-Convierfa la venta al sector puUblico en una verdadera
oportunidad de negocio

-Aplique lo aprendido de inmediato en suempresa

Litis Consorcio es:

Capacitacién - Asesoria - Consultoria y Cobranza con el gobierno

GDL: (33) 36416758 y 36789217

CD. MEX: (0155) 50910474 y 33005474

capacitacion@licitacion-es.com.mx
informesi@licitacion-es.com.mx
www.licitacion-es.com.mx
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