SENA

CLASIFICACION DE LA INFORMACION

Publica X Publica Clasificada Publica Reservada

INFORME MENSUAL EJECUCION CONTRACTUAL
Santa Marta, junio de 2026

Sefior(a)
JOHAN ANDRES CAICEDO CARMONA

SUPERVISOR(A) CONTRATO No. CO1.PCCNTR.9190227
Coordinador Académico

Centro de Logistica y Promocién Ecoturistica del Magdalena
Santa Marta

Asunto: Informe mensual de ejecucion
contractual mes junio del afio 2026

Referencia: No 9190227 del afo 2026

CLAUDIA CAROLINA AVENDANO ALVARADO, identificado con la cédula de ciudadania nro. 57.436.195,
en mi calidad de contratista del SENA, en cumplimiento del Contrato de Prestaciéon de Servicios de la
referencia, a continuacién, presento el Informe de actividades realizadas en el mes objeto de cobro.

Valor y forma de Pago: Se fija como valor total del contrato la suma de VEINTITRES MILLONES
SEISCIENTOS OCHENTA Y SIETE MIL CUATROCIENTOS OCHENTA Y CINCO PESOS M/CTE
(523.687.485). Esta suma sera pagada por el SENA al contratista de la siguiente manera: cinco
pagos iguales por valor de CUATRO MILLONES SETECIENTOS TREINTA Y SIETE MIL
CUATROCIENTOS NOVENTA Y SIETE PESOS M/CTE (S4,737.497).

Plazo: Serd hasta el 30 de junio de 2026.
Objeto: Prestar servicios personales de caracter temporal para impartir formacién profesional
programada por el Centro de Logistica y Promocién Ecoturistica Regional Magdalena en los

Programas de Formacidn Titulada, Titulada Virtual, Complementaria y/o Complementaria Virtual
en el drea de PROCESOS PARA LA COMERCIALIZACION INTERNACIONAL
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Ejecucidon mensual de actividades

Nro. Obligaciones Acciones realizadas Evidencias
Orientar la formacién de aprendices en el
. . Anexo #1
area, en las competencias, los resultados . ., ., . .
. .. Se impartié formacion a | Evidencias en fotos del
de aprendizaje y las actividades de los .

1 rovectos de formacion programados los aprendices de las desarrollo de la
Zen{ro de los tiempos upe gara cada ! fichas No. 3066899 y formacién con los
accion, se determir'?e gr ’aF:te del centro 3227728. aprendices de las fichas

/5€ porp 3066899 y 3227728
de formacion.
Planear y ejecutar el desarrollo curricular Las actividades Anexo # 2
del programa (s) que se le asignen durante |programadas para el Imagenes de
la ejecucidn de su contrato (Proyecto de mes de junio de las actividades

2 formacidn, Planeacién pedagdgica y los fichas 3066899 y desarrolladas en el
recursos didacticos que incluyen guia de 3227728 las cuales se periodo de junio para
aprendizaje, material de apoyo a la ejecutaron de acuerdo | las fichas 3066899 y
formacidn e instrumentos evaluacién). a lo planeado. 3227728

Para el periodo del Para el periodo del
Identificar los aprendizajes previos, estilos |informe no se informe no se

3 y ritmos de aprendizaje del aprendiz que ejecutaron acciones ejecutaron acciones
ingresa al proceso formativo, de acuerdo referentes al referentes al
con los lineamientos institucionales. cumplimiento de esta cumplimiento de esta

obligacion. obligacion.
Para el periodo del Para el periodo del
informe no se informe no se

4 Participar en el proceso de induccién de los | ejecutaron acciones ejecutaron acciones
aprendices. referentes al referentes al

cumplimiento de esta cumplimiento de esta

obligacion. obligacion.

Para el periodo del Para el periodo del
Realizar seguimiento a los aprendices en informe no se informe no se

c etapa productivo en su sitio de trabajo y ejecutaron acciones ejecutaron acciones
seguimiento a la bitacora virtual del referentes al referentes al
aprendiz cuando le sean asignados. cumplimiento de esta cumplimiento de esta

obligacion. obligacion.
Llevar control de las inasistencias de los .
. . . Se registraron las Anexo #3
aprendices a la formacion, registrar en el . . .
e L . inasistencias del Pantallazos de registro
aplicativo institucional las inasistencias y , L . .
6 reportar a la coordinacién académica las periodo en la Inasistencias aprendices
noF\)/edades ara aplicacion del reglamento plataforma Sofia Plus fichas 3066899 en Sofia
‘p P g para la ficha 3066899. | Plus.
del aprendiz.
; Asociar los aprendices a la ruta de Para el periodo del Para el periodo del

aprendizaje en el aplicativo institucional

informe no se

informe no se
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una vez el aspirante esté en estado
matriculado y verificar con el reporte que
todos aparezcan en formacién.

ejecutaron acciones
referentes al
cumplimiento de esta
obligacion.

ejecutaron acciones
referentes al
cumplimiento de esta
obligacion.

Emitir los juicios de evaluacidn con base en
la valoracion de las evidencias de
aprendizaje y registrarlas en los aplicativos

Se registraron en la
plataforma Sofia Plus

Anexo #4
Pantallazo de registro
en plataforma Sofia Plus

8 N L . los juicios evaluativos de los juicios
institucionales (administrativo y . .
-y L. , , de aprendices de la evaluativos de
académico), maximo tres (3) dias después . . .
de alcanzado el resultado de aprendizaje ficha 3066839. aprendices ficha
P J . 3066899.
. . Se utilizé durante el
Usar y gestionar las diferentes plataformas , Anexo #5
Lo periodo la plataforma
tecnoldgicas institucionales de apoyo . Pantallazos uso
. . . . Sofia Plus para el ’
académico y administrativo relacionado . plataforma Sofia Plus
. . registro y cargue de .
9 con su rol, actualizando y registrando de L . L para registro y cargue
inasistencias y juicios L . s
manera veraz y oportuna cada una de las evaluativos de inasistencias y juicios
acciones que integran el proceso . . evaluativos aprendices
formativo aprendices ficha ficha 3066899
) 3066899 )
Anexo # 6
Documento de
propuesta para
proyecto de
investigacion titulado
Participar en la formulacién de proyectos Se presentd propuesta | “Configuracién de la
10 de investigacién aplicada, innovacion para proyecto de propuesta de valor
pedagdgica y desarrollo tecnoldgico, de investigacion - superior como factor
interés institucional SENNOVA. SENNOVA critico para la
competitividad de las
MiPyMEs de la ciudad
de Santa Marta en
mercados
internacionales”
. . . Anexo #7
Asistencia a reuniones . (e
- . s Registro fotografico de
Participar en los equipos, grupos, comités, |convocadas por la .
.. . . ., reuniones convocadas
11 | proyectos y demas instancias subdirecciény . .,
e . . por la subdirecciény la
institucionales que lo requieran. coordinacién .,
. coordinacién
académica. .
académica.
Para el periodo del Para el periodo del
Desplazarse a otras ciudades o municipios |informe no se informe no se
1 diferentes al domicilio contractual para el |ejecutaron acciones ejecutaron acciones

cumplimiento del contrato, en caso de que
se requiera.

referentes al
cumplimiento de esta
obligacion.

referentes al
cumplimiento de esta
obligacion.
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Presentar el reporte de eventos en SOFIA
PLUS (Programacion con visto bueno del
coordinador académico o misional) en los

Tiempo de apoyo a la

Anexo # 8

13 | dias establecidos por el centro, al ., , Reporte de horas de
. . , formacidn (Sofia Plus) ,
supervisor correspondiente y los demds Sofia Plus
soportes requeridos para la legalizacion del
pago.
. . | Actualizacidn del Anexo #9
Llevar y mantener actualizado el portafolio ) . , .
de evidencias del instructor segun lo indica por'Fafoho de evidencias Pantalla.zos y I|nk. de
14 la guia para desarrollar procesos c!el instructor para las portafollo actua.hzado
formativos. fichas 3066899 y en drive de las fichas
3227728. 3066899 y 3227728.
Responder por la custodia y buen uso de Anexo # 10
los equipos, bienes e |.nventa|T|o asignado a Inventario y custodia de Irpagene§ de eqU|.pos,
su cargo o puestos bajo su cuidado, que el . . bienes e inventario para
equipos asignados para )
1s centro o lugar donde se desarrolle la I formacion de las apoyo de las fichas
formacion le facilite para el desarrollo de fichas 3066899 y 3066899 y 3227728,
su objeto contractual y hacer entrega custodiados y devueltos
. . 3227728.
formal de acuerdo con los lineamientos en perfectas
institucionales. condiciones.
Para el periodo del Para el periodo del
informe no se informe no se
16 Apoyar los procesos de aseguramiento de | ejecutaron acciones ejecutaron acciones
la calidad cuando la entidad lo requiera. referentes al referentes al
cumplimiento de esta cumplimiento de esta
obligacion. obligacion.
Apoyar la planeacidn y el alistamiento de
los materiales de formacién, propios de su | Para el periodo del Para el periodo del
area y apoyar los procesos de evaluacién informe no se informe no se
17 y/o parte técnica de la supervisidn de la ejecutaron acciones ejecutaron acciones
adquisicion de bienes y/o servicios cuando | referentes al referentes al
la entidad lo requiera de acuerdo con la ley | cumplimiento de esta cumplimiento de esta
1474 de 2011 y requerimiento de la obligacion. obligacion.
institucion.
Para el periodo del Para el periodo del
Adoptar en la formacion las diferentes informe no se informe no se
18 estrategias pedagdgicas que la entidad ejecutaron acciones ejecutaron acciones
dispone como son: Worldskills, Senasoft, referentes al referentes al
Bootcamp, cocina gourmet, entre otras. cumplimiento de esta cumplimiento de esta
obligacion. obligacion.
Para el periodo del Para el periodo del
Participar en procesos de promociony informe no se informe no se
" divulgacidon de la oferta educativa, servicios | ejecutaron acciones ejecutaron acciones

y actividades de divulgacién tecnoldgica
programada por el Centro.

referentes al
cumplimiento de esta
obligacidn.

referentes al
cumplimiento de esta
obligacidn.
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Participar en las labores de montaje y
puesta en marcha de equipos y maquinaria

Para el periodo del
informe no se
ejecutaron acciones

Para el periodo del
informe no se
ejecutaron acciones

20 - Ly .
utilizados en la formacién profesional referentes al referentes al
integral, cuando ésta sea requerida. cumplimiento de esta cumplimiento de esta
obligacion. obligacion.
Para el periodo del Para el periodo del
Rendir oportunamente los informes informe no se informe no se
2 requeridos sobre las acciones ejecutaron acciones ejecutaron acciones
encomendadas y los productos resultantes |referentes al referentes al
de procesos de formacién profesional. cumplimiento de esta cumplimiento de esta
obligacion. obligacion.
Para el periodo del Para el periodo del
- informe no se informe no se
Solicitar oportunamente los elementos . . . .
. . ejecutaron acciones ejecutaron acciones
22 | necesarios para desarrollar eficazmente su
.. . referentes al referentes al
labor técnico-pedagdgica. . .
cumplimiento de esta cumplimiento de esta
obligacidn. obligacidn.
. L Para el periodo del Para el periodo del
Incorporar las tendencias tecnoldgicas, . .
L -, informe no se informe no se
pedagdgicas y de gestidn a las estructuras . . . .
. . ejecutaron acciones ejecutaron acciones
23 | curriculares por competencias laborales de
. . ., referentes al referentes al
las diferentes acciones de formacion . L
. cumplimiento de esta cumplimiento de esta
profesional. L, L
obligacidn. obligacidn.
Organizaciony aseo de |Anexo #11
Asegurar la organizacién, mantenimientoy |los ambientes asignados | Fotos de los ambientes
24 | adecuada utilizacién de los recursos que para el desarrollo de las | asignados a las fichas
hay en su ambiente laboral. fichas 3066899 y 3066899 y 3227728,
3227728. organizados y limpios.
. Para el periodo del Para el periodo del
Presentar agendas e informes de . P . P
L . , informe no se informe no se
legalizacidn correspondientes a las érdenes | . . . .
. ) ejecutaron acciones ejecutaron acciones
25 | de desplazamiento, cuando a esto se diere
L. , referentes al referentes al
lugar, en un plazo méximo de 5 dias, . .
. S . cumplimiento de esta cumplimiento de esta
posteriores a la finalizacién de la comision. L L
obligacion. obligacion.
., . Anexo #12
Presentacion planillas . .
. . Copia planillas de
Atender oportunamente los de seguridad social No. . .
. . seguridad social No.
-6 requerimientos que haga el supervisor del |9506114873y 9506114873 y
contrato y presentar informes mensuales | 9506482141 de los
OV pr > 9506482141 de los
de la ejecucion del contrato. meses de mayo y junio N
de 2026 meses de mayo y junio
' de 2026.
Desarrollar actividades formativas de Para el periodo del Para el periodo del
27 | manera presencial cuando sea requerido. informe no se informe no se

(Aplica solo para instructores virtuales).

ejecutaron acciones

ejecutaron acciones
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referentes al
cumplimiento de esta
obligacion.

referentes al
cumplimiento de esta
obligacion.

28

Aplicar al proceso y aportar la certificacién
de la Norma de la Competencia Laboral
para la funcién de instructor, con plazo
maximo durante la ejecuciéon del contrato.

Para el periodo del
informe no se
ejecutaron acciones
referentes al
cumplimiento de esta
obligacion.

Para el periodo del
informe no se
ejecutaron acciones
referentes al
cumplimiento de esta
obligacion.

A continuacidn, relaciono los desplazamientos que realicé previo a la presentacidon de este informe. Una

vez finalizado cada desplazamiento presenté al ordenador del gasto el informe en el Formato para

legalizacion del desplazamiento, en el que se describieron las actividades desarrolladas y los resultados.

Cada informe de legalizacion cuenta con el visto bueno del supervisor.

Se lista a continuacién el soporte de la legalizacidn de los desplazamientos realizados, los cuales forman

parte integral del presente informe de ejecucion contractual.

FECHA DE FECHA DE
p NRO. DE LA ORDEN DE LUGAR DE
ITEM DESPLAZAMIENTO DESPLAZAMIENTO
VIAJE DESPLAZAMIENTO
INICIAL FINAL
1
2

Para el tramite de la cuenta me permito adjuntar: (5) Documentos electrénicos enunciados como

evidencias del cumplimiento de las obligaciones contractuales, (0) los desplazamientos realizados y (2) los
pagos de las planillas de seguridad social y parafiscal nro. 9506114873 y 9506482141 de Aportes en

Linea referentes a los meses de mayo y junio de 2026

Cordialmente,

CLAUDIA CAROLINA AVENDANO ALVARADO
Contratista
CC#57.436.195
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JOHAN ANDRES CAICEDO CARMONA
Supervisor del contrato CO1.PCCNTR.9190227 de 2026
Coordinador Académico
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ANEXO 1 - EVIDENCIAS FORMACION FICHAS 3066899 Y 3227728

7
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ANEXO 2 — PLANEACION Y EJECUCION DE LA FORMACION

FICHA 3066899

RA2 x4 - 8 x
= T (] & OneDrive > Escritoric > SENA > 1PORTAFOLIO FICHA 3066839 > ACTIVIDADES > RAZ » Buscar en RAZ Q
@ Nuevo - TL Ordenar ~ = Ver~ === (B Detalles
Arico Nombre Estado Fecha de madificacién  Tipo Tamafic
R Galeria B9 QUIZRECUPERACION @ 12/06/2026 1230p.m.  Documento de Mi 14K8
Vp Claudia Caroling nj Ejemplo completo de preparacion Nego. [c] 2026 4:36p.m. Documento de Mi. 15KB
» CATEQUESIS £] PREPARACION DE UNA NEGOCIACION [c] 06/2026 3:31p.m. Documento Adob. 235KB
s CLAUDIA @Y PREPARACION DE UNA NEGOTIACION @ 3/06/2026 3:30p.m. Documento de Mi 208
> 23 Datos adjunta: &) Quiz iltimo @ 20/05/2026 11:52am. Documento de Mi.. 24x8
> @ Documentos @9 Quiz dltima resuelto @ 20/05/2026 1142a.m.  Documento de Mi 24x8
Eseri £ Grupos negociacion @ 20/05/2026 649am.  Hoja de calculo d 12K8
> 2 Favoritos &) Grupos ejercicio ventras, @ 22/05/2026409p.m. Hoja de calou ks
> Favoritos comy Bl Grupos estrategia servicio @ Hoja de célculo
> IR Imagenes &) Quiz2-RAZ @ 15/05/2026 1213p.m.  Documento de N 17k8
> Music B Quizz(1)-RAZ @ 5/2026 11 Documento de N
> Pilblica ) Proceso de ventas @ 13/05/2026 3:05p.m, Documento de Mi, 2848
» SEMILLA £ Laboratario ALN 19 12/05/2026 224 p.m. Documento Adob. 72 kB
» [ Videos & Laboratorio *N 19 @ 12/05/2026 219p.m, Documento de Mi. 32k8
> I Pictures (&) Libro Clientes Incondicionales @ Documento Ado
£ Laboratorio *N 13 @ Dacumenta Adeb, 243k8
olll Escritorio. # £ Laboratario N 18 @ Documento Adob 184 K8
& Descargas # 6Y Laboratario # 18 @ 7/05/2026 12:14 p.m. Documento de h 27K8
ﬁ Documentas # !1 Lectura Q@ 6/05/2026 2:47 p.m. Daocumento de Mi. 16 KB

33 elementos

HQec-nadds P RPo ne R cae JEnE

T RA3 x + - o X
L 0 c < OneDrive > - Escritorio > SENA > 1PORTAFOLIO FICHA 3066899 > ACTIVIDADES > RA3 Buscar en RA3 Q
® Nuevo - Ordenar B Detalles
£ ido Nombre Estado Fecha de madificacién  Tipo Tamafio
P Galeria Y Res Casa L Pink @ 2026 1221p.m,  Dotumento de Mi 18 KB
@/ Claudia Carolins £ Laboratorio *N 20 © 2026 121 Documento Adob. 185 KB
s S CATEQUESIS Laboratorio # 20 @ Documento de Mi 25K
> CLAUDIA ) Res lab. 20 @ 21k
> T3 Datos adjunta: B8 Caso L Pink Documento de Mi 358 KB
> [§ Documentos 8 actividad final @ 243pm.  Documento de Mi 23k8
&1 Casos @ /2026828p.m.  Documento de Mi 22kB
> 22 Favoritas &Y Intraductoria £ @ 2026 136p.m, Documento de Mi 22KB
> T Favoritos comg & Evaluacion de ética, @ 2026 1:16p.m. Dogumento de Mi 15 KB
> I Imagenes [ Introductoria Est @ 2026 1005a.m. Do o Adob. 214KB
> TE Music ¥ Intraductoria st © 2026 10:05am.  Documento de Mi 33KB
» T Piblico
5 70 SEMILLA
» T Videos
> Pictures
oM Escritoric. 4

¥ Descargas  #
& Documentos #

11 elementas : El o
QQ'._.G@IIOEQQB Aﬁasiem.uu:m.w;
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T RA2 X+ - 8 x
<« T @ @ OneDive > - Escritoio > SENA > 1PORTAFOLIO FICHA 3066899 > CONTENIDOS > RA2 > Buscar en RAZ a
@ Nusvo - TL Ordenar < = Ver © aes (B Detalles
Ao Nombre Estado Fecha de modificacion  Tipa Tamafio
BGNEH'I ﬁ BATNA en negociacion @ 30/05/2026 %382 m. Documento de Mi 18KB
© g Claudia Caroling [£ L2 negociacien 5] 27/05/2026 435 p.m. Documento Adob. 401KB
> B3 CATEQUESIS La negociacién o] 27/05/2026 435 p.m. Documento de Mi 2864 KB
> B CLAUDIA [£ #roceso de ventas def [c] 25/05/2026 233 p.m. Documento Adob. 282 K8
5 o Datos sdjunto: | B9 Proceso de ventas def =] 25/05/2026 228p.m. Documento de Mi. 37kB
> @ Dowumentos ) Las ventas @ 24/05/2026 1044p.m.  Presentacin de M. 15383 KB
[ Lasventas @ 21/05/2026 238pm. Documento Adob. B02K3
> T Favoritos & B precio @ 15/05/2026 1235 p.m. nzke
> T Ravoritos comy & Procesa de ventas! ] 14/05/2026 1237p.m. Documento de Mi 28 KB
> I Imégenes [£ La comunicacion 5] 7/05/2026 259 p.m Documento Adob, 1505 KB
> 00 Music (£ B servicio @ 7/05/2026 258 p.m. Documento Adob. 1723 k8
> [ Pablico Bl servicio ] 7/05/2026 1220p.m. Presentacion de M. 119889 kB
> T SEMILLA B La comunicacion @ 5/05/2026 11:57am.  Presentacion de M, 9615 KB
> T Videos 8 10 Dinsmicas de Comunicacion para Uni.. @ 4/05/20261221p.m. Documento de Mi 17K
> & Pictures [# LaComunicacionyLaNegociacionComaoH... (&) 30/04/2026 1:03 p.m. Documento Adob, 14BKE
[£ &l precio @ 24/04/2026301pm. Documento Adob, 270K8
ol ticitorio. # [ Punto de equilibrio @ 21/04/2026 328p.m. Documento Adob, ke
L Descargas  # &) punto de equilibrio o) 21042026 327p.m Documento de Mi 27k8
& Documentos # " TIPOS DE CLIENTES @ 7/05/2026 1132am.  Carpeta de archivas

= -
19 elementos E‘D
HeaCc0dAe 6 FPo "G B sme Ubng

0 RA3 x + - o X
“ 4 P C @ OneDrive > - Esaitorio > SENA > 1PORTAFOLIO FICHA 3066899 > CONTENIDOS > RA3 > Buscar en RAZ Q
@ Nuevo - T4 Ordenar - = Ver - e Detalles
ﬁ Inicio Nombre - Estado Fecha de modificacion Tipo Tamafio
W) Galeria 5 emca @ 11/06/2026 1238p.m.  Carpeta de archivos
) Acuerdos Comerciales 2 @ 3/06/2026 311 p.m. Dacumento de Mi.. 47K8

g Claudia Carolin:

@ Acuerdos Comerciales consolidado. 3/06/2026 3:10p.m. Dacumento de Mi.. 30K8

> T CATEQUESIS
> T CLAUDIA @ Orden RA3 @ 4/06/2026 3:18p.m. Dacumento de Mi. 19K8

> T Datos adjunta:

> [ Documentas

> T Favoritos
» I Favoritos comg

> P Imégenes

> T Music
> T3 Piblico
> SEMILA
> Tl Videos
> % ictures
oM tsritoric. 4

& Descargas  #
& oocumentos #

=
4 elementos.

HQec-naas e PRo e G rae
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EL PROCESO DE VENTAS

LA VENTA

Es un conjunto de pasos organizados
que permiten identificar necesidades,
generar valor y lograr acuerdos
comerciales beneficiosos para ambas
partes. Las ventas modernas se enfocan
en construir relaciones de confianza y
no Gnicamente en cerrar transacciones.
Las empresas actuales entienden que
vender implica escuchar, comprender
necesidades, generar soluciones,
construir relaciones y fidelizar clientes.

GCCON-F-087 V2
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LA VENTA ESTRATEGICA

INTERCAMBIO EVOLUCION CRECIMIENTO
Las ventas modernas son Pasa del modelo Priorizando el valor sobre la
un intercambio de valor transaccional a la venta presién para un
estratégico. consultiva y relacional. crecimiento sostenible.

EL CICLO DE LA VENTA -

Un proceso continuo para convertir clientes y construir relaciones duraderas

© cAauFicacion

Evaluamos las necesidades,
el presupuesto y el interés
para determinar si el cliente
tiene potencial de compra.

@ rrospeccion

Identificamos y buscamos
posibles clientes que
puedan necesitar nuestro
producto o servicio.

CADA ETAPA ES
IMPORTANTE PARA
LOGRAR VENTAS
EXITOSAS Y CLIENTES
SATISFECHOS

@ FipELIZACION

Mantenemos la relacion,
ofrecemos seguimiento y
buscamos superar sus
expectativas para lograr
su lealtad.

- € PRESENTACION

==l \

Presentamos nuestra solucién,
destacando los beneficios y
cémo responde a las
necesidades del cliente.

NEGOCIACION

Conversamos condiciones,
resolvemos objeciones y

© cierre

El cliente toma la decision
de compra y concretamos
la venta de manera

buscamos un acuerdo
satisfactoria. beneficioso para ambas partes. "

¥ iUN BUEN CICLO DE VENTA GENERA RESULTADOS Y RELACIONES A LARGO PLAZO! -~ = ’
[
X %

16
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TENDENCIAS DE VENTAS 2026

IA GENERATIVA

Integracién  profunda de 1A
Generativa para optimizar flujos de
trabajo y procesos comerciales
estratégicos.

ANALISIS PREDICTIVO

Personalizacién extrema basada en
datos para anticipar
comportamientos y necesidades
del consumidor moderno.

VENTA HiBRIDA

Sinergia perfecta entre la calidez
humana presencial y el soporte
tecnoldgico digital avanzado.

TIPOS DE VENTAS

INNOVACION

Transformacién total hacia un
entorno  comercial  dindmico,
altamente tecnificado y eficiente.

EMOCIONAL

Decisiones
rapidas basadas
en deseos del
consumidor final.

RACIONAL

Procesos largos
enfocados en el
ROI.
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—al— TIPOS DE VENTAS Y ESTRATEGIAS - _

VENTAS PERSONALES VENTAS CONSULTIVAS

—®

Interaccién cara a cara. Enfoque en las necesidades del cliente.
Construccién de relaciones. Asesoria experta. Soluciones a medida. de ventas i
k. Productos de alto valor. Adaptabilidad. i Venta de valor, no solo precio. ) \_ Redes sociales y SEO. -4

VE TELEFONICAS SELLING
(Telesales) (Venta Ascendente)

g -)})) =

—€— —B

CROSS-SELLING
(Venta Cruzada) J

c—¢&

L e Vender una version superior o mas costosa. Ofrecer productos complementarios o
(i d). Calificacién de el valor p io del pedido. relacionados. Mejorar la experiencia del cliente.
rapido. ilidad. ) L Maximizar ingresos por cliente. ) \_ Aumentar el ticket de venta. )

-==0 Zil CRECIMIENTO EN VENTAS i o=~

INTRODUCCION AL PROCESO DE VENTAS

El proceso de ventas es un conjunto de pasos organizados que permiten identificar necesidades,
generar valor y lograr acuerdos comerciales beneficiosos para ambas partes. Las ventas modernas
52 enfocan en construir relaciones de confianza y no Onicamente en cerrar transacciones. Las
empresas actuales entienden que vender implica escuchar, comprender necesidades, generar
soluciones, construir relaciones y fidelizar clientes.

EL CICLO DE LAVENTA

1. Prospeccidn. Es la primera etapa del proceso de ventas y consiste en identificar, buscar y
CONtaCctar Personas o empresas que podrian estar interesadas en un producto o servicio. El
objetivo principal es encontrar clisntes potenciales con posibilidades reales de compra, en
otras palabras, prospectar significa buscar oportunidades de negecio. La prospeccién
permite identificar nuevas oportunidades, ampliar la base de datos de clientes, mantener
vigente el negocio, aumentar ingresos y sobre todo, evitar depender solo de clientes
antiguos. Muchas empresas fracasan, no porgue tengan malos productos, sino porgue ne
generan suficientes clientes potenciales. Asi las cosas, un prospecto es un cliente potencial,
alguien gue podria necesitar su producto, que tiene capacidad de compra y de alguna
manera muestra interés por su oferta. Es importante aclarar gue no todos los prospectos
terminan siendo clientes. Los pasos para prospectar son los siguientes:

- Defina guién necesita su producto. Edad, ingreses, profesidn ubicacidn, habitos,
necesidades, tipo de empresa; por ejemplo, si el negocio vende software, buscard
pequefias y medianas empresas que quieran automatizar sus procesos operativos,
contables y administrativos.

- Busque clientes potenciales. En este paso i lai igacion y la b
Existen fuentes de prospeccion presenciales como las ferias empresariales o eventos;
digital, en redes sociales, pdginas web, formularios; o telefdnica, a través de bases de
datos y referidos.

- Clasifique los prospectos. El andlisis se hace a partir de criterios como la necesidad,
interés, presupuesto, capacidad de decision, urgencia.

- Contacte al prospecto. Ya sea por llamada telefonica, WhatsApp, correo electronico,
redes sociales, visita presencial...

- Despierte el interés. Es responsabilidad del vendedor en esta etapa captar la atencidn
rapidamente. No se trata de vender inmediatamente, sino despertar curiosidad,
identificar necesidades, en otras palabras, remper el hielo a través de una conversacion.

- Registre y dé seguimiento. Se requiere organizar la informacidn con los datos mas
importantes; muchas empresas utilizan CRM.

2. la calificacion de clientes. Esta etapa permite evaluar si un cliente potencial tiene el caracter
para convertirse en un cliente real. Teniendo en cuenta que no todos los prospectos son
susceptibles de convertirse en clientes reales, la calificacion ayuda a ahorrar tiempo en el
proceso, priorizar esfuerzos, aumentar cierres de venta, ser mas eficientes en el manejo de
recursos y mejorar la productividad comercial. La calificacion del cliente analiza cinco
aspectos principales
a. Lanecesidad. éRealmente el diente necesita el producto o senvicio? Por ejemplo, si una

empresa presenta errores administrativos, estda perdiendo informacion o necesita
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automatizar sus procesos, ahi hay una necesidad dara de adquirir un software que le
ayude a solucionar estos problemas.

Capacidad economica. iPuede pagar el producto? Por ejemplo, un prospecto que esté
interesado en un vehiculo de alta gama, pero no tiene capacidad financiera.

Autoridad de decision. ila persona puede tomar la decision de compra? Este se ve
especialmente en las ventas B2B.

Interés real. iEl cliente tiene intencion seria de compra? Participa, pregunta, solicita
informacidn, dispone de tiempo.

Urgencia del producto. iCuando piensa comprar? Un cliente puede necesitar o desear
el producto, puede tener el recurso economico para comprarlo, perg con la intencidn
de adquirirlo dentro de un ano. Esto cambia automaticamente la prioridad comercial.
Priorizar clientes. Los clientes deben calificarse de acuerdo con su importancia
estratégica para la empresa, asi las cosas, los calificara como: alta, media v baja
pricridad.

En la practica es muy utilizado el método BANT (budget, autharity, need, timing) para la calificacion
de clientes. Ejemplo:

PROSPECTO PRESUPUESTO [B) DECISION {A) MNECESIDAD {M) TIEMPO (T)
L | Gerente presente Alta 1 mes
Sl Junita socios Baja b meses
MO Gerente ausente Alta 2 meses
S Mo decide Media 3 meses
PROSPECTO PRESUPUESTO (B) DECISION (A) MNECESIDAD (M) TIEMPO (T)
A 10 10 10 10
B 10 ] 4 4
C 4 4 10 8
D 10 4 8 B

3. Presentacion. La presentacion al cliente es la etapa del proceso de ventas en la que el
vendedor expone el producto, servicio o solucion de manera clara y persuasiva, mastrando
como puede satisfacer las necesidades del cliente, es decir, &l vendedor transforma la
informacion obtenida en la prospeccion y calificacion en una propuesta de valor concreta;
consiste en demostrarle al cliente por gué la oferta es Util, valiosa y adecuada para €l. Esta
deber ser clara, personalizada, es decir, adaptada a cada cliente, dinamica, enfocada en los
beneficios v orientada a brindar soluciones previa identificacion de necesidades. La
presentacion tiens los siguientes pasos:

a.

Preparacion previa. Antes de reunirse con el cliente, el vendedor debe investigar al
cliente, conocer bien sus necesidades, preparar los argumentos, anticipar preguntas vy
objeciones, organizar el material de apoyo.

Generar conexion y confianza. La presentacion debe iniciarse generando un ambiente
positivo manifestando gue conoce su necesidad y gue puede ayudarle con la solucion.
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€. Presentar la solucion. Siendo explicito en la forma como funciona el producto, sus
beneficios, como puede la oferta resolver problemas. La regla de oro consiste en
enfocarse mas en los “beneficios” que en las caracteristicas del producto.

d. Lkilizar demostraciones o apoyo visual. Utilice diapositivas, muestras, videos, prusbas,
demostraciones, estadisticas.

e. Resolver dudas y objeciones. El cliente seguramente preguntara respecto al precio,
garantia, funcicnamiento, tiempo, riesgos v el vendedor debe estar preparado para
responder con seguridad y claridad.

f.  Verificar el interés del cliente. Obsarve al cliente, si hace preguntas, como es su lenguaje
corporal, su participacion en la reunion, los comentarios que hace. La presentacion va
por buen camino cuando solicita mas informacian del producto o la empresa, pregunta
sobre precios, quiere probar el producto o hace preguntas respecto a los tiempos de
entrega.

MNegociacidn. En este momento vendedor y cliemte dialogan para llegar a acuerdos
relacionados con el precio, descuentos, tiempos de entrega o formas de pago. El propdsito
&5 encontrar condiciones favorables para ambas partes. Por ejemplo, un cliente puede
solicitar un descuento por comprar grandes cantidades de producto. En esta etapa se
resuelven objeciones, se ajustan las condiciones previas buscando acuerdos beneficiosos
para ambas partes.

Cierre. Esta corresponde al momento en que el cliente toma la decision de compra y se
concreta laventa. En esta fase se confirma el pedido, se firman contratos, se procesan pagos
y s entrega el producto o servicio. El vendedor estd atento a gestos y afirmaciones verbales
gue indican que el cliente esta listo para formalizar su compromiso final. Un ejemplo
cotidiano es la compra de un vehiculo, donde el cliente firma los documentos y realiza el
pago correspondiente. En las tiendas virtuales, el cierre ocurre cuando el cliente agrega
productos al carrito y finaliza el pago en linea.

Fidelizacion. Esta se desarrolla después de la venta y busca mantener una relacion duradera
con el cliente para lograr recompra, lealtad y recomendaciones. La empresa realiza
seguimiento activo, atencion postventa, ofrece garantias y desarrolla programas de
fidelizacion para asegurar la satisfaccion total tras la transaccion convirtiendo cada venta
en un compromiso duradero. Por ejemplo, muchos restaurantes ofrecen descuentos
especiales a dientes frecuentes. Muchas empresas buscan desarrollar una estrategia solida
de fidelizacion mediante recompensas, promociones personalizadas v acumulacion de
puntos para fortalecer la relacion con sus clientes. La implementacion de programas de
lealtad y sistemas de referidos generan recomendaciones y fortalecen la base de clientes.

TEMDEMCIAS ACTUALES DE VENTA

1

IA Generativa en las ventas. La inteligencia artificial generativa es una tecnologia capaz de
crear contenido, responder preguntas, generar textos, analizar informacion y automatizar
interacciones de manera inteligente. En el contexto comercial, esta herramienta esta
transformando la manera en que las empresas se relacionan con los clientes, desarrcllan
estrategias y toman decisiones de ventas. 5e aplica en ventas mediante asistentes virtuales,
automatizacion de respuestas, personalizacion de ofertas, generacion de propuestas
comerciales, creacion de campahas de marketing v andlisis del comportamiento del
consumidor. Gracias a esta tecnologia, |as organizaciones pueden atender clientes de forma
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mas rapida y eficiente, mejorar la experiencia del usuario y optimizar los procesos
comerciales.

En la practica, una empresa puede utilizar 1A generativa para redactar correos
personalizados segun el perfil del cliente, generar recomendaciones automaticas de
productos o respander consultas en tiempo real mediante chatbots inteligentes. También
puede analizar conversaciones de ventas y sUZErir argumentos comerciales mas efectivos.
Un ejemplo clare ocurre en plataformas de comercio electronico que recomisndan
productos basados en bisquedas anteriores y preferencias del usuario. Otro ejemplo es el
uso de asistentes virtuales en bancos y empresas de telecomunicaciones que responden
solicitudes de clientes las veinticuatro horas del dia. La |A generativa también permite a los
vendedores dedicar mas tiempo a la relacion estratégica con el cliente, mientras |as tareas
repetitivas son automatizadas. Esto genera procesos de ventas mas agiles, personalizados y
orientados a resultados.

Analisis predictivo en las ventas. El analisis predictive es una técnica que wtiliza datos,
estadisticas e inteligencia artificial para anticipar comportamientos futuros de los clientes y
tendencias del mercado. Su propodsito €5 ayudar a las empresas a tomar decisiones
comerciales mas precisas y estratégicas. En ventas, el andlisis predictive se uriliza para
identificar clientes potenciales, pronosticar compras, detectar oportunidades de negocio,
gstimar niveles de demanda v prevenir pérdida de clientes. Las organizaciones recopilan
informacion sobre habitos de consumo, historial de compras, preferencias y
comportamiento digital para construir modelos predictivos.

Esta herramienta permite que los vendedores conozcan cuales clientes tienen mayor
probabilidad de comprar, qué productos podrian necesitar ¥ en Qué Momento €5 mas
conveniente ofrecer una propuesta comercial. De esta manera se mejora la eficiencia de las
estrategias de venta y se reducen riesgos. Por ejemplo, una cadena de supermercados
puede analizar patrones de consumo para anticipar qué productos tendran mayor demanda
en determinadas temporadas. Del mismo meodo, una empresa de telefonia puede detectar
clientes con alta probabilidad de cancelar el servicio y ofrecer promociones preventivas para
retenerlos. Otro ejemplo oourre en plataformas de streaming y comercio electrdnico, donde
los sistemas predicen qué contenidos o productos pueden interesar al usuario segln su
comportamiento anterior.

El andlisis predictivo convierte los datos en informacién estratégica y permite pasar de
decisiones intuitivas a decisiones basadas en evidencia. Esto mejora la productividad
comercial y fortalece la relacion con el cliente al ofrecer soluciones mas oportunas y
personalizadas.

Venta hibrida. La venta hibrida 25 un modelo comercial que combina la interaccion
presencial con herramientas digitales para atender y acompafar al cliente durante el
proceso de compra. Surge como respuesta a la transformacion tecnologica v a los nuevos
hdbitos de consumo de las personas. Actualmente, los clientes investigan productos en
internet, comparan precios en plataformas digitales, interactdan por redes sodiales y, en
muchos casos, finalizan la compra de forma presencial o virtual. Por esta razdn, |as empresas
deben integrar multiples canales de atencion y venta.
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La venta hibrida se aplica mediante videollamadas, plataformas de comercio electronico,
redes sociales, aplicaciones moviles, visitas presenciales y atencion personalizada en linea.
El objetivo es brindar una experiencia fluida y flexible, permitiendo que el cliente decida
como guiere relacionarse con la empresa. En este modelo, &l vendedor ya no depende
Unicamente de la interaccion fisica. Ahora debe dominar herramientas digitales, gestion de
redes sociales, comunicacion virtual y plataformas tecnologicas que faciliten el seguimisnto
comercial.

Un ejemple de venta hibrida ocurre en el sector automotriz, donde el diente puede
investigar vehiculos en internet, realizar una asesonia virtual, agendar una prueba presencial
y finalizar la compra en linea o en concesionario. Otro gjemplo se observa en universidades
gue combinan atencion presencial con asesorias virtuales y recorridos digitales para captar
estudiantes.

La venta hibrida ofrece ventajas importantes porgue amplia el alcance comercial, mejora la
experiencia del cliente y facilita procesos mas rapidos y personalizados. Ademas, permite a
las empresas adaptarse a consumidores que buscan inmediatez, flexibilidad y multiples
opciones de interaccion.

Innowvacidn en las wentas. La innovacion en ventas consiste en desarrollar nuevas formas de
comercializar productos vy servicios mediante herramientas tecnologicas, estrategias
creativas y modelos de negocio adaptados a las necesidades cambiantes del mercado.
Innovar en wentas no significa dnicamente incorporar tecnologia; también implica
transformar la experiencia del cliente, mejorar procesos y encontrar nuevas maneras de
generar valor. Las organizaciones innovadoras buscan diferenciarse de la competencia
ofreciendo soluciones mas eficientes, personalizadas y atractivas.

La inmovacion se aplica en ventas a traves del uso de plataformas digitales, automatizacion
comercial, realidad aumentada, experiencias inmersivas, comerdo electronico,
personalizacion de servicios ¥ nuevas metodologias de atencion al cliente. Por ejemplo,
glgunas empresas utilizan realidad aumentada para gue los clientes pusdan visualizar
muebles dentro de sus hogares antes de comprarios. Otras organizaciones implementan
recorridos virtuales, aplicaciones moviles o sistemas automatizados de atencidon. En el
sector retail, muchas tiendas integran experiencias digitales dentro de los establecimientos
fisicos, permitiendo pagos automaticos, escaneo inteligente de productos vy
recomendaciones personalizadas en tiempo real. Otro ejemplo de innovacidn ocurre en las
redes sociales, donde las empresas venden productos mediante transmisionses n vivo en
las que interactuan directamente con los consumidores, responden preguntas y realizan
demostraciones en tiempo real.

La innovacion en ventas también incluye cambios en la cultura organizacional, fomentando
creatividad, adaptacion al cambio v enfogue centrado en el cliente. Las empresas gue
innovan constantemente logran responder mejor a las transformacones del mercado vy
Construir ventajas competitivas sostenibles. En la actualidad, la innovacion comercial es una
necesidad estratégica porgue los consumidores son mas informados, exigentes vy digitales.
Las organizaciones que no evolucionan corren el riesgo de perder competitividad frente a
empresas mas agiles y tecnologicas.
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TIPO DE VENTA

PERSONALES

CONSULTIVA

DIGITAL

TELEFONICA

UP-SELLING

CROSS — SELLING

CONCEPTO
El vendedeor interactia
fisicamente con el cliente en
un mismo espacio. Se
recomienda cuando el
producto requiere
demostracion, cuando el
precio es alto o se requiere
negociacion.

El vendedor actia como
asesory busca comprender
las necesidades del cliente
antes de ofrecer la solucidn.
Mo busca vender rapido sino
solucionar un problema.
Ideal para productos
complejos, cuando el diente
necesita orientacion o
cuandoe existen varias
alternativas técnicas.

Comercializa productos o
servicios a través de canales
digitales como paginas web,
redes sociales, marketplaces,
e-COmmerce, apps moviles.
Ideal cuanda se quiere
ampliar mercado.

Realizada a través de
Ilamadas telefdnicas. Es ideal
para prospectar clientes,
hacer seguimiento y cerrar
ventas. 5& recomienda
cuando se requisra rapidez,
que el producto no necesite
demaostracion fisica y cuando
exista base de datos de
clientes.

Ofrecer una version superior
para aumentar el valor
promedio del pedido y asi
maximizar ingresoes por
cliente.

Ofrece de manera
estratégica productos
complementarios al
preducto principal para
mejorar la experiencia del
cliente. Es una
recomendacion inteligente
que influencia positivamente
la decision de compra. Es
ideal cuando el cliente ya
comprd aigo y se detecta
oportunidad de mejorar la
compra.

N

TIPOS Y METODOS DE VENTA

VENTAJAS

DESVENTAJAS
Mayor costo operativo

Retroalimentacion inmediata Requiere desplazamiento

Facilita la negociacion

Mayor fidelizacion
Confianza

Clientes mas satisfechos

Tiene alcance global
Disponibilidad 24/7
Reduce costos

Rapidez en la transaccion

Bajo costo
Amplia cobertura

Rapidez

Aumenta ingresos

Oferta de mayor valor
Permite aumentar el valor
promedio de cada compra

Mejora la experiencia del
cliente

Ayuda al cliente a descubrir
productos

Aumenta utilidades sin
captar nuevos clientes

Menor alcance geografico

Requiere mas tiempo

Exige preparacion técnica

Alta competencia

Mener contacto humano

Rechazo frecuente

Saturacion del cliente

Requiere tiempo y persuasion

Puede resultar invasiva si se exagera
Alarga el proceso de compra
Requiere capacitacion del vendedor
El cliente puede sentirse saturado

Afecta la experiencia de compra si se
hace mecanicamente.
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EJEMPLO
La venta de un vehiculo (ver el
vehiculo, probario, comparar
maodelos, resolver dudas
técnicas). La experiencdia fisica
influye directamente en la
decision de compra.

Un consultor tecnoldgico que
analiza las necesidades de la
empresa antes de recomendar un
software. En este caso detecta el
problema, disefia solucion
personalizada y acompana en |a
implementacion. No vende
software, vends una solucisn
empresarial. En la venta
tradicional: “Este portatil esta en
promocion”. En la venta
consultiva: “iPara qué lo
necesita? ¢Disefio grafico,
programacion o uso basico?

Una pasteleria local que antes
vendia solo en tiendas, ahora
recibe pedidos a traves de
WhatsApp, Instagram, pagina
web, aumentando ingresos por
venta por llegarle a mas clientes.

Una entidad financiera
ofreciendo una tarjeta de crédito;
empresas de telefonia celular
ofreciendo renovacicnes, planes
mdviles, etc.

Compra un celular y se le ofrece
uno de gama mas alta

Un restaurante de comidas
rapidas que puede ofrecer papas
adicionales, postres, aumentar 2l
tamafio de la bebida...

En la compra de un celular,
ofrecer la funda para el
teléfono..
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La negociacion: fundamentos, enfoques y aplicacion en el contexto
empresarial e internacional

Negociar es una actividad tan antigua como la convivendia humana y, al mismo tiempo, una
herramienta central de la gestion moderna. En |a practica, la negociacion aparece cuando una
persona o institucion necesita algo que otra controla, y ambas partes reconocen que no pueden
imponer por si solas el resultado; por eso s2 ven obligadas a dialogar, intercambiar propuestas y
construir una salida compartida. Esta idea estd presente en la formulacion de Villalba, quien
define la negociacion como un proceso entre partes con INtereses CoMmunes y opuestos que
intercambian informacion para lograr un acuerdo en sus relaciones futuras. Desde esta
perspectiva, negociar no equivale Gnicamente a ceder, sino a administrar diferencias para obtener
el mejor resultado posible sin destruir la relacion

La negociacion es una de las habilidades mds importantes en la vida personal, profesional y
empresaral. Toda persona negocda constantemente, incluso sin darse cuenta. Se negocian
precios, condiciones laborales, tiempos de entrega, responsabilidades, acuerdos familiares,
contratos comerciales y relaciones internacionales. En el mundo organizacional, la negociacion se
CONVIETTE &N Un proceso estratégico que puede determinar el éxito o el fracaso de una empresa.
Las organizaciones modernas requieren profesionales capaces de dialogar, persuadir, analizar
intereses y construir acuerdos sostenibles en escenarios cada vezr mas competitives y
globalizados.

La palabra negociacion proviene del latin negotiation, que hace referencia a la actividad de
intercambio y acuerdo entre partes. Diversos especialistas han definido la negociacion desde
perspectivas complementarias. Roger Fisher v William Ury, autores de la obra “5i_.. de acuerdo.
Como negociar sin ceder”, afirman que la negociacion s “un medio basico para lograr lo que
gueremos de otros”. Para estos autores negociar implica una comunicacion de doble via orientada
a alcanzar acuerdos cuando existen intereses compartidos y otros opuestos. Chester Karrass
sostiene que “en los negocios, como en la vida, no se obtiene lo que se merece, sino lo gue se
negocia”. Esta afirmacion resalta la importancia estratégica de la capacidad negociadora en
cualquier contexto professional.

La negaciacion puede entenderse como un proceso de interaccion entre dos o mas partes que
poseen intereses comunes y divergentes, ¥ que buscan alcanzar un acuerdo mutuamente
aceptable mediante el didlogo, la comunicacion y el intercambio de propuestas. La negociacion
no necesariaments implica conflicto, aunque en muchas ocasiones surge precisamente por
diferencias de intereses. Su finalidad no es destruir a la contraparte, sing encontrar soluciones
que generen beneficios o minimicen pérdidas.

A lo largo de |a historia l2 negociadion ha estado presente en las relaciones humanas. Las antiguas
civilizaciones negociaban territories, intercambiaban mercancias y establecian tratados de paz. En
la actualidad las negociaciones son mas complejas debido a la globalizacion, la tecnologia, la
diversidad cultural v la velocidad de los mercados. Un gerente negocia con proveedores, un
vendedor con clientes, un abogado con las partes involucradas, un diplomatico con gobiernos y
un emprendedor con inversionistas. Por ello, la negociacion, debe ser emtendida comao una
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competencia integral que combina conocimientos técnicos, inteligencia emaocional, comunicacion
¥ pensamiento estratégico.

La negociacion también puede entenderse como una técnica de influencia basada en la
comunicacion. Mierenberg la describe como una situacion que surge cada vez que las personas
intercambian ideas con intencion de relacionarse y alcanzar acuerdos. Esta vision es importante
porque muestra gue negociar no es una habilidad reservada para gerentes, diplomaticos o
vendedores expertos; es una capacidad presente en la vida cotidiana. Quien aprende a negociar
desarrolla una ventaja profesional, ya que puede defender intereses, escuchar argumentos,
identificar zonas de acuerdo vy conducir conversaciones dificiles con mayor criterio.

VENTA ¥ NEGOCIACION

Aungque muchas veces se relacionan, vender y negociar no son exactamente lo mismo. La venta
busca persuadir al cliente para gue realice una compra, mientras que la negociacion busca
alcanzar un acuerdo mutuamente aceptable socbre condiciones concretas como precio, plazos,
garantias, cantidades, entregas o responsabilidades. En términos simples, vender apunta a lograr
la transaccion; negociar apunta a definir cdmo 52 concreta esa transaccion y bajo qué condiciones.
Por eso, una persona puede ser buena vendedora y aun asi no ser una buena negociadora, o al
reves.

Es asi como la venta se orienta principalmente a persuadir a un cliente para adquirir un producto
0 servicio. 5u objetivo cenmtral es concretar una transaccion commercial. La negociacion, en
cambio, es mas amplia y busca construir acuerdos entre partes gque poseen necesidades, intereses
vy posiciones distintas. En una venta puede existir negociacion, especialmente cuando se discuten
precios, plazos, garantias o condiciones especiales, pero no toda negociacion implica una venta.

La venta suele enfocarse en presentar beneficios y convencer al cliente. El vendedor intenta
satisfacer necesidades y generar valor percibido. La negociacion, por su parte, implica analisis de
intereses, manejo de objeciones, concesiones y construccion de acuerdos. Mientras en la venta
tradicional el objetivo principal puede ser cerrar una operacion, en la negociacion modema se
busca construir relaciones sostenibles y beneficios compartidos. Un vendedor exitoso necesita
dominar habilidades de negociacion porque los clientes actuales comparan, cuestionan y buscan
condiciones favorables.

Otra diferencia importante es gque la venta generalmente involucra una relacion entre proveedor
vy comprador, mientras que la negociacion puede desarrollarse entre socios, gobiernos, sindicatos,
empresas, empleados, inversionistas o cualquier grupo con intereses distintos. La negociacion
tambign requiere una Mmayor preparacion estratégica, ya gque implica analizar alternativas, limites,
poder de negociacion y posibles escenarios.

TIPOS DE NEGOCIACION
Existen diferentes tipos de negociacion segln el enfoque utilizado, la relacion entre las partes y

los objetivos perseguidos. La forma mas conocida de clasificar la negociacion es la distincion entre
negociacion distributiva e integrativa.
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La negociacion distributiva, tambi€n llamada posicional, competitiva o de suma cero, parte de la
idea de gue existe una cantidad fija de valor que debe repartirse; por tanto, lo que gana una parte
lo pierde la otra. 5e asocia con el esquema “ganar-perder” y suele aparecer cuando el recurso es
escaso, cuando 1a relacion futura importa poco o cuando |as posiciones estdan muy enfrentadas.
En este tipo de negociacion, el énfasis recae en proteger el propio margen, sostener |a presion y
obtener la mayor porcion posible del resultado. 5e caracteriza por posiciones rigidas, presion y
busqueda del maximo beneficio individual. Es comin en negociaciones de corto plazo donde no
existe interés en mantener relaciones duraderas. Por ejemplo, cuando un comprador busca
obtener el precio mas bajo posible y el vendedor desea vender al precio mas alto. Suele generar
tension y desgaste emocional. Las partes ocultan informacion, utilizan tacticas de presion y
buscan ventajas inmediatas. Aungue puede ser efectiva en ciertos contextos, tambign puede
deteriorar relaciones futuras. Herb Cohen, autor del libro “Todo es negodiable”, senala que el
poder, el tiempo y Ia informacicn son elementos decisivos en cualquier negociacion competitiva.

Otro modelo fundamental es la negodiacion integrativa o colaborativa. Esta se basa en la
cooperacion y en la creacion de valor compartido buscando soluciones donde todos ganen; por
es0 suele describirse como “ganar-ganar”. Agui las partes no se limitan a repartir una torta fija,
sino que buscan ampliar el valor disponible mediante intercambio de informacion, identificacion
de intereses reales y disefo de soluciones creativas. Este enfoque es especialmente Gtil cuando
la relacion futura importa, cuando existen varios temas negociables y cuando las partes desean
construir confianza. La negociacion integrativa no significa ingenuidad; implica cooperacion
estratégica, analisis cuidadoso y capacidad para proponer opciones gque benefidien a ambos lados.
Fisher y Ury proponen que las personas deben “ser suaves con las personas y duras con el
problema”. Esto significa gue el conflicto debe enfocarse en la situacion y no en atagues
personales. La negociacion colaborativa promueve la confianza, el intercambio de informacion y
la bisqueda creativa de alternativas. Las empresas modernas valoran cada vez mas este enfoque
porque fortalece alianzas, genera fidelizacion y favorece la reputacién corporativa. Un ejemplo
de negociacidén colaborativa ocurre cuando dos empresas acuerdan beneficios mutuos mediante
contratos flexibles, apoyo logistico o desarrollo conjunto de productos.

También existe la negociacion acomodativa, donde una de |as partes prioriza la relacion sobre el
resultado inmediato y decide ceder parcizlmente para mantener la armonia. Aungue puede ser
Util en ciertos casos, un uso excesivo puede llevar a desequilibrios y pérdida de autoridad.

Tambnién esta la negociacion evasiva que ocurre cuando las partes prefieren evitar el conflicto o
aplazar la discusion. Este estilo puede ser adecuado cuando el problema es poco relevante ¢
cuando se necesita tiempo para recopilar informacion.

Otro tipo importante es la negodiacion por principios, desarrollada por la Universidad de Harvard.
Este modelo propone separar a las personas del problema, enfocarse en intereses y no en
posiciones, generar opciones de beneficio mutuo y utilizar criterios objetivos para tomar
decisiones. La negociacion basada en principios busca acuerdos racionales y justos.

En el ambito empresarial también se habla de negociacion comerdial, laboral, financiera, juridica,
diplomatica vy politica. La negociacion comercial se centra en intercambios de bienes y servicios.
La negociacion laboral involucra relaciones entre empleados, sindicatos v empleadores. La
negociacion financiera aborda inversiones, créditos v condiciones economicas. La negociacion
diplomatica se desarrolla entre paises y organismos internacionales.
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TIFOS DE MEGOCIADORES

Los negociadores no actuan todos igual, porgue cada uno combina rasgos de personalidad,
experiencia, valores, nivel de informacion y estilo comunicativo. En términos pedagogicos, suele
ser Uil identificar perfiles frecuentes como el negociador competitivo, el colaborativo, el flexible
y el analitico.

El negociador competitivo busca obtensr la mayor ventaja posible. Generalmente es firme,
dominante y orientado al resultado. Puede ser efectivo en contextos de presion, pero tambign
puede generar conflictos si no maneja adecuadamente las relaciones.

El negociador colaborativo se enfoca en construir acuerdos sostenibles. Escucha activamente,
comprende intereses y promueve soluciones creativas. Este perfil es altamente valorado en
organizaciones modernas porque fadilita relaciones de largo plazo.

El negociador flexible adapta su estrategia segun las circunstancias. Tiene capacidad para
maodificar propuestas y encontrar puntos intermedios. Esta flexibilidad favorece la resolucion de
conflictos complejos.

El negodador analitico basa sus decisiones en datos, evidencia, evaluacion racional y argumentos
verificables. Suele ser cuidadoso y estructurade. Aungue su enfoque reduce errores, pusds tardar
demasiado en tomar decisiones si analiza excesivamente cada detalle. Esta tipologia no debe
usarse como etigueta rigida, sino como herramienta para leer conductas y ajustar estrategias.

Mingin estilo es completamente bueno o malo. La efectividad depende del contexto, los objetivos
y la capacidad del negociador para adaptarse. Un profesional competente debe desarrollar
inteligencia situacional para identificar cudndo competir, colaborar o ceder.

También puede hablarse de un buen negociador en funcion de sus competencias. Un negociador
eficaz prepara la conversacion, define objetivos v limites, escucha de manera activa, formula
preguntas Urtiles, distingue posiciones de intereses y maneja con equilibrio la firmeza vy la
flexibilidad. La literatura sobre negociacion intercultural afiade que el negodador competente
tambign debe leer el contexto, evitar estereotipos, interpretar la comunicacion no verbal v
adaptarse a diferencias culurales y lingiisticas. Por eso, mas gue un “tipo ideal” de negociador,
lo que se busca es un profesional capaz de ajustar su estilo al escenario sin perder claridad
estratégica.
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FASES DE LA NEGOCIACION

PROCESO DE NEGOCIACION INTERNACIONAL
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Una negociacion seria no comienza en la mesa, sino en la preparacion. Antes de sentarse a
dialogar, conviene estudiar el problema, identificar intereses propios y ajenos, establecer
prioridades, prever concesiones posibles y definir el mejor resultado alternativo si no hay
acuerdo. La preparacion permite llegar con criterio y evitar improvisaciones que debiliten Ia
posicion. En esta etapa también se recomienda reunir informacion sobre la otra parte, el contexto
del mercado, las restricciones legales y los factores culturales que pueden afectar el proceso.

La segunda fase es la apertura, donde Ias partes presentan sus intereses, construyen el marco de
conversacion y establecen el tono relacional. Luego viene la exploracion, en la que se hacen
preguntas, se aclaran puntos de desacuerdo y se identifican intereses detras de las posiciones.
Mas adelante aparece la propuesta y contrapropuesta, momento en el que se generan opciones,
se hacen concesiones y se evalian posibles paquetes de acuerdo. Finalmente, el cierre y el
seguimiento aseguran que lo pactade se convierta en compromisos claros y verificables. Ensefar
estas fases ayuda a los estudiantes a ver la negociacion como un proceso estructurado y no como
una simple conversacion improvisada.

HERRAMIENTAS Y TACTICAS DE NEGOCIACION
Toda negociacion exige equilibrio entre firmeza y apertura. Entre las herramientas mas

importantes estan |a escucha activa, el uso de preguntas abiertas, la reformulacion de lo dicho
por la otra parte, la identificacion de intereses y la evaluacion de alternativas. Estas técnicas
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permiten pasar de una discusion de posiciones a una conversacion de necesidades, que suele ser
mucho mas productiva. También son (tiles la gestion de silencios, el manejo de tiempos y la
capacidad para distinguir entre cuestiones esenciales y aspectos secundarios.

En el plano tactico, existen estrategias de presion, andaje, oferta inicial, concesion condicionada
¥ empaguetamiento de temas. Una tactica vale solo si respeta la ética y fortalece la posibilidad
de cumplimiento posterior. Una negodiacion puede ganar en el corto plazo y fracasar después si
se basa en engaios, promesas vacias o manipulacion excesiva. Por eso, ademas de técnicas, se
debe desarrollar juicio profesional para evaluar cuando conviene insistir, cuando conceder y
cuando retirarse.

LA NEGOCIACION INTERNACIONAL

La negociacion internacional exige una preparacion mas profunda porgue intervienen culturas,
idiomas, normas juridicas, estilos de comunicacion y expectativas distintas. Mo basta con dominar
el producto o el precio; tambien es necesario comprender como negocia la otra cultura, qué peso

tiene la jerarquia, como se valora el tiempo, cuanto se confia en la palabra oral y cual es el nivel
esperado de formalidad. La LHH destaca que las diferencias culturales pueden afectar la
comunicacion, la relacion con el tiempo, |a jerarguia v la toma de decisiones, por lo que antes de
negociar es esencial investigar la cultura de la otra parte. En la practica, esto significa que un
mismo gesto, silencio o demora puede interpretarse de maneras muy distintas segun el pais o la
region.

Para realizar bien una negociacion internacional, primero se debe investigar el contexto: normas
legales, protocolo, practicas de negocio, idioma, rango de decision del interlocutor y posibles
barreras de comunicacion. Luego conviene definir con precision los objetivos, los limites, las
concesiones posibles y 1a alternativa si no se llega a acuerdo. Durante la conversacion, la daridad,
la cortesia y la paciencia son indispensables, porgue las negociaciones interculturales suelen
requerir mas tiempo que las locales. También es clave documentar por escrito los acuerdos,
revisar las clausulas con cuidado y establecer seguimiento posterior para asegurar que lo pactado
se implemente correctamente.
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ETICA EN LA VIDA Y EN LOS NEGOCIOS

La ética es la disciplina filosdfica que estudia los principios v valores que orientan la conducta
humana para distinguir entre lo correcto y lo incorrecto. La palabra etica proviene del término griego
ethos, que significa costumbre o modo de ser y busca responder preguntas como iQue es correcto
hacer?, iComo debo actuar?, iQué consecuencias tienen mis decisiones?, iComo afectan mis actos
a los demas?

La &tica no es filantropia, ni tampoco es simplements "cumplir la ley” (la ley es el piso minimo, la
ética es el estandar superior). Es el conjunto de principios, valores y normas morales que regulan las
actividades y decisiones dentro del entorno empresarial.

1.

RAICES FILOSOFICAS DE LA ETICA

Etica clésica de Aristoteles. Aristoteles fue un fildsofo griego que vivio hace mas de 2.300
anos. Su propuesta &tica se centra en una idea muy sendilla: “Uina persona es ética cuando
desarrolia buenos hdbitos y virtudes gue la ayudan a vivir bien y alcanzar la felicidad”. Para
Aristoteles, la felicidad no significa diversion momentanea o tener mucho dinero. La
verdadera felicidad consiste en vivir una vida buena, equilibrada y llena de wirtudes,
entendiendo la virtud comeo wuna cualidad positiva que se adguiere mediante la practica
constante, por ejemplo, la honestidad, responsabilidad, valentia, generosidad, justica.
MNadie nace completamente virtuoso, |as personas se vuelven virtuosas practicando buenas
acciones todos los dias. Aristdteles sefiala que la virtud, generalmente, s& encuentra entre
dos extremaos:

Defecto Virtud Exceso
Cobardia Valentia Temeridad
Tacaneria Generosidad Derroche
Timidez extrema Confianza Arrogancia

La idea es evitar tanto las carencias como |05 excesos.

Los interrogantes aqui serian: iQué haria una persona virtuosa en determinada situacion?
iJué tipo de persona quiero llegar a ser?

Deontologia de Kant. Immanuel Kant desarrolld una teoria ética muy diferente. La palabra
"deontologia” significa "estudio del deber”. Para Kant “Una gccion es correcto cugndo se
realizo por deber, independientemente de los consecuencias. Lo importante no es sila accion
produce buenos resultados, sino si cumple con una obligadon moral. 5u concepto clave es
“g| deber”, decir la verdad, cumplir 1as promesas, respetar a los demads; las personas deben
actuar porgque es lo correcto, no porgque obtengan beneficios. Kant propuso una regla muy
famosa: “Actuo solo de ocuerde con ung nNonma gue quisieras gue todas los personas
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siguwieran”. Por eso el interrogante en este caso debe ser; “iQué pasaria =i todo el mundo
hiciera lo mismo?”

3. Utilitarismo de Bentham. Jeremy Bentham propuso una vision diferente. Seglin Bentham:
“Una occion es correcto cuando produce el mayor beneficio porg el mayor numero de
persongs”. Lo importante son las consecuencias de la accidn. Su concepto clave es la
“utilidad” que significa bienestar, satisfaccion o felicidad. Una decision es mejar si genera
mas beneficios que perjuicios para la mayoria. En este caso, los interrogantes a plantear
sarian: fQuiénes se benefician? iQuignes resultan afectados? fCudl decision genera mas
bienestar general? Por ejemplo, una universidad tiene recursos para Cconstruir un
parqueaderc para 50 personas o una biblioteca para 2000 estudiantes. El Utilitarismo
probablemente apoyaria la biblioteca porque beneficda a mas personas.

COMPARATIVO ENTRE TEORIAS
PLANTEAMIENTO ARISTOTELES KANT BENTHAM
dQuehace comectauna o g El deber La utilidad
accion?
iQue interrogante £0ué tipo de iEstoy cumpliendo | iQuién obtiene mas
plantea¥ persona quieros ser? | mideber? beneficio?
Lo mas importante El caracter Las reglas morales El bienestar colectivo
“Busca el mayor
Bara recordar “5é una buena "Haz lo comrecto beneficio para la
persona” porgue es tu deber” | mayor cantidad de
persenas”
iMi decision refleja | iEstoy cumpliendo | iEsta decision
Para cuestionarme los valores de una con mi deber beneficia 2 la mayoria
buena persona? moral? de personas?

ANTECEDENTES DE LA ETICA EN LOS NEGOCIOS

Desde las primeras civilizaciones existian normas para regular el comercio, Por ejemplo, pesos y
medidas justas, cumplimiento de acuerdos, prohibicion del fraude. A partir de la Revolucion
Industrial {siglo XI¥) la produccion masiva generd nuevos problemas como la explotacion laboral, el
trabajo infantil, jornadas excesivas, condiciones de trabajo inseguras; de ahi surge la preocupacion
que s2 materializaria posteriormente a mediados del siglo XX sobre la responsabilidad social
corporativa. Es asi como en la década de 1960 la sociedad empieza a exigir derechos de proteccion
al consumidor, derechos laborales y de proteccion ambiental. Para la década de 1980 se suscitan
varios escandalos empresariales de proporciones mayores que evidenciaron como practicas
enganosas pueden destruir empresas y afectar a miles de personas. Eso lleva a impulsar la creacion
de codigos de ética, comites de cumplimiento y programas de responsabilidad corporativa. Hoy dia
las empresas son evaluadas por su transparencia, sostenibilidad, impacto social, gobierno
corporativo vy su responsabilidad ambiental.
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Surge tambisn |a teoria de los “Stakeholders” [I{re:man, 1984) que afirma que las empresas deben
considerar a todas las personas que de una u otra manera son afectadas por las operaciones de la
compafia: cientes, empleados, proveedores, comunidad, no solo los accionistas. Todo esto trae
COMO Consecuencia que hoy hayan actuaciones corporativas amparadas en codigos de &tica que
animan la practica continua y sistemdtica de valores como |2 honestidad, |a responsabilidad, la
solidaridad, el compromiso, el trabajo en equipo, el sentido de pertenencia, etc; la ejecucion de
auditorias, canales de denuncia y leyes que buscan prevenir malas practicas.

Ejemplo de caso NO ético. Volkswagen y el “Dieselgate™ (2015). El gigante automotriz aleman
instald deliberadamente un software ilegal en mas de 11 millones de vehiculos diesel. El sistema
detectaba cuando el coche estaba en una prueba de emisiones de laboratorio v reducia los gases
contaminantes para pasar el control. En carretera, los autos contaminaban hasta 40 veces mas del
[imite legal. Su motivacion era la de ahorrar costos de ingenieria y marketing para vender coches
supuestamente “ecologicos”. Esto trajo como consecuencia multas y costos de compensacion
superiores a U5533.000 millones, renuncia en masa de la cipula directiva y arrestos de altos
ejecutivos y un dafio histdrico a la reputacion de la ingenieria alemana.

Ejemplo de caso ético. Jhonson & Jhonson y 1a crisis del Tylenol {1982). Un criminal desconocido
altero botes de tylenol (el analgésico mas vendido de EEUU) introduciendo capsulas de cianuro en
los estantes de varias tiendas en Chicago. Siete personas murieron. El CEQ de la empresa, James
Burke, pusa la seguridad del plblico por encima de las ganancias financieras. Basandose en el cadigo
de Fticade la empresa, tomaron medidas drasticas inmediatas. Retiraron del mercado 31 millones
de botes de Tylenol en todo el pais (con un costo de US5100 millones de la época); detuvieron toda
la publicidad del producto y redisenaron el empague creando el primer sistema de triple sellado de
seguridad para medicinas de venta libre en la historia. Aungue las finanzas sufrieron un golpe masivo
a corto plazo, el pablico premid la honestidad vy la responsabilidad de la empresa. En menaos de un
ano, Tylenol recuperd su posician de liderazgo en el mercado v el caso se convirtio en el estandar
de oro de la ética y el manejo de crisis.

DIFERENCIAS ENTRE LO LEGAL, LO ETICO Y LO MORAL

LO LEGAL LO ETICO LO MORAL

Conjuntc de normas que
estan permitidas o reguladas
por las leyes de un pais.

Es obligatorio, esta escrito en
leyes o reglamentos, pusde
ser sancionado por
autoridades, cambia segun
pais o época.

Leyes y reglamentos

Reflexion racional sobre la
conducta humana  para
determinar qué acciones son
Correctas ¢ inCorrectas.

Analiza y cuestiona la moral,
busca principios universales,

orienta la toma de
decisiones, 56 aplica
especialments en contextos
profesionales ¥
empresariales

Filosofia v principios
racionales
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Conjunto de valores,
Creencias y normas que una
persona ¢ grupo considera
Correcto.

32 aprende socialmente,
puede variar entre culturas,
gesta relacionada con la
conciencia personal, influye
en el comportamiento diario

Familia, cultura, religicn,
sociedad, experiencias
personales
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Obligaci Obligatorio cumplirio Es . voluntario, pero Surgi_: _::Ie la conciencia y
socialmente esperado conwvicciones personales
Sancion | Multas, sanciones, carcel o Rechazo social, pérdida de d II déndedﬂmlpa “
incumplimiento procesos legales confianza o reputacion i | grupoe
Alcance Aplica a todos los ciudadanos Busca principios universales Puede variar entre personas,
de un territorio para actuar correctamente culturas o comunidades
o iEsta de acuerdo con mis
i ? i 7
Pregunta principal 4Es legal? iEs correcto? val 3
EJEMPLOS

Caso 1: La billetera encontrada

Una persona encuentra una billetera con dinero.

Legal

La ley no exige devolver los documentos o reportar el hallazgo.
Moral

Sus valores personales le dicen que debe devolverla.

Etico

Reflexiona que quedarse con algo que no le pertenece seria incorrecto y decide devolverla.

Caso 2: El trabajador despedido

Una empreza despide a un empleado.

Legal

El despido cumple todos los requisitos legales.
Moral

Algunas personas pueden considerarlo injusto por la situacion familiar del trabajador.
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Etico

La empresa analiza si actud con respeto, transparencia y justicia durante el proceso.

Caso 3: Publicidad engafiosa

UUna empresa exagera ligeramente las cualidades de un producto.
Legal

Puede no violar ninguna norma especifica.

Moral

Algunas personas lo consideran deshonesto.

Etico

Se concluye gue engafar al consumidor es incorrecto porque afecta la confianza.
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PASO A PASO PARA LA PREPARACION DE UNA NEGOCIACION

Anites de sentarse a negociar, se debe responder:

* iCué quiero lograr?

* iCudl es el resultado ideal?

# iCudl ez el resultado minimo aceptable?

* iQué aspectos son negociables y cugles no?

Ejemplo:
Una empresa desea comprar magquinaria.

*  Dbjetivo ideal: adquirir la maquina por USD 45 .000.
+ Objetivo aceptable: pagar hasta USD 50.000.
*  Limite maximo: USD 53.000.

La informacion es una de las mayores fuentes de poder en una negociacion.
Se debe investigar:

+ Lacontraparte.
* Sy situacidn financiera.
*  Sus necesidades.

+ Sus fortalezas y debilidades.
+ El mercado.

*+  Los precios de referencia.
* La competendia.
* Las tendencias del sector.
Ejemplo:
Anites de negodar con un proveedor internacional, la empresa investiga:
*  (Qué otros clientes tiene.

*  Qué precios ofrece a otros mercados.
* (Qué tan urgente s para €l Cerrar ventas.

Mo basta con conocer las posiciones; es necesario descubrir los intereses reales.

Posicidan:
"Necesito que me entreguen en 15 dias.”
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Interés:
"Debo cumplir un contrato con mi cliente."

Cuando se identifican los intereses aparecen nuevas alternativas de solucion.
Se debe elaborar un perfil de |z otra parte.
Preguntas (tiles:

+ iQué busca conseguir?

+  iQué tan urgente es su necesidad?

+  iQué poder tiene?

+ i0uién toma la decision?

* iCudl es su estilo de negociacion?
+ iQué concesiones podria aceptar?

BATNA significa Best Alternative To a Negotiated Agreement (Mejor Alternativa a un Acuerdo
Megodado).

Es la respuesta a la pregunta:
£0ué haré si no llegamos a un acuerdo?
Mientras mas fuerte sea el BATMA, mayor poder tendra el negociador.
Ejemplo:
Una empresa negocia con un provesedor.
BATMNA:
*=  Tener otros tres proveedores disponibles.
5i la negociacion fracasa, puede comprar a otro proveedor.
Paso6. Establecer el punto dereserva
Es el limite maximo o minimo gue se esta dispuesto a aceptar.

También se conoce como “precio de retirada”.
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Ejemplo:
Un vendedor ofrece una propiedad en:

*  Precio deseado: USD 200.000
*  Precio minimo aceptable: USD 185.000

Por debajo de USD 185.000 no negocia.

La ZOPA (Zona de Posible Acuerdo) es el espacio donde los intereses de ambas partes pueden
coincidir.

Ejemplo:
Comprador:

+  Maximo que puede pagar: USD 50.000
Vendedor:

*  Minimao que puede aceptar: USD 45000
ZOPA:

+  Entre USD 45.000 y USD 50.000
Dentro de esa zona es posible alcanzar un acuerdo.
Paso8. Disefiar la estrategia de negociacion
Se debe decidir qué enfoque utilizar:
Estrategia competitiva

*  Busca maximizar el beneficio propio.

= Se utiliza en negociaciones de corto plazo.

* Importa mas el resultado que la relacion.
Estrategia colaborativa

» Busca beneficios mutuos.

* Favorece relaciones de largo plazo.

*  Promueve soluciones ganar-ganar.

Estrategia mixta
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* Combina elementos competitivos y colaborativos.
Toda propuesta debe estar respaldada por datos.
Se pueden utilizar:

+  Estudios de mercado.

+ Cotizaciones.

*  Estadisticas.

+ |nformes financieros.

+ |ndicadores de desempefio.

+ Casos de éxito.

Ejemplo:

Mo decir:
"Su precio es muy alto.”

Sino:
"Segun tres cotizaciones obtenidas esta semana, el precio promedio del mercado es 12% menor.”

Paso 10. Definir concesiones
Toda negociacion implica intercambios.
Antes de iniciar se debe determinar:
+  (Qué se pusde conceder.
* Cuando hacerlo.
*  Qué s= pedira a cambio.
Principio fundamental:
Munca conceder algo sin recibir algo a cambio.
Paso 11. Preparar escenarios posibles
Conviene anticipar diferentes situaciones.
Escenario optimista
La contraparte acepta rapidamente.

Escenario probable
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Se requieren algunas concesiones.

Escenario dificil

La contraparte rechaza inicialmente la propuesta.
Escenario critico

MNo se alcanza acuerdo y se activa el BATNA.

Definir:

* (Quién hablara.

* (Qué preguntas se realizaran.
* Qué informacion se revelara.
* Qué informacion se reservard.
* Como manejar objeciones.

También es importante preparar la comunicacion no verbal:

* Contacto visual.

* Postura profesional.
* Escucha activa.

* Control emocional.

Antes de la reunion deben estar listos:

*» Contratos.

*  Propuestas.

* Cotizaciones.

» Estados financieros.
*  Presentaciones.

+ (Catalogos.

» Certificaciones.

+ Informacion técnica.

Al finalizar |la negociacion debe ser posible medir los resultados.
Preguntas clave:

*  i%e alcanzo el objetivo?
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Aso 1

SITUACION GENERAL: Dos empresas deben negociar un acuerdo internacional de
distribucion exclusiva por 3 afios.

EMPRESAS NEGOCIADORAS:

Empresa A: Coffee Andes SA - Colombia. Productor de café especial de alta calidad,
certificado, con proyeccion de marca premium en Europa. Quiere entrar al mercado
aleman sin perder margen ni control de marea.

Empresa B: GermanTrade GMBH - Alemania. Importador v distribuidor de
alimentos gourmet en Alemania y otros paises de la UE. Quiere una exclusividad
atractiva, con buen margen y bajo riesgo logistico

MODALIDAD DE LA NEGOCIACION: Presencial, cara a cara.

OBJETIVO GENERAL: Lograr un acuerdo de distribucion exclusiva por 3 afios al
mercado aleman.

OBJETIVOS ESPECIFICOS: Alcanzar acuerdo sobre precio de compra por kilo de café,
volumen minimo actual, condiciones de exclusividad en Alemania, condiciones
logisticas v de pago, uso de marca y apoyo en marketing.

TIPO DE NEGOCIACION: Internacional, intercultural, B2B.

SITUACION COFFEE ANDES - COLOMBIA
1. Precio y volumen: Precio objetive USD$11 - USD$12 / KG FOB
Volumen minimo: B0 fpns [ ano

2, Esxclusividad: Estd dispuesto a exclusividad en Alemania selo si se garantizan
voliimenes minimos y esfuerzos de marketing,

Condiciones logisticas: Incoterm: FOB puerto colombiano

Condiciones de pago: Preferiblemente carta de credito o prepago parcial
Marketing y marca: Definir guién disena la final (marca del productor,
del distribuidor, o gozmarea). Negociar quién asume la inversion en promocidn,
ferias, degustaciones, disefio de empague.

Lo L

PREPARACION DE LA NEGOCIACION

1. Defina sus cbjetivos minimos y maximos (precio, volumen, exclusividad)
2. Establezca sus prioridades: qué es negociable v qué no

3. Redacte su BATNA [mejor alternativa si no hay acuerdo)

4. Prepare preguntas para conocer mejor a la otra parte.
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INICIO DE LA REUNION

1. Presentacion de los equipos y roles (lider, analista financiero, responsable de
logistica).

2. Expresion de intereses generales, sin revelar ain los minimos.

3. Establecer clima de respeto y colaboracion

INTERCAMBIO DE INFORMACION

1. Cada parte explica sus objetivos e intereses, no solo posiciones.
2. Se formulan preguntas para aclarar necesidades, capacidades, limitaciones.
3. Seidentifican oportunidades de ganar-ganar

PROPUESTRA INICIAL Y CONTRAOFERTA

1. Un equipe presenta un propuests inicial glohal (precio, volumen, exclusividad,
pagos)

2. El otro equipo responde con objeciones y presenta una contraoferta.

3. Se discuten temas uno por uno, priorizande intereses clave,

BUSQUEDA PUNTOS DE CONVERGENCIA

1. ldentificar en qué ya hay acuerdo parcial
2. Proponer concesiones condicionadas ("si ustedes aceptan X nosotros

aceptamos Y.

3. Plantear alternativas creativas
CIERRE DE LA NEGOCIACION

1. Redactar un borrador de acuerdo con precio, volumen, condiciones logisticas,
exclusividad, pagos, marketing, etc.

2. Confirmar verbalmente los puntos acordados.

3. S5ino hay acuerdo completo, dejar clara la Gltima oferta de cada parte.

ACTITUDES Y ESTILO SUGERIDAS A COFFE ANDES SA - Colombia

- Firme en el posicionamiento premium y el valor de origen.
- Flexible en condiciones logisticas y de pago si hay volumen y estabilidad.
- Enfocado en construir relaciones de largo plazo.

COMPORTAMIENTOS CLAVES:

- Resaltar certificaciones, trazabilidad y calidad.
- Mostrar apertura v apoyar el marketing (material POP, historias de origen...)
- Preguntar por la red de distribucion y planes de expansion de GermanTrade.
- Coffe Andes quiere volumen y marca premium.

POSIELES OBJECIONES
- El precio compuesto no cubre costos ni refleja la calidad del producto.
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- La exclusividad respecto al volumen.
- Riesgos en pagos por plazos
- Asumir los costos de marketing en un mercado que todavia no conocen,

PUNTOS DE CONVERGENCIA

1. Ambos quieren entrar y consolidarse en el mercado aleman.

2. Ambos buscan relacion de largo plazo, no una venta puntual.

3. Hay interés compartido por garantizar calidad, continuidad, reputacion de la
marca.

POSIBLES FORMAS DE RESOLUCION

1. Acuerdo completo con exclusividad condicionada,

2. Acuerdo sin exclusividad pero con ventajas comerciales
3. Acuerdo parcial

4, No acuerdo, pero con relacion abierta.
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SITUACION GENERAL: Dos empresas deben negociar un acuerdo internacional de
distribucidn exclusiva por 3 afios.

EMPRESAS NEGOCIADORAS:

Empresa A: Coffee Andes SA - Colombia. Productor de café especial de alta calidad,
certificado, con proyeccion de marca premium en Europa. Quiere entrar al mercado
alem&n sin perder margen ni control de marea.

Empresa B: GermanTrade GMBH - Alemania. Importador v distribuidor de
alimentos gourmet en Alemania y otros paizes de la UE. Quiere una exclusividad
atractiva, con buen margen y bajo riesgo logistico

MODALIDAD DE LA NEGOCIACION: Presencial, cara a cara.

OBJETIVO GENERAL: Lograr un acuerdo de distribucion exclusiva por 3 afios al
mercado aleman.

OBJETIVOS ESPECIFICOS: Alcanzar acuerdo sobre precio de compra por kilo de café,
volumen minimo actual, condiciones de exclusividad en Alemania, condiciones
logisticas v de pago, uso de marca v apoyo en marketing.

TIPO DE NEGOCIACION: Internacional, intercultural, B2B.

SITUACION GERMANA TRADE - ALEMANIA
1. Precio y volumen: Precio objetive USD$9 - USDS10 / KG CIF puerto alemdn
Volumen minimo: Empezaria con 50 fgms / afio, creciendo seglin ventas

2. Exclusividad: Exige exclusividad para diferenciarse y recuperar inversion
en posicionamiento. Quiere gque COFFEE ANDES no venda a otros
importadores en Alemania

3. Condiciones logisticas: Incoterm: CIF puerto aleman

4. Condiciones de pago: Preferiblemente 60 dias después de la llegada de la
mercancia.

5. Marketing v marca: Definir quién disefia la marca final (marca del productor, del
distribuider, o cgoparca). Negociar quién asume la inversidn en promocidn,
ferias, degustaciones, disefio de empague.

PREPARACION DE LA NEGOCIACION

1. Defina sus objetivos minimos y maximos (precio, volumen, exclusividad)
Establezca sus prioridades: qué es negociable v qué no

Redacte su BATNA [mejor alternativa si no hay acuerdo)

Prepare preguntas para conocer mejor a la otra parte.

Bl
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INICIO DE LA REUNION

1. Presentacion de los equipos y roles (lider, analista financiero, responsable de
logistica).

2. Expresion de intereses generales, sin revelar ain los minimos.

3. Establecer clima de respeto v colaboracion

INTERCAMEIO DE INFORMACION

1. Cada parte explica sus objetivos e intereses, no soleo posiciones.
2. Seformulan preguntas para aclarar necesidades, capacidades, limitaciones.
3. Seidentifican oportunidades de ganar-ganar
PROPUESTRA INICIAL Y CONTRAOFERTA
1. Un equipo presenta un propuests inirial glohal (precio, volumen, exclusividad,
pagos)
2. El otro eguipo responde con objeciones y presenta una contraoferta.
3. Se discuten temas uno por uno, priorizandoe intereses clave,

EUSQUEDA PUNTOS DE CONVERGENCIA

1. ldentificar en qué va hay acuerdo parcial
2. Proponer concesiones condicionadas (“si ustedes aceptan X, nosotros

aceptamos ¥").
3. Plantear alternativas creativas
CIERRE DE LA NEGOCLACION

1. Redactar un borrador de acuerdo con precio, volumen, condiciones logisticas,
exclusividad, pagos, marketing, etc.

2. Confirmar verbalmente los puntos acordados.

3. Sino hay acuerdo completo, dejar clara la (ltima oferta de cada parte.

ACTITUDES Y ESTILO SUGERIDAS A GERMANTRADE GMEH - Alemania

- Firme en la necesidad de competitividad en precio y condiciones de pago.
- Flexible en el tamario inicial del pedido, con opcién de crecimiento.
- Orientado a resultados comerciales y rotacion en punto de venta.

COMPORTAMIENTOS CLAVES:

- Explicar estructuras de costos y riesgos del mercado aleman.

- Proponer apoyo en estudios de mercado, acceso a cadenas de supermercados,
cafeterias, gig,

- Preguntar por la capacidad productiva y consistencia de suministro de COFFEE
ANDES.
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- GermanTrade quiere producto diferenciade y confiable.
POSIBLES OBJECIONES

- El precio es demasiado alto para competir en el mercado aleman.
- "No podemos comprometerncs con volimenes minimos tan elevados en el
primer afio”,
- "No podemos pagar por adelantade sin un historial previo de operaciones”
- "MNecesitamos exclusividad, de lo contrario nuestra inversidn en marketing no se
justifica”.
PUNTOS DE CONVERGENCIA

1. Ambos quieren entrar y consolidarse en el mercado aleman.

2. Ambos buscan relacion de largo plazo, no una venta puntual.

3. Hay interés compartide por garantizar calidad, continuidad, reputacion de la
marca.

POSIBLES FORMAS DE RESOLUCION

1. Acuerdo completo con exclusividad condicionada.

2. Acuerdo sin exclusividad pero con ventajas comerciales
3. Acuerdo parcial

4, Mo acuerdo, pero con relacion abierta.
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LABORATORIO # 20

Identifique en cada caso lo legal, lo ético y lo moral. Para responder tenga en cuenta los siguientes

interrogantes:

Legal éLaley lo permite o lo prohibe?

Etico ¢La decisidn es justa, responsable y correcta frente a las personas involucradas?
Moral ¢Segun mis valores y principios personales, esta bien o esta mal?

Situacion 1. Un gerente conoce que su empresa serd adquirida y compra acciones antes de que la noticia
sea publica.

Situacidn 2. Una empresa promociona una bebida como la “mejor del mercado” sin pruebas objetivas.
Situacion 3. Una empresa paga exactamente el salario minimo a trabajadores que generan grandes
utilidades.

Situacidn 4. Un cajero entrega por error mas dinero del debido y el cliente se da cuenta y no lo devuelve.
Situacion 5. El director contrata a su sobrino, quien cumple todos los requisitos para el cargo.

Situacidn 6. Una empresa despide trabajadores dias antes de que reciban una bonificacion.

Situacidn 7. Una persona encuentra una billetera con dinero e identificacion.

Situacion 8. Una empresa comparte datos de clientes porque estos aceptaron las condiciones sin leerlas.
Situacion 9. Un trabajador permanece después de su horario para ayudar a su compafiero sin recibir pago.
Situacidn 10. Un estudiante copia una actividad de internet y la presenta como propia.

Situacién 11. Una empresa contamina hasta el limite permitido por la ley.

Situacion 12. Un gerente elige al candidato mas atractivo aunque no tenga mejores competencias.
Situacion 13. Un empleado descubre un fraude interno y lo reporta aun sabiendo que puede afectar su
relacién con compaiieros.
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Un portafolio de productos es la cartera de
bienes y servicios que una empresa ofrece
para la venta en el mercado; este conjunto
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varias lineas de producto, con el fin de
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ventajas competitivas de todos los

productos o servicios que una empresa
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PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

Es una herramienta comercial que presenta la cartera de bienes y servicios que una empresa ofrece
para la venta en el mercado; este conjunto de alternativas puede tratarse de una o varias lineas de
producto mostrando la diversificacion de su actividad comercial. Contiene una descripcion detallada
de |as caracteristicas, atributos, beneficios y ventajas competitivas de todos los productos o
servicios que una empresa ofrece, con énfasis en aguellos que se desean exportar. AUtores como
Fhilip Kotler lo definen como el conjunto de todas las lineas y articulos que un vendedor pone a
disposicion de los compradores.

Una de las funciones mas importantes que tiene un portafolio consiste en destacar beneficios,
valores agregados y ventajas competitivas destacando su oferta frente a la competendia, es decir,
mostrar una oferta diferenciada que sea tan atractiva para el mercado que la prefieran frente a
otras opciones existentes. Es importante destacar que el portafolio proporciona informacion técnica
con especificaciones detalladas que el comprador internacional reguiere; es disefiado de tal manera
que demuestre profesionalismo, capacidad de la empresa y coherencia en la oferta.

El portafolio corporativo es esencial en ferias comerciales internacionales, en reuniones con
potenciales compradores extranjeros, como material de apoyo en paginas web de comercio
exterior, en procesos de certificacion y registro en mercados de destino, para distribuidores e
intermediarios que necesitan conocer la oferta completa y durante el lanzamiento de nuevos
productos en mercados extranjeros.

FORMATOS DEL PORTAFOLIO

CARACTERISTICAS US0O RECOMENDADO
Impreso Alta calidad de impresion con disefio | Ferias comerciales y reuniones
profesional presenciales
Digital PDF Facil distribucion por E-mail, editable, con | Contacto virtual, webs, correos a
hipervinculos compradores
Web/online Interactivo, actualizable constantemente, con | Pagine a web corporativa,
multimedia plataformas de e-commerce.

El portafolio es una forma de organizar la oferta de una empresa agrupando los productos que
Comparten caracteristicas similares, atienden la misma necesidad, utilizan canales de distribucion
semejantes o estan dingidos al mismo segmento de mercado. Cada grupo recibe el nombre de linea
de productos.

Una linea de productos es un conjunto de productos estrechamente relacionados porgue cumplen

funciones similares, se dirigen al mismo tipo de clientes, se comercializan por los mismos canales,
comparten tecnologia, disefio o marca.
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CARACTERISTICAS DE UN PORTAFOLIO COMERCIAL

a. Agrupa productos relacionados. Los productos no se presentan individualmente sino como
parte de una familia o linea. Por ejemplo, en una empresa de cosméeticos, encontramos la
linea fadal, corporal, capilar, donde cada linea contiene varios productos especificos.

b. Facilita la segmentacion del mercado. Permite atender diferentes necesidades de los
consumidores, por ejemplo, una empresa de alimentos puede tener una linea saludable,
linea tradicional, linea gourmet...

c. Mejora la gestion comercial. Los vendedores pueden presentar soluciones completas en
lugar de productos aislados.

d. Favorece la ampliacion de la oferta. La empresa puede incorporar nuevos productos dentro
de una linea existente sin modificar toda su estructura comercial.

e. Permite desarrollar estrategias diferenciadas. Cada linea puede tener objetivos distintas,
estrategias de precios diferentes, canales de distribucion especificos, campanas
promocionales propias.

f.  Facilita el analisis de desempefio. Permite evaluar ventas por linea, rentabilidad por linea,
participacion de mercado, potencial de crecimiento.

EJEMPLO)

Empresa productos deportivos

Categoria: Deportiva femenina

Lineal — Running

Productos linea 1: zapatillas para correr, ropa para running, accesorios para corredores.
Linea 2 — Basketball

Productos linea 2: calzado de baloncesto, uniformes, accesorios deportivos

Linea 3 — Football

Productos linea 3: guayos, uniformes, implementos de entrenamiento

Linea 4 — Training |

Cuando una empresa desea internacionalizarse el disefio del portafolio sigue la misma estructura
gue en el mercado nacional, pero debe tener en cuenta las siguientes consideraciones:

- Capacidad de adaptacion al mercado de destino
- Diferencigrse por normas técnicas, cultura, idioma o regulacion
- Responder a la estrategia de internacionalizacion trazada por la compa

55
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DIMENSIONES DEL PORTAFOLIO

AMPLITUD PROFUNDIDAD LONGITUD CONSISTENCIA

Grado de relacion o
Mimero total de referencias | coherencia entre las
o productes individuales que | lineas de productos
componen el portafolio. Se | en términos de: uso

Cantidad de wvariantes,
Mumero de lineas de | versiones o referencias
CONCEPTO | productos que ofrece |2 | dentro de cada linea de

= calcula sumando todas las | final tecnologia
empresa productos tama ! ’
| “ b : s referencias de todas las | canales de
IS, SKES.— lineas distribucién, piblico
chjetivo

Mutresa tiens varias
lineas, todas dentro

En Ia linea de chocolates, Supongamos gque Mutresa | del sector de

~ tiena: alimentos ¥
:‘:_IT;EE“:““' det, Corona, 40 referencias de chocolate | comparten:
Cuidado cabello, ouidado Cada marca tiene miltiples 35 referencias en galletas Canales similares
EJEMPLO facial, cuidado corporal... — 20 referencias en café {retail,
f - i 30 referencias en camicos supermercados, canal
pequena, barra grands, "
Version sin azdcar, edidén tradicional),
. ! Longitud total: 125 | tecnologia
especial... productos alimentaria,
SEEMENtos de

CONSUMD Masivo...

DECISIONES ESTRATEGICAS DE PRODUCTO INTERNACIONAL

PRODUCTO ESTANDAR PRODUCTO ADAPTADO  PRODUCTO DUAL  INVENCION PARA EL

MERCADO
Combina
estandarizacion -
: = - Producto disenado
CONCEFTO El mizmo producto para | Producte  modificado para adapmcl?n. niclec exdusiva un
todos los mercados cada mercado estandarizado, .I
. mercado especifico
perifericos
adaptados
B Unilever mantiens
— Colz :::I{ Mc Donald's adapta mend | férmula base, peroc dﬁmﬁl W':“TS
EJEMPLO ormula base global lcon | i culturs (Mc Arabiz, Mc | adapta =sarrafio Icules
pequenas variaciones Veazie, etc) entacicn especifioos para
técnicas) SEES, presemianior ¥ mercados emergentes
Comunicacion
Aplicable cuando  se
. - ) dirige a wn mercado
Aplicable cuando existe | Aplicable ouando hay alta . . B
. . Es la estrategia mas | muy  particular, hay
CARACTERiSTICA | =@ Elobalizacion y  se | distancia k), gran  potencial de
dirige & un segmento | reguladones  estrictas y ..
homogéneo sensibilidad religiosa o sodial o credmiente Yy - se
identifican necesidades
nao cubiertas
56

GCCON-F-087 V2



N

ACTIVIDAD DIMENSIONES DEL PORTAFOLIO
DESARROLLA LOS SIGUIENTES EJERCICIOS
1. EMPRESA DE PRODUCTOS LACTEOS

Linea de productos Referencias

Leche Entrera, deslactosada, semidescremada
Yogur Fresa, mora, durazno, natural

Quesos Campesino, mozzarella, doble crema
Mantequilla Tradicional, light

amplitud (4),

profundidad (leche 3p; yogur 4 p; quesos 3 p; mantequilla 2 p),
longitud 12p),

consistencia (alta)

2. MARCA DEPORTIVA

Linea de productos Referencias

Calzado deportivo Running, baloncesto, futbol, casual, training
Ropa deportiva Camisetas, chaquetas, pantalonetas, sudaderas
Accesorios Gorras, mochilas, medias

Equipos deportivos Balones, guantes, espinilleras

(amplitud (4),

Profundidad (cd 5; rd 4; a 3; ed 3),
Longitud (15 p),

Consistencia (alta)

3. GRUPO EMPRESARIAL DIVERSIFICADO

Linea de negocio Referencias

Electrodomésticos Neveras, lavadoras, hornos

Seguros Vida, vehiculos, hogar

Turismo Planes nacionales, planes internacionales
Construccion Vivienda, oficinas

(amplitud (4),

Profundidad (e 3; s 3; t2; c2),
Longitud (10),

Consistencia (baja)
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4. EMPRESA SECTOR CAFE

Linea de negocio Referencias

Café caliente Espresso, americano, latte, cappuccino
Café frio Frappuccino, cold brew, iced latte

Té Té verde, té negro, chai

Alimentos Sandwiches, pasteles, galletas

(amplitud, profundidad, longitud, consistencia)

5. EMPRESA TECNOLOGICA

Linea de negocio Referencias

Computadoras Portétiles, escritorio, gaming

Celulares Gama basica, media, alta

Tablets Estandar, profesional

Smart home Camaras, bombillas inteligentes, asistentes virtuales

(amplitud, profundidad, longitud, consistencia)

6. EMPRESA PRODUCTOS NATURALES

Linea de productos Referencias

Jugos Mango, naranja, mora, fresa
Aguas saborizadas Limon, manzana

Bebidas energéticas Tradicional, zero, tropical
Té frio Durazno, limén

7. DISENA UN PORTAFOLIO CON LAS SIGUIENTES CARACTERISTICAS:
a. Amplitud: 4
b. Profundidad: linea 1 (3); linea 2 (5); linea 3 (2); linea 4 (4)
c. Longitud: 14
d. Consistencia: Media — baja

58
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Actividad "Construyamos el supermercado ideal"

Tema: Dimensiones del portafolio de productos
Duracién: 1 hora

Objetivo: Comprender de manera practica y divertida las dimensiones de un portafolio de
productos:

« Amplitud
* Longitud
= Profundidad
+ Consistencia
Materiales
* Hojas de papel bond o cartulina.
= Marcadores.
* Regla
» Motas adhesivas o tarjetas de colores.
= (Cinta adhesiva.
Desarrollo de la actividad
Fase 1. Formacion de equipos
Equipos de 4 integrantes

Fase 2. Construccion del portafolio

Cada grupo tiene el reto de disefiar el portafolio de productos de su supermercado. Deben
decidir qué productos ofreceran y organizarlos por lineas de productos.”

Presentaran de manera grafica su portafolio de productos. En cada ficha de color dibujaran
los productos de su portafolio y lo incorporaran a la hoja de papel bond de tal manera que
represente la presentacion de sus productos en la tienda.
Ejemplo:
Linea de lacteos

= Leche entera

+ Leche deslactosada
= Yogur

GCCON-F-087 V2
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Linea de panaderia
+ Panfrancés
» Panintegral

* (Croissant

Linea de bebidas

= Apua
* Gaseosa
+ Jugo

Deben pegar las tarjetas en la hoja de papel bond organizadas por lineas.

Fase 3. Clasificacion del portafolio.

Los aprendices deberdn identificar las dimensiones del portafolio: amplitud, prefundidad,
longitud, consistencia.

Fase 4. Contextualizacion

Presentacion de su portafolio ante los asistentes.
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- Awutor{es) Claudiz Carolina Avendafio Alvarado

- ldentificacion CC #57.436.105
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CATEGORIA: BECOLIESTS DIE X | INVESTIGACION EN INVE STIGACION
[seleccionar una) INVE STIGACION CURSD TERMINADA

AREA DE LA INVESTIGACION: | Comercio Internacional SUE AREA: Mercadeo

1. TITULO:
Configuracion de la propuesta de wvalor superior como factor critico para la compefitividad de las
MiFyMEs de la civdad de Santa Marta en mercados internacionales.

2. INTRODUCCION:

La creciente integracion de los mercados infernacionales, impulsada por la globalizacion econdmica,
la transformacion digital y la reduccién progresiva de las barreras comerciales, ha modificado
significativameante las dindmicas competifivas gue enfrentan las emprasas en el contexto global. En
este escenaric, la intemacionzlizacién ha dejado de ser una estrategia exclusiva de las grandes
corporacicnes para convertirse en una alternative de crecimiento, sostenibilidad v generacion de
ventajas competitivas para las Micro, Pequefias y Medianas Empresas (MiPyMEs) v los
emprendimientos emergentes (Kpight & Cayusgil 2004; CECD, 2023). Sin embargo, el acceso a
mercados internacionalas no depende dnicamente de la capacidad cperativa para exportar, sinc de la
habilidad de las organizaciones para diferenciarse y generar valor superior frente a2 una competencia
cada vez mé&s intensa y globalizada.

La literatura socbre internacicnalizacion empresarizl evidenciz que los avances en tecnologias de
informacion, comercio electronico, plataformas digitales v acuerdos comerciales han facilitado la
participacién de empresas de menor tamano en los marcados internacionales (Cayusoil & Koight.
2015). Asimismo, organismos internacionales como la Organizacion Mundial del Comercio han
sefalado gue la simplificacidn de procedimientos aduaneros vy la creciente conactividad global han
contribuide 8 democratizar el acceso al comercio internacional. Mo obstante, esta aperfura ha
generado un entorno carscterizado por altos niveles de competencia, donde la diferenciacién
estratégica adquiere una relevancia superior a la mera capacidad de acceso al mercado.

Tradicionalmente, los estudios y programas de formacidn en comercio exterior han enfatizado
aspectos operativos relacionados con la logistica intarnacional, la gestion aduanera, los mecanismos
de financiamiento, |z seleccidn de cansles de distribucién v la aplicacién de términos internacionales
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de comercio. Estos elementos constituyen condiciones necesarias para el desarmrollo de actividades
exportadoras; sin embargo, diversos autores coinciden en gue no son suficientes para garantizar la
permanencia y el éxite compefitive en marcados internacionales (Porter, 1990; Heollensen, 2020).
Desde la perspectiva de la teoria de los recursos v capacidades, las ventajas sostenibles surgen de
aquellos recursos y competencias gue son valiosos, dificiles de imitar v capaces de generar
diferenciacion frente a los competidores (Barnay, 1981).

En consecusncia, el desafic central da la internacionalizacién contemporanes se ha desplazado
desde el &mbito exclusivamente operativo hacia el &mbito estratégico. Las empresas ya no compiten
unicamente por eficiencia logisfica o capacidad productiva, sino por la generacidn de propuestas de
valor capaces de safisfacer necesidades especificas de consumidores ubicados en contextos
culturales, econdmicos y regulatorios diversos. Segin Porter (1885), la ventaja competitiva sostenible
se construye a partir de la capacidad de una organizacién para ofrecer un valor superior al cliente, ya
sea mediante diferenciacién o liderazgo an costos. Complementariamente, Osterwalder, Pigneur,
Bemarda y Smith (2014) sostienan que una propuesta de valor efectiva debe resclver problemas
relevantes o satisfacer necesidades especificas de segmentos claramente definidos, generando
bensficios percibidos superiores a los ofrecidos por la competencia.

La creciente bipsrcorpetepria, de los mercados internacionales (QUAweRj. 1994) oblige a los
emprendimientos a competir simultdneamente con empresas locales, organizaciones multinacionalas
y productores provenientes de economias con importantes ventsjas de escala. Bajo estas
condiciones, la calidad y el servicio dejan de constituir factores diferenciadores por si mismos y pasan
a convertirse en requisitos basicos de participacion. Por tanto, las empresas que buscan consclidarse
intermacionalmente deben desarrollar atributos distintivos que generen valor percibido suficiente para
justificar los costos asociados a la importacion, las diferencias culturales, |z incertidumbre del mercado
y los riesgos inherentes al comercio exterior.

A pesar de que numercsos emprendimientos surgen & partir de innovaciones con potencial de
comercializacion global, diversos estudios muestran que una proporcion significativa fracasa en sus
procesos de expansidn internacional debido & la ausencia de mecanismos sistematicos para validar,
adaptar y foralecer sus propuestas de valor en funcion de las caracteristicas especificas de los
mercados objetive (Ries, 2011; Blapk & Dprf, 2020). Como consecuencia, muchas organizeciones
terminan compitiendo exclusivamente mediante estratagiss de precio, sifuacién que conduce a
procesos de gompdifizacién, reducciom de mérgenes de rentzsbilidad y wulnerabilidad frente a
compefidores de bajo costo. Esta dindmica limitas la sostenibilidad de las ocperacionas intarnacionalas
y contribuye a la aparicidn de procesos exportadores discontinuos y de escasa permanencia.

En este contexto, la presents investigacion centra su atencidn en uno de los factores estratégicos mas
releventes para la competitividad internacional de las MiFyMEs y los emprendimientos: la
configuracidon de una propuesta de wvalor superior. Especificamente, busca anzlizar |z relacién
existente entre la propuesta de wvalor y la permanencia empresarial en mercados internacionales,
identificando los factores gue permiten construir ofertas compefitivas capaces de generar
diferenciacion. posicionamiento v sostenibilidad en enformeos globales asltamente dinamicos. Da esta
manera, la investigacién pretende contribuir al fortalecimiento de los medelos de intermacionalizacién
empresarial, aportando elementos conceptualas ¥y metodologicos que faciliten la fransformacion de
una iniciativa local em una oferta de valor competitiva a escala intermacional.

3. PLANTEAMIENTO DEL PROELEMA:
A& pesar de los esfuerzos gubernamentales y las agendas macroecondmicas orientadas a fomentar la
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intermacionalizacidn de las Micro, Peguefias y Medisnas Empresas (MiPyMEs), |z tasa de
desincorporacion o fracaso temprano en los mercados imfermacionales sigus siendo criticamente
elevada. La literstura cientifica contemporanea demuesira gque =l verdadero hito para un
emprendimiznte emergents no es la exportacion esporadics u ocasional, |z cual susle aslcanzarse por
subsidios o coyunturas temperales, sine la sostenibilidad exportadora, entendida como la capacidad
de generar recompras y permanencia en el tejide compeatitive del pais de destine (Hollensen, 2020).

El nicles fundamental de este fandmeno de desercién axportsdeora ha sido amplizmente teorizade
por Johanson y Mablpe (2008) en sus revisiones del Modelo de Uppsala. Estos autores postulan gue
las empresas no solo se enfrentan a la tradicional “responsabilidad de ser extranjerc”, que abarca
costos logisticos y regulatorios, sine principalments a la “responsabilidad de ser un extrafio”. Esta
Ultima se refiere a la falta de insercion en las redes de valor del mercado de destino y a la incapacidad
de la empresa para sintonizar con los cddigos culturales y comerciales del consumidor local.

Este escenario de exclusion comercial se ve agravado por lo que Gheity-(2014) denomina el “sesgo
de etnocentrizmo en el diseno de oferta”. Los emprendedores incurren con frecuencia en una miopia
estratégica al asumir que los atribufos de valor que garantizarcn el éxito en su mercado de origen se
replicaran de manera identica e inmutable en el extranjero. Al respecto, Hpight v Lissch (2018)
advierten que este sesgo anula la capacidad de adaptacion de la firma, puesto gue ignora gue los
estandares de utilidad, las heuristicas de decision de compra y los significados simbdlicos warian de
forma multidimensional al cruzar una frontera. Como consecuencia directa de esta falta de alienacién
estratégica, el planteamiento del problema s= arficuls a freves de tres dimensicnes criticas
identificadas en la literatura cientifica.

En primer lugar, la Disonancia de Valor Transcultural. Pare Czipkeia, v & Bopksipap (2013), un
producto es un haz de satisfactores tanto tangibles como intangibles. Las MiPyMEs suslen exportar
unicamente el componente técnico o fisico. Al omitir metodologias de gospreacion v diseno orientadas
al cliente global (Osterwalder et al., 2014), la propuesta de valor ariginal results disonante. irrelevante
o incapaz de resolver las “frustraciones” especificas del consumidor en el mercado receptor.

En sagundo lugar, la Trampa de la Commaeditizacion y 2l Price-{aking, Michasl Porter (1925), an su
obra sobre venitzja competitiva, determing gque existen dos rutas genéricas fundamentales: el liderazge
en costos o la diferenciacién. Los emprendimientos emergentes gque carecen de una propussia de
walor superior som empujados inevitablemente a competir en la arena del precio base. Mo obstante,
las MiPyMEs carecen de las estructuras para sostener economiss de escala masivas, Come
demuestra Beng (2022) v Jeege (2010), competir por precio sin el respaldo de una ventaja de costos
estructural destruye los margenas operstivos de la firma ante =l primer impacio de volatilidad
cambiaria o incraments de tarifas logisticas, forzande la retirads del mercado externo.

En tercer lugar. la Debilidad en la Transferibilidad de Capacidades. Desde |la perspectiva de los
Recursos y Capacidades (WBR), Bamey (18981} sostiene gue una ventsja competitiva debe ser
sostenible e intransferible. El problema radica en que muchas MiPyMEs poseen innovaciones valiosas
a nivel local, perc carecen de las llamadas “capacidades dindmicas” (JTeege. 2014) necesarias para
empaguetar, comunicar y transferir ese valor en un relato comercial comprensible para un comprador
transnacional. La wentaja competitiva, por tanto, se diluye y se vuelve invisible en la aduana de destino.

Par lo anterior, 2l problema cientifics subyacents no es la escasez de ideas innovadoras o productos
con potencial lstente; el ndclec del problema radica en el “sezgo del producto local”. Los
emprendedores asumen gue el éxite o la wtilidad de un bien o servicic en su mercado de origen se
replicarsa de manera idéntica en el extramjero. Al carecer de una propuesta de valor superior,

competitiva v adaptada cultural, regulatoria v funcionalmente, estas empresas terminan compitiendo
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exclusivameante por precio. Esta estrategis resulta insostenible frente a competidores globales a gran
escala o acfores locales consclidados, llevando al colapso dal procesc de comercializacién
intermacional.

Lo anterior lleva a plantear el siguiente interrogante que direccionara |a investigacion: ; Cémo influye
una propuests de valor superior en la competitividad de las empresas nacionales que participan en
los procesos de comearcializacion internacional?

4. JUSTIFICACION:

La pertinencia de esta investigacion se sustents en la necesidad de reconfigurar los marcos de anélisis
aplicados & la internacionalizacion empresarial dentro de las economias emergentas. La creciente
apertura de los mercados ha permitide gque un mayor nimeroe de emprendimientos participe en
actividades de comercio internacional; sin embargo. la permanencia exitosa en dichos mercados
continda siendo uno de los principales desafics para las empresas emergantes. La literatura
especizlizada sefiala que los procesos de infernacionzlizacidn presantan elevados niveles de
incartidumbre y riesgo. especialmente para las pequefias y medianas empresas gque carecen de
recursos estratégicos suficientes para competir globalmente. En este sentido, investigaciones
recientes han demostrade que variables como la innovacion, la diferenciacion, el conocimiento del
mercado, la adaptacion de la oferta y la generacion de wvalor para el cliente constituyen factores
detarminantes del desempefic exportador v la supervivencia empresarial en mercados
internacionales. segun Calheitas-Lobo et al. {2023), los factores asociados a la creacidn de ventajas
competitivas sostenibles representan alguncs de los prediciores mas relevantes del éxito intarnacicnal
de las MiPyMEs. De manera similar. Martinez Carazo (2008) concluye gue las emprasas colombianas
gue no logran desarrollar posiciones competitivas diferenciadas enfrentan mayores dificultades para
peneirar y mantenerse en los mercados externos. Por ello, resulta pertinente investigar el papel gue
desempefia la oferta de wvalor supericr como elemento estratégico para la competitividad de los
emprendimientos en procesos de comercislizacion internacional. En este contexto, la presente
investigacion adgquiere una relevancia significativa desde cuatro perspectivas:

En primer lugar, desde el ambitc académico, el estudio confribuye al fortalecimients de las lineas de
invastigacion relacionadas con el marketing internacional, emprendimiente, competitividad y estrategia
empresarial elevando el estatus académico del programa al incorporar la dimensidn estratégica
alineada con la dimension cperativa, de tsl forma que los sprendices no s=an solo ejecutores de
ocperaciones de exportacién, sino arquitectos de estrategias competitives globales. La literatura
cientifica ha reconccide ampliamente que la generacién de wvalor constituye uno de los pilares
fundamentzalas para la creacién de ventajas competitivas sostenibles. Sagin Michael Porter {1885),
las empreses alcanzan posiciones compefitivas superiores cuando  desarrollan sfributos
diferenciadores que son percibidos y wvalorados por los clientes. En consecuencia, la ventaja
competitiva no surge Gnicamente de la eficiencia productiva o de los costos bajos, sino de la capacidad
para ofrecer benaficics supericres que respondan a las expectativas especificas dal marcado obhjetive.

En segundo lugar, desde la praxis empresarizl, la investigacién responde a una problematica
ampliamente documentada en |a literatura cientifica relacionada con la supervivencia y el crecimiento
corporative. Diversos estudios han demostrado que la mayoria de los nuevos emprendimientos
enfrentan dificultades para consolidarse en mercados altamente competitivos debido & la insuficiente
comprensién de las necesidades de los clientes y & la incapacidad para desarrollar ventajas
competitivas sosteniblas. los costos de |z experimentacidén intuitiva en mercados internacicnales estan
prohibides para el tejido empresarial emergente. Una MiPyhda que envia un contenedor sl exiranjaro
basandose dnicamente en el entusiasmao v ve recharads su oferts debido & una mala slineacidn de
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walor, no solo pierde capital financiero, sino gue destruye su confianza corporativa y asborta
definitivamente su proyeccion global.

Segin Scott Shane {2003), uno de los erroras mas frecuentes de los amprendedores consiste en
concentrarse en la innovacidn tecncldgica o en las caracteristicas del productc sin wvalidar
adecuadamente si existe una necesidad real de mercado que justifique su adopcion. El auter sostiene
gue muchas iniciativas empresariales fracasan porgue parten de una buena idea, pero no logran
transformarla en una propuesta de valor gue genere beneficios percibidos por los clientes.

De igual manera, William D. Bygrayea, (2010) afima que el éxito de los emprendimientos no depende
exclusivamante de la capacidad para desamollar nuevos productos, sing da la habilidad para identificar
cportunidades de mercado y converdirlas en soluciones capsces de generar valor econdmico ¥
satisfaccién para los consumidores. Esta perspectiva resalta la importancia de comprender el mercado
antes de disefiar estrategias de expansion internacional.

Por su parte, Saras D. Sarssvaihy, (2001) plantea que los emprendedores exitosos construyen
ventajas competitivas mediante procesos continuos de aprendizaje y adaptacién a las condicicnes
cambiantes del entorno. Su teoria de la Efectuacién sugiere qua la creacién de valor no es el resuliado
de una planificacién rigida, sino de la capacidad empresarial para aprovechar racurscs disponibles,
establecer alianzas estratégicas y responder cportunamente a las necesidades del mercado.

Asi mismo, David B. Sudretsch (2007) arguments que los emprendimientos constituyen un mecanismao
fundamental para fransformar conocimients & innovacidn en crecimiento economico. Sin embargeo,
sefala que las empresas emergentas solo logran generar impactos sostenibles cuando consiguen
diferenciarse mediante propuestas de valor que respondan efectivamente a las demandas de los
consumidores y a las dinamicas competitivas de los mercados donde operan.

En el ambito de ls internacionalizacion empresarial, Gary A. Kpight v 5. Tamer Sawwsgil (2004)
destacan gue las empresas denominadas Bom Global alcanzan una rapids expansion internacicnal
gracias & su capacidad para desarrollar ofertss de valor innovadoras, altamente especializadas y
crientadas & nichos especificos de mercado. Los autores concluyen gue la diferanciacion constituye
uno de los factores més importantas pars superar las limitacionas de recursos gue normalmente
enfrentan los emprendimientos durante sus primeras etapas de crecimiento.

Adicionalmente, Joseph A, Schumpeter (1834) planted gue el emprendimiento es esencislments un
proceso de innovacion mediante el cual se generan nuevas combinaciones de recursos capaces de
crear valor econdmico. Desde esta perspectiva, la innovacién adquiere relevancia dnicamente cuando
se traduce en beneficios percibidos por los clientes y en ventsjas competitivas sostenibles para la
organizacion.

Es asi como ests investigacion se jusfifica porque sus resultados permitiran disefiar un modelo de
referancia crientado 2 la construccidn de ofertas de wvalor competitives para emprendimientos en
procesos de infernacionalizacidn. Este modelo podra ser utilizado por emprasarios, incubadoras de
empresas, camaras de comercio, agencias de promocion de exportaciones, instifuciones de
educacidn superior y organismos gubemamentales encargados del fortalecimiento emprasarial.

En tercer lugar, desde una perspective econdmica, el estudic se justifica porque la consolidacién de
emprendimientos internacionalizados contribuye al crecimiento emprasarizl, la creacidn de empleo, la
generacién de divisas y el fortalecimiento del tejido productive nacional. Seguln la Organizacién para
la Cooperacian y el Desarrollo Econdémice, las pequefias y medianas empresas representan mas del
20% del tejido empresarial mundisl v generan sproximadamente el 70% del empleo; sin embarge, su

GCCON-F-087 V2



4
SENA

N

Servicio Nacional de Aprendizaje — SENA
Centro de Logistica y Promocion Ecoturistica del Magdalena
® Sistema de Investigacion, Desarrollo Tecnologico
S ERLA e Innovacion - SENNOVA

7AV Semilleros de Investigacion

participacion en los mercados internacicnales continda siendo limitada debido a restriccicnes
relacionadas con la innovacion, diferenciacién v posicicnamiento competitivo.

For dltimo, el proyecto también persigue un impacto social de gran calado. El tejido de MiPyME=s
represanta la mayor fuente de empleo en las economias en desarrcllo. Cuando un emprendimisnto
tradicional fracasa en su intento de internacionalizacidn, se destruyen puestos da frabajo v se diluyen
los esfuerzos de las agencias plblicas de promocion de exportaciones. Demostrar cientificamente
como generar una propuesta de valor superior permite a estas empresas escapar de la frampa de Ia
baja competitividad. Al transitar hacia exportaciones infensivas en valor diferenciado, se fomenta un
tejido emprasarial mas resilients frente a los chogues macroecondmicos, se increments el ingreso de
divisas y se confribuye = la sofisticacién de la canasiz exportadors de la region. impulsando un
desarrollo sostenible en el tiempo, generandose de esta forma nuevas oporfunidades que mejoren Ia
calidad de vida de |z poblacién.

Esta investigacién se encuentra alineada cen los Chjetives de Desamrollo Sostenible, especiaimente
con el ODS 8 (Trabsjo decente y crecimiento econdmico), ODS 8 ({Indusfriz, innovacién e
infreesfructura) y ODE 17 (Alianzas pera lograr los objetivos), al promowver el fortalecimiento de
capacidades empresariales que permitan la insercidon competitiva de los emprendimientos en s
economia global.

En consecuencia, la presente investigacion resulta pertinente porgue busca comprender como los
emprendimientos pueden construir ofertas de valor supericres gue les permitan no solo ingresar a
mercados intarnacicnales, sino tambign sostenerse y crecer en elles. El estudio aportars evidencia
sobre los elementos estratégicos que facilitan la transformacion de ideas de negocio en propuestas
competitivas capaces de generar diferenciscion. reconocimiento y permanencia en entornos
globalizados.

5. OBJETIVOS:

GEMERAL:

Analizar |a configuracién de Iz prepuests de walor superior y su influencis en la competitividad de las MiPyMEs
de la civdad da Santa Marts gue participan en procesos de comercializacion internacional, con el fin de
identificar los factores estratégicos que faverecen su diferenciacion, posicicnamisnto y permanencia sostenible
en mercados internacionales altamente competitivos.

ESPECIFICOS

- Identificar los elementos estratégicos que configuran una propuesta de valor superior en las MiPyMEs de
la ciudad de Santa Marta gue parficipan en mercados internacicnales.

- Ewvaluar la influencia de la propuests de valor superior sobre los niveles de competitividad alcanzados por
las MiPyMEs de |a ciudad de Santa Marta en los mercados intermacionales.

- Disefiar un medelo de configuracion de propuesta de walor superior orientado al fortalecimients de la
competitividad internacional de las MiPyMEs de |a ciudad de Santa Marda..

&. REFERENTE TECQRICO:
La presente investigacidn astructura el referente tedrico alrededor de tres grandes enfoguas conceptuales:

En primer lugar. |la Teoria de la Creacion de Valor y Orentacion al Cliente, la cual sostiene que al éxito de una
organizacién depende de su capacidad para generar beneficios percibidos por los clientes superiores a los
ofrecidos por la competencia. Desde esta perspactiva, la propuesta de valor constituye la promesa explicita
de beneficios que una empress ofrece 8 un segmento 25pen|'ﬁcn de mercado para satisfacer necesidades,
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resolver problemas o generar experiencias diferenciadas.

La teoria del walor para el cliente tiens sus raices en los planteamientos de Peter Drucker [1854), quien
afirmaba que el proposite fundamental de foda organizacion es crear y conservar clientes. Posteriormente,
gufores como Theodore Levitt (1880) argumentaren que las empresas no venden productos, sino solucicnes
a las necesidades de los consumidores. Este principio se convirtid en uno de los fundamentos del marketing
moderno v de la gestion estrategica de mercados.

Bajo esta perspectiva surge el concepto de valor percibido, definide como ls evaluacion que realiza 2l cliente
sobre los beneficios recibidos en relacidn con los costos asumidos. Segun YWalaka, Zeithaml (1888), el walor
percibide s uno de los principales determinantes de la decision de compra y de la lealtad del consumidor. En
consecuencia, una propuesta de valor superior es aguella que logra incrementar los beneficios funcionales,
emocionales, socisles o economicos percibidos por el cliente respecto a las sternativas existentes. Dentro de
este enfoque adguieren relevancia conceptos como safisfaccién del cliente, diferenciacion, orientacién al
mercado, innovacion cenfrada en 2l cliente v experiencia del consumidor.

El principic fundamental que sustenta esta tecriz establece que la competitividad empresarial depende da la
capacidad para comprender, crear y entregar valor superior de manera consistente. Para las MiPyMEs gue
participan &n mercados internacionales, este principio implica disenar ofertas adaptadas a las necesidades
especificas de consumidores con contexios culiurales, econdmicos y sociales diferentes.

El segundo referente tedrico cormesponde a la Teoria de la Ventaja Competitiva, desarrollada principalments
por Michael Porter (1925). quien plantea que =l desempeno superior de las empresas depends de su
capacidad para diferenciarse de los competidores o para operar con menores costos sin sacrificar valor para
&l cliente.

Porter sostiene gue las organizaciones logran posiciones competitivas sostemibles cusndo desarrollan
afributos disfintives que son dificiles de replicar por ofras empresas. En este sentido, la ventaja competitiva
surge cuando una organizacidn genera mas valor econdmico para sus clientas que sus competidoras.

Unc de los principales aportes de esta teoria es el concepio de cadena de valor, segln el cusl cada actividad
desarrollada por la empresa contribuye a la creacién de valor para el cliente final. La competitividad no
depende exclusivamente del preducto terminado, sine del conjunto de actividades relacicnadas con el disefic,
produccién, comercializacion, distribucidn y servicio postventa. Esta feoria incorpora ademas los principios de
diferenciacion estratégica, liderazge en costos, enfoque en nichos de mercado, posicicnamiento competitive
¥ creacion de ventajas sostenibles.

Desde esta perspectiva, una propuesta de valor superior puede considerarse una manifestacién concreta de
la ventaja competitiva empresarial, ya que represaenta la forma en que la organizacion comunica y entrega
beneficios diferenciados & sus clientes. Para las MiPyMEs que pariicipan en procesos de comercializacion
internacicnal, |z teoria de Porter resulta especialmente relevante porque explica como las empresas pusden
competir en mercados globales aun cuando dispongan de recursos limitados, siempre que logren desarrollar
afributos dnicos valorados por sus clientes.

El tercer referente teorico integra la Teoriz de las Capacidades Dinamicas com los enfoques de
internacicnalizacion empresarial. Esta corriente tedrica busca explicar por qué algunas empresas logran
adaptarse exitosamente a entornos cambiantes mientras ofras pierden competitividad.

La teoria de las capacidades dinamicas fue desarrollada por David J. JTeege, Pisano y Shyeq (1097), guisnes
sostienan que la ventaja competitiva sostenible depende de la capacidad de las organizaciones para integrar,

construir v reconfigurar continuaments sws recursos v competencias frente s los cambics del entome. Segin
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esta teoria, las empresas exitosas no solo poseen recursos valiosos, sino que desarrcllan la habilidad para
detectar oportunidades de mercado, adaptarse a nuevas condiciones competitivas, innowvar continuamente,
reconfigurar sus modelos de negocio y aprender organizacionalmente. Estas capacidades son especialmente
importantes en los procesos de internacionslizacidn, donde las empresas deben enfrentar diferencias
culturales, normativas, tecnologicas v comerciales entre paises.

Complementariamente, los modelos de intemacionalizacion dasarrollados por Jan Jehanson v Jan-Erik Yahing,
(1877, 2008} explican gque lss empresas incrementan gradualmente su padicipacién en mercados
internacionales a medida gue adguieren conoccimiento y experencia en dichos mercados. Este proceso
requiere una adaptacién constante de |z oferta de valor para responder = las caracteristicas especificas de
cada contextfo internacional. Entre los conceptos centrales de este enfogue se destacan las capacidades
dinégmicas, el sprendizaje organizacional, la innovacion continua, |z adaptacién estratégica, el conocimiento
de mercados internacionales, la internacicnalizacion gradual v la competitividad global.

El principio fumdamental de esta teoria establece que las empresas que desarrollan mayores capacidades de
adaptacién e innovacion tienen mayores probabilidedes de sostener ventajas compefitives en mercados
internacionales.

7. METODOLOGIA:

La presents investigacion se desarrollaré bajo un enfogque mixto, debide = gue integra procedimientos
cuantitativos y cuslitativos para obfener una comprensién mas amplis del fendmane estudiado. El compeonente
cuantitativo permitird medir la relacion enfre la configuracion de |la propuesta de wvalor v los niveles de
competitividad intermacional de las MiPyMEs locales, mientras que 2l componente cuslitative facilitara la
comprension de los factores estratégicos, crganizacionales y comercizgles que intervienan en la construccidn
de propuestas de valor superior.

El estudic tendra un alcance descriptive y explicativo. Sera descriptivo porgue buscars identificar y caracterizar
loes elementos que conforman una propuesta de valor superior en las MiPyMEs de |la ciudad de Santa Marta
con presencia =n mercados intermnacionales, tales como innovacion, diferenciscion, calidad, adaptacion al
cliente, sostenibilidad y servicio. Asimisme, tendra un alcance explicative porque pretende analizar como
dichos elementos influyen en la competitividad empresarial, expresada en indicadores como crecimiento
exportador, permanencia en mercados internacionales, posicionamiente, rentabilidad y capacidad de
expansion.

En cuanto al disefio metodologico, la investigacién sera no experimantal y de corte transversal. Se considera
no experimental debido a que las warisbles seran observadas en su contexto natursl, sin manipulacién
delibarada por parte del investigador. Iguslmente, sera transversal porque la informacion se recopilaré en un
Unico momento temporsal, permitiendo analizar la situacidn actual de las empresas objeto de estudio.

La poblacidn chjeto de estudio esté conformada por 417 pequefias y medianas empresas del distrito de Santa
Marta y su area de influencia. las cuales presentsn potencial exportador o experienciz en procescs de
comercializacién internacional, sagln registros institucionales de la Camara da Comercic de Santa Marta para
el Magdzlena y del Flan de Internacionalizacion COMNECT 2040 del Observatorio de Estudios Economicos
de Santa Marta ODECS.

Se empleara un muestres no probabilistico por conveniencia con criterio técnico de represantatividad minima,
dado que el acceso a las unidades empresariales depends de su disponibilidad. disposicidn para suministrar
informacion estratégica y parficipacian en procesos de internacionalizacion.
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Para la determinacicn dal tamafic muestral se adopta un criterio practico equivalente al 10% de |la poblacién
total. lo cual corresponde 8 aproximadamente 42 empresas. Este criterio se sustenta en sproximaciones
metodologicas utilizadas en investigaciones sociales y empresariales, donde se considera que una fraccién
minima dal universo permite obtener informacion suficiente pars identificar tendencias, patrones de
comportzmiento y relaciones entre varisbles, especialmente en estudics de caracter exploratorio, descriptive
y explicativo inicial.

Autores como Roscoe (1975) v Asker (2004) han sefialado que, en estudios de comportamiento organizacional
y markefing., muesiras pequefizs relativas pueden ser aceptables cuando la investigacién no busca
esfimaciones poblacionales estrictamente inferenciales, sino anélisis de relaciones entre variables dentro de
contextos especificos: asimisme, en investigaciones con accese resfringido = unidades empreszariales de alta
complejidad. como empresas exportadoras, el uso de porcentsjes del universo se ha justificade comao
estrategia de visbilidad cparativa y accesc real a la informacién estratégica.

Para la recoleccion de informacion se utilizaran fuentes primarias y secundarias. Entre las fuentes primarias
se aplicaran encuestas estructuradas & empresarios, gerentes comerciales y responsables de procesos de
internacicnalizacion, con el proposite de identificar los elementos gue conforman sus propuestas de wvalor y
evaluar su incidencia en la competitividad internacional. De manera complementsria, se reslizaran entrevistas
semiestructuradas a empresarios seleccionados y experios en comercio internacional para profundizar en las
estrategias ufilizadas que permitan construir y fortalecer propuestas de valor en mercados globales.

Las fuentes secunderias incluirén articules cientfficos, libros especislizados, informas de organismos
internacicnales, estudios sectoriales, astadisticas de comercio exterior v documentos emitides por entidades
de promocién exportadora. Ests informacion permifird contextuslizar los hallazgos y contrastarles con la
literatura académica existente.

Para el znalisis de |a informacidn cuantitativa se emplearan técnicas de estadistica descriptiva, tales como
frecuencias, porcenizjes. medias v analisis comparativos, con el fin de idenfificar tendencias y patrones.
Posteriormente, se aplicaran analisis de correlzcion para determinar 2l grado de asociacién enfre los
componentes de la propuesta de valor v los indicadores de competitividad infermacional.

En cuanto a la informacion cusalitativa, se utilizara s técnica de analisis de contenido, mediante la codificacion
¥ categorizacion de las respuestas obtenidas en las enfravistas. Este procedimiento permitird identificar
factores comunas, buenas practicas y elementos diferenciadores presentes en las empresas que han logrado
consolidarse exitosamente en mercados internacionales.

Finalmente, los resultados cuantitatives v cualitativos sardn integrados mediante un proceso de triangulacién
de informacién, lo que permitird obtener una visidm mas complata del fenomeno estudiado vy formular un
modele de configuracidn de propuests de valor superior orientado sl fortalecimients de la compeatitividad
internacional de las MiPyMEs. Este modelo constituira el principal aporte practico de la investigacidn y servira
como herramienta de referencia para empresarios, instituciones de apoyo empresarial y programas de
formacion en comercizlizacion internacional.

8. RESULTADOS:

Esta campo se diligenciard una vez se obtengan los resultados de los procedimientos cuslitativos y
cuantitativos planteados.
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9. CONCLUSIONES:

La oferta de walor superior es un factor critico que determina la permanencia de los emprendimientos en
mercados internacionales. Los emprendimientos con buenas ideas, pere sin une oferta de valor superior clara,
fracasan sistematicamente en el ambito internacional.

Michael Porter establece que existen dos rutas Onicas para obtener ventaja competitiva: liderazgo en costos
o diferenciacién. Los emprendimientos infemacionales deben elegir claramente una de estas rutas v no
intentar ambas simultdneamente sin los recursos suficientes, ya gue la estrategis competitiva implica
posicionar una empresa para maximizar el valor de las capacidades que la distinguen de sus rivakes.

Lz propuesta de valor debe ser creada para un segmento especifico de clientes y no existe de forma aislada.
Los emprendimientos que intentan una propussta genérica "pars todos" fracasan en mercades internacionales
porque no consideran que una propuasts de valor se crea para un grupo espacifico de clisntes v es la razdn
por la cual al clisnte preferira sus productes en lugar de los de la competencia.

La adaptacidn cultural es imperativa para el &xito internacional. La asuncidn gue un enfoque funciona en todos
los lugares falla porque no considera el complejo mossico de diferencias entre paises y culiuras. Los
emprendimientos colombianos deben investigar profundameante el mercade especifice anfes de incursicnar,
anzlizando qué ofrecen los competidores, sus fortalezas, debilidades y oportunidades no atendidas.

Se ezpera que la investigacion permita evidenciar que la compatitividad intermacional de las MiPyMEs no
depende exclusivamente de factores asocisdos al precio, la capacidad productiva o la dispenibilidad de
recursos financieros, sino, en gran medida, de la capacidad de las organizaciones para configurar propuestas
de valor superiores que respondan de manera efectiva a las necesidades, expectativas y particularidades de
lo= mercados internacionales. Em un entormo caracternzado por una creciente competencia global y
consumidores cada vez mas exigentes, la diferenciscidn basada en la generacion de valor se perfila como un
slemento esfratégico para alcanzar posicionas competitivas sostenibles.

Asimisme, se espera identificar que |a propuesta de valor superior constifuye una construccion estratégica
integrads por mdliples componentes, entre los que destacan la innovacion, la calidad, la diferenciacidn, la
orientacién al cliente, la sostenibilidad, la adaptacidn cultural v la capacidad de respuesta frente a las
dinamicas del mercado internacional. En este sentido, |a investigacion podria damostrar que las emprasas con
mayores niveles de competitividad imternacional son aquellas gue logran articular de manera coherente dichos
elamentos dentro de su estrategia empresarial.

lguzslments, s preve encontrar gue una proporcion significativa de las dificultades que enfrentan las MiPyMEs
en sus procesos de intermacionalizacion st relacionasds con debilidedes en |z idenfificacion, disefio,
comunicacion y entrega de valor a los clientes intermacionales. Esto parmitiria concluir gue muchas de las
barreras para la permanencia v consolidacién en mercados externos no obedecen Onicaments a limitscicnes
operafivas o financieras, sino también a deficiencias estratégicas en ka construccidn de propusstas de valor
diferenciadas y relevantes pars los consumidores objetivo.

Ce igual forma, se espera comprobar que la comprension profunda de los mercados infernacionales y de las
necesidades de los clientes constituye un factor fundamental para la configuracién de propuestas de valar
competitivas. Lo anterior raafirmaria la importancia de desarrcllar capacidades organizacionales orientadas a
la imteligencia de mercades, la innovacién continua v |la adaptacidén estratégica, aspectos esencizlas para
competir en escenarios intermacionales caracterizados por altos niveles de incertidumbre y cambio.

Otro resultade esperado consiste en la formulacion de un modelo de configuracion de propuests de walor
superior que permita orientar & las MiPyMEs en el disefic de esfrategias competitivas para su insercion ¥
permanencia en mercados intermacionales. Diche modelo podria convertirse en una heramienta de apoyo

GCCON-F-087 V2

75



4
SENA

N

Servicio Nacional de Aprendizaje - SENA
Centro de Logistica ¥y Promocion Ecoturistica del Magdalena
® Sistema de Investigacion, Desarrollo Tecnologico
SERMNA e Innovacion - SENNOVA

7AT Semilleros de Investigacion

para empresarics, entidades de promocién exportadora, instifuciones gubernamentsles y programas
académicos relacionadeos con la comercizlizacién internacional v el fortalecimiento empresarial.

Finalmente, s= espers que los hallazgos contribuyan al fortalecimiento del conocimiento académico sobre la
relacion existente entre propuesta de valor y competitividad internacional. aportando evidencia empirica gue
facilite la comprensién de los factores que favorecen el éxito de las MiPyMEs en los procesos de
comercializacidn internacional. De esta manera, la investigacion no solo generaré aportes tedricos para las
areas de emprendimiento, marketing v astratagia, sino que también ofrecera recomendacicones practicas para
mejorar la capacidad competitiva de las empresas nacionales en los mercados globales.
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ANEXO 7 — PARTICIPACION EN INSTANCIAS INSTITUCIONALES
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ANEXO 8 — REPORTE DE HORAS EN SOFIA PLUS

TIEMPO ACT. APOYO A LA FORMACION

INSTRUCTOR: CLAUDIA CAROLINA AVENDANO ALVARADO
CENTRODE  CENTRO DE LOGISTICA ¥ PROMOCION ECOTURISTICA DEL

FORMACION: MAGDALENA

FECHA INICIAL: 01/06/2026 00:00:00

FECHA FINAL:  30/06/2026 23:59:59

ACTIVIDADES ACADEMICAS

* COMPETENCIA DE APRENDIZALE:

* COMPETENCIA DE APRENDIZAJE:

* COMPETENCIA DE APRENDIZAJE:

* COMPETENCIA DE APRENDIZALE:

* COMPETENCIA DE APRENDIZALE:

FICHA 3066899 - PROCESOS PARA LA COMERCIALIZACION
DE APRENDIZAJE: INTERMACIONAL

APLICACION DE CONCCIMIENTOS DE LAS CIENCIAS
NATURALES DE ACUERDO CON SITUACIONES DEL
CONTEXTO PRODUCTIVO Y SOCIAL.

APLICAR PRACTICAS DE PROTECCION AMBIENTAL,
SEGURIDAD Y SALUD EN EL TRABAJO DE ACUERDO CON
LAS POLITICAS ORGANIZACIONALES Y LA

DESARROLLAR LA OPERACION DE IMPORTACION Y
EXPORTACION DE MERCANCIAS SEGUN NORMATIVA DE
COMERCIO EXTERIOR

DESARROLLAR PROCESOS DE COMUNICACION EFICACES
Y EFECTIVOS, TEMIENDO EN CUENTA SITUACIONES DE
ORDEN SOCIAL, PERSONAL Y PRODUCTIVO.

Ejercer derechos fundamentales del frabajo en el marco de la
constitucion politica y los convenios intemacionales.

22106/26 15:42

Page 1of B

GCCON-F-087 V2

85



4
SENA

N

« COMPETENCIA DE APRENDIZAJE:

« COMPETENCIA DE APRENDIZAJE:

« COMPETENCIA DE APRENDIZAJE:

« COMPETENCIA DE APRENDIZAJE:

« COMPETENCIA DE APRENDIZAJE:

« COMPETENCIA DE APRENDIZAJE:

144H

« COMPETENCIA DE APRENDIZAJE:

« COMPETENCIA DE APRENDIZAJE:

Enrique Low Murtra-Interactuar en el contexto productivo v social
de acuerdo con principios éticos para la construccion de una
cultura de paz.

Formular el plan segun objetivos v metodologias

GENERAR HABITOS SALUDABLES DE VIDA MEDIANTE LA
APLICACION DE PROGRAMAS DE ACTIVIDAD FISICA EN LOS
CONTEXTOS PRODUCTIVOS ¥ SOCIALES.

Gestionar procesos propios de |a cultura emprendedora y
empresarial de acuerdo con el perfil personal y los reguerimientos
de los contextos productivo v social.

INTERACTUAR EN LENGUA INGLESA DE FORMA ORAL Y
ESCRITA DENTRO DE CONTEXTOS SOCIALES ¥ LABORALES
SEGUN LOS CRITERIOS ESTABLECIDOS POR

Megociar portafolio de acuerdo con categoria de producto o
senvicio

RESULTADOS DE APRENDIZAJE

RAl. ELABORAR LA OFERTA COMERCIAL DE ACUERDO CONM FOLITICAS DE LA ORGAMIZACION. 06H
RAZ DESARROLLAR ESTRATEGIAS DE NEGOCIACION INTERMACIONAL TEMIENDO EN CUENTA CARACTERISTICAS DEL MERCADO.

RA3. VERIFICAR ACUERDOS COMERCIALES SEGUN INDICADORES ESTABLECIDOS POR LA ORGANIZACION, 25H

Orientar investigacion formativa segin referentes técnicos

Planear la operacion de importacion y exportacion de bienes y
servicios seglin normativa de comercio exterior

22106726 15:42
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* COMPETENCIA DE APRENDIZAJE:

* COMPETENCIA DE APRENDIZAJE:

* COMPETENCIA DE APRENDIZAJE:

* COMPETENCIA DE APRENDIZALE:

* COMPETENCIA DE APRENDIZAJE:

Razonar cuantitativamente frente a situaciones susceptibles de
ser abordadas de manera matematica en contextos laborales,
sociales y personales.

RECOLECTAR INFORMACION DE ACUERDO CON

METODOLOGIA DE INVESTIGACION

Resultado de Aprendizaje de la Induccidn.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE ETAPA PRACTICA

Utilizar herramientas informaticas de acuerdo con las
necesidades de manejo de informacion

HORAS DEDICADAS EN LA FICHA @ 57,00

* COMPETENCIA DE APRENDIZALE:

* COMPETENCIA DE APRENDIZAJE:

FICHA 3227728 - PROCESOS PARA LA COMERCIALIZACION
DE APRENDIZAJE: INTERNACIONAL

APLICACION DE CONOCIMIENTOS DE LAS CIENCIAS
NATURALES DE ACUERDO CON SITUACIONES DEL
CONTEXTO PRODUCTIVO Y SOCIAL.

APLICAR PRACTICAS DE PROTECCION AMBIENTAL,
SEGURIDAD ¥ SALUD EN EL TRABAJO DE ACUERDO CON
LAS POLITICAS ORGANIZACIONALES Y LA

220626 15:42

Page 3 of 6

GCCON-F-087 V2

87



4
SENA

N

* COMPETENCIA DE APRENDIZAJE:

* COMPETENCIA DE APRENDIZAJE:

* COMPETENCIA DE APRENDIZAJE:

* COMPETENCIA DE APRENDIZAJE:

* COMPETENCIA DE APRENDIZAJE:

* COMPETENCIA DE APRENDIZAJE:

* COMPETENCIA DE APRENDIZAJE:

* COMPETENCIA DE APRENDIZAJE:

* COMPETENCIA DE APRENDIZAJE:

DESARROLLAR LA OPEF{ACIDN DE IMPORTACION A
EXPORTACION DE MERCANCIAS SEGUN NORMATIVA DE
COMERCIO EXTERIOR

DESARROLLAR PROCESOS DE COMUNICACION EFICACES
Y EFECTIVOS, TENIENDO EN CUENTA SITUACIONES DE
ORDEN SOCIAL, PERSONAL Y PRODUCTIVO.

Ejercer derechos fundamentales del trabajo en el marco de la
constitucion politica y los convenios intemacionales.

Enrique Low Murtra-Interactuar en el contexto productivo y social
de acuerdo con princpios éticos para la construccion de una
cultura de paz.

Formular el plan segin objetivos y metodologias

GENERAR HABITOS SALUDABLES DE VIDA MEDIANTE LA
APLICACION DE PROGRAMAS DE ACTIVIDAD FiSICA EN LOS
CONTEXTOS PRODUCTIVOS Y SOCIALES.

Gestionar procesos propios de la cultura emprendedora v
emprasarial de acuerdo con el perfil personal v los requerimientos
de los contextos productivo y social.

INTERACTUAR EN LENGUA INGLESA DE FORMA ORAL Y
ESCRITA DENTRO DE CONTEXTOS SOCIALES Y LABORALES
SEGUN LOS CRITERIOS ESTABLECIDOS POR

Megociar portafolio de acuerdo con categoria de producto o
Sernvicio

RESULTADOS DE APRENDIZAJE

22006726 15:42
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RA1. ELABORAR LA OFERTA COMERCIAL DE ACUERDO COM POLITICAS DE LA CRGAMIZACION. 86H

RAZ. DESARROLLAR ESTRATEGIAS DE NEGOCIACION INTERMACIONAL TENIENDO EN CUENTA CARACTERISTICAS DEL MERCADO.
144H

RA3. VERIFICAR ACUERDOS COMERCIALES SEGUN INDICADORES ESTABLECIDOS POR LA ORGANIZACION, 284

. COMPETENCIA DE APRENDIZAJE:  Orientar investigacion formativa segin referentes técnicos

Planear la operacion de importacion y exportacion de bienes y

* COMPETENCIA DE APRENDIZAJE: servicios segdn normativa de comercio exterior

Razonar cuantitativamente frente a situaciones susceptibles de
« COMPETENCIA DE APRENDIZAJE:  ser abordadas de manera matematica en contextos lahorales,
sociales y personales.

RECOLECTAR INFORMACION DE ACUERDO CON

« COMPETENCIA DE APRENDIZAJE: METODOLOGIA DE INVESTIGACION

« COMPETEMNCIA DE APRENDIZAJE: Resultado de Aprendizaje de la Induccion.

* COMPETENCIA DE APRENDIZAJE: RESULTADOS DE APRENDIZAJE ETAPA PRACTICA

. . Utilizar herramientas informaticas de acuerdo con las
COMPETENCIA DE APRENDIZAJE: necesidades de mangjo de informacion

HORAS DEDICADAS EN LA FICHA : 69,00

22106f26 15:42 Page 5of &
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TOTAL HORAS ACTIVIDADES ACADEMICAS: 126,00

EVENTOS DE DIVULGACION TECNOLOGICA - EDT's

__FICHA | FECHAINICIO | FECHAFINAL | ____EVENTO | HORAS

TOTAL TIEMPO EDT's: 0,00

ACTIVIDADES ADICIONALES

FECHA INICIAL FECHA FINAL ACTIVIDAD

15062026 19/06/2026 PROYECTOS DE INVESTIGACIE N 26,00

TOTAL ACTIVIDADES ADICIONALES: 26,00

INSTRUCTOR: CLAUDIA CAROLINA AVENDANO ALVARADO
CENTRO DE

/ CENTRO DE LOGISTICAY PROMOCION ECOTURISTICA DEL
FORMACION: pMAGDALENA

22106726 15:42
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ANEXO 9 — PORTAFOLIO DE EVIDENCIAS (DRIVE / LINK)

v @R Comeo: Claudia Carclina Avenc. X & ACTIVIDADES - Google Drive x + #+ Pregunta a Gemini - a X
€ > C % drivegooglecom/drive/folders/1V-1xB3FRERDEMobdIg¥UnUSmyQBIjule (! Preguntar a Google [ Instalar @ ¥r e
-]

& Drive @ EreneEi 3= o & + =@

+ Nuevo Miunidad > PORTAFOLIO > ACTIVIDADES - & Y= B0 a
@ Pagina principal [ Tipo « |[ personas = | [ Modificado « | [ Fuente - |
V@ Miunidad A Seuséun81% del jiento Si te quedas sin no padrés crear, editar ni subir archivos. Comparte 100 GB de almacenamiento con los miembros de tu familia par x ®
\[CB Computadoras ©6P-8566 COP 3,900 durante 2 meses.
Liberar espacio  Obtener oferta -
o, Compartidos conmigo -
(@© Recientes Nombre 4 Propietario Fecha de modificacion Tamaiio del i = Ordenar
Destacados
* C 8 15 may yo H +
Spam
© se B RA1-3227728 . yo 6:06 p.m. yo
@ Papelera
¢ Amacenamiento (82% ... B ra2 8 15 may yo
24.74 GB de 30 GB | RA3 . yo 6:05 p.m. yo -

utilizado(s)

Obtener mas
almacenamiento

H

9]
5]

ESP 612p.m.
LAA = d) @ 22/06/2026 g

HeaCc-BdAFS P Ro 3

https://drive.google.com/drive/folders/1V-JxB3FR6RDEMo6dlgYUnU5myQB9jule
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ANEXO 10 - CUSTODIA Y BUEN USO DE EQUIPOS BIENES E INVENTARIO ASIGNADO

Equipos ambiente 102, ficha 3227728 y ambiente 101, ficha 3066899
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ANEXO 11 — ORGANIZACION AMBIENTE FORMATIVO
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SENA

ANEXO 12 - PLANILLAS SEGURIDAD SOCIAL

aportes Planilla Resumen
enlinea
DATOS GENERALES DEL APORTANTE
Identificacion | dv_| Razon Social [ Clase Aportante [ sucursal principal | Direccion [ Ciudad-Departamento [ Tetéfono | Exonerado SENA e ICBF
CC 57436195 [ | AVENDATIO ALVARADO CLAUDIA CAROLINA | DEPENDIENTE [PriicipaL [ carreRa 19 0. 24 70 [ sara marTa maGoALENA [31sseraos | o
DATOS GENERALES DE LA LIQUIDACION
Periodo Clave Tipo Fecha Pago
Pension [ Salud Pago [ Planilla Planilla Limite \ Pago Banco [ Diashora | Valor
202605 202605 374365758 [ssostra673 1 2026106124 2026/06/09 | HEQUI | o] $550,000
LIQUIDACION DETALLADA DE APORTES
EMPLEADO NOVEDADES PENSION SALUD CCF RIESGOS PARAFISCALES
No. HNombre: Jtaeltaeftcpftar] vsp[corfvstfsnfige[ume] [ odigo| Dias | 1BC Aporte  [Codigo| Dias IBC Aporte | Codigo | Dias IBC Aporte  |Codigo| Dias 1BC Tarifa Aporte  |Dias 1BC Aporte ;?r?g:r Total Aportes
ot
Centro de Trabajo: PRINCIPAL (1. Afiliados) $1,894,999  $303,200 $1,894999  $236,500 0 59 $1,894,959 $9,900) B $550,000
Ciudad: SANTA MARTA Depto: MAGDALENA (1 Afiliados) $1,894,999|  $303,200| $1,894,999|  $236,900| 0| $0| $1,894,999)| $9,900| S $550,000
1 Icc 57336195 Iévmmﬁo | | l | { | [ l I l I | | [ I [ [ 514 30| stesa999|  s:03200[epsoos] 30 | stesasss|  s2a690d [ o] 1423 30 [ 51,894,999 05223 9,900 0 o 5550,000
LAUDI
[Total Afiliados( 1) $1,894,999| $303,200) $1,894,999|  $236,900| 50| 51,894,999 $9,900) 5o 50 $550,000
aportes Planilla Resumen
enlinea
DATOS GENERALES DEL APORTANTE
\dentificacién w | Razon Social [ Clase Aportante [ sucursat principal | Direccion I Ciudad-Departamento | Teléfono | Exonerado SENA  ICBF
cC 57436195 | [ avenoaito aLvaRaDO cLAUDIA caRoLNA | DEPENDIENTE [ PricipaL [caRRERA 19C 10 2470 [ SANTA MARTA-MAGOALENA [stssesraos | o
DATOS GENERALES DE LA LIQUIDACION
Periodo Clave Tipo Fecha Pago
Pension | Salud Pago \ Planilla Planilla Limite \ Pago Banco | Dias Mora \ Valor
2026-05 [mws 374365758 lqsoeuum 1 zowoe/za[ 2026/06/09 | NEQUI | o‘ $550,000
LIQUIDACION DETALLADA DE APORTES
EMPLEADO NOVEDADES PENSION SALUD CCF RIESGOS PARAFISCALES

SUCURSAL: PRINCIPAL (1 Afiliados) $1,894,999
RINCIPAL (1 Afiliados) $1,894,999 $1,894,999) $1,894,999)
Ciudad: SANTA MARTA Depto: MAGDALENA (1 Afilados) $1,894,999  $303,200) $1,894,999 236,900 s 50 $1,894,999) 59,500 s s $550,000
1 |cc 7436195 kﬁ::;ﬂo | | I | ‘ | ‘ | l | | | | | | | | 514 [ 30 | stesasss|  sa03200epsoos| 30 | snesa999 523690 ) E sof 1422] 30 | 51,894,999 05229 9,900 0 o e $550,000
[Total Afiliados( 1) siasa%s  san2 1894999 52650 E 5 51,894,999 59,900 50 550,000

PLANILLA SEGURIDAD SOCIAL MAYO DE 2026
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SENA

aportes Resumen General de Pago

enlinea
DATOS GENERALES DEL APORTANTE

Identificacion | dv Razon Social Clase Aportante Sucursal Principal Direccion Ciudad-Departamento | Teléfono | Exonerado SENA <
ICBF
CC 57436195 AVENDATIO ALVARADO CLAUDIA INDEPENDIENTE PRINCIPAL (CARRERA 19C No. 24 70 SANTA MARTA-MAGDALENA 3155681303 Ho
CAROLINA
DATOS GENERALES DE LA LIQUIDACION
Periodo Clave Tipo) Fecha Pago

Pension | Salud Pago | Planilla Planilla Limite | Pago Banco, [ iss Mora | Valor
R | T [ . R Al | 3 =T
LIQUIDACION DETALLADA DE APORTES

EMPLEADO | PENSION SALUD CCF | RIESGOS PARAFISCALES

18C

$1,894,999 $303,200 51,894,999 $236,900 $1,894,999
Gudad: SANTA MARTA Depto: MAGDALENA ( 1 Afilados) 51,894,999 $303,200 51,894,999 $236,900 50 E) 51,894,999 $9,900 50 50
1 Jec]srastos Jwvenosio cusvoim fs-1s | 0 51,8549 s03.200(  epsoos| 30 51,854,999 236,900 [ E) BIREE 51,694,999 5,900 0 0
Total  Afiliados( 1) 51,894,999 $303,200 51,894,999 $236,900 50 50 51,894,999 $9,900 50 50
aportes Resumen General de Pago
enlinea
DATOS GENERALES DEL APORTANTE
\dentificacion | dv Razon Social Clase Aportante Sucursal Principal Direccion Ciudad-Departamento | Teléfono | Exonerado SENA &
1CBF
€C 57436195 AVENDAFIO ALVARADO CLAUDIA INDEPENDIENTE PRINCIPAL CARRERA 19C Ho. 24 70 SANTA MARTA-MAGDALENA 3155681303 to
AROLINA
DATOS GENERALES DE LA LIQUIDACION
Periodo Clave Tipo, Fecha Pago
Pension | Salud Pago | Planilla Planilla Limite Pago Banco [ DiasMora | Valor
202606 [206:06 | 403138860 | ss0ssg2121 [ 2026/07/24 2026/06/19 | NEQUI | of $550,000
RESUMEN DE PAGO

SALDOS E
INCAPACIDADES

VALOR A PAGAR

AFP (ADMINISTRADORAS: 1)
COLPENSIONES

ARL (ADMINISTRADORAS: 1)
POSITIVA COMPARIA DE SEGUROS

EPS (ADMINISTRADORAS: 1)

SANITAS

TAL

2514 900,336,004 7
14-23 860,011,153 6
EPS005. 800,251,440 6

AFILIADOS VALOR LIQUIDADO  INTERESES MORA
1 $303,200 S0
1 $303,200 50
1 $9,900 S0
1 $9,900 50
1 5236,900 s0
1 236,900 50
1 50,000 $0

$303,200

$303,200

$9,900

$9,900

236,900

236,900

$550,000

PLANILLA SEGURIDAD SOCIAL JUNIO DE 2026
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