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Bienvenidos al
 Taller de Manejo
 Estratégico de
 Compras
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“Cuando salgas de esta tormenta, jamás volverás a ser la misma persona que llegó acá. Justamente de eso es de lo que se trata esta tormenta”!
 Haruki Murakami
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Selección del enfoque de suministro
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Enfoque de suministro
 Qué enfoque se debe tener para administrar
 una Categoría o Grupo de Suministro?
 • El enfoque de la estrategia se debe definir de
 acuerdo con el nivel de involucramiento
 interdisciplinario (equipo) requerido.
 • Se debe usar esta herramienta al comienzo
 de un proyecto, en la primera reunión con los
 promotores, para definir el enfoque de
 abastecimiento más efectivo, para obtener
 los resultados deseados.
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Enfoques de Suministro
 Alto
 MedioMedio
 MedioMedio
 Medio Medio
 Bajo
 Bajo
 Bajo
 Bajo
 Bajo
 Bajo
 Alto
 Alto
 Alto
 Alto
 Alto
 Involucramiento de Compras o su acceso al gasto
 Impacto o riesgo del proyecto para el negocio
 Confianza de la alta gerencia en el proceso o competencias de
 Compras
 Necesidad de involucramiento de muchos en la admin. de proveedores
 Certeza y estabilidad de requerimientos de negocio
 Complejidad interna y/o externa de la categoría/GS
 EJECUCIÓN INMEDIATA VÍA RÁPIDA COLABORATIVA ESTRATEGIA CONJUNTA
 FÁCIL INTERMEDIA COMPLEJA
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Ejecución inmediata:
 • No se necesitan recursos extra
 • Compras tiene acceso completo al gasto
 • Compras aplica las herramientas del modelo estratégico a
 discreción para dirigir la estrategia
 • El negocio suministra especificaciones y requerimientos
 • Compras es responsable de la selección de proveedores
 • El negocio está de acuerdo con quién lidera el proyecto y
 su cumplimiento
 Enfoque de suministro
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Enfoque de suministro
 Vía rápida colaborativa:
 • Involucramiento “Ad-Hoc” del negocio
 (equipos de 2 a 4 personas).
 • Se aplican las herramientas del modelo estratégico según
 se requiera para dirigir la estrategia.
 • Compras trabaja de la mano con el negocio para
 establecer los requerimientos y generar el “Plan de
 Suministro”.
 • Selección de proveedores en consenso.
 • Compras administra el desempeño de los proveedores y
 manejan el cumplimiento en forma conjunta.
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Enfoque de suministro
 Estrategia conjunta:
 • “Equipo estratégico de suministro”
 de Compras y el negocio.
 • Se destinan recursos específicos para el proyecto.
 • Se aplica en su totalidad el modelo estratégico (ACE,
 SGM, S-Sourcing, CatMan, S-Supply, etc.).
 • La selección de proveedores obedece a una decisión
 conjunta basada en hechos y datos reales.
 • Responsabilidad compartida sobre el desempeño del
 proveedor vs. los requerimientos del negocio.
 • El “Plan de Suministro” lo elabora Compras.
 • Obtiene acceso a todo el gasto acordado por el equipo.
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Relación con el Análisis del Portafolio
 Estrategia conjuntaVía rápida colaborativa
 Ejecución inmediata
 Dificultad/
 Riesgo del
 mercado
 Gasto relativo/
 Impacto en las utilidades
 Crítico
 ApalancamientoAdquisición
 Estratégico
 Principalmente (pero no exclusivamente):
 Vía rápida colaborativa
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Riesgos – Errores comunes
 • No involucrar suficientemente a la gente clave.
 • Sobredimensionar el impacto (Lleva a que una
 implementación sea más difícil).
 • Asumir un enfoque de “ejecución inmediata” por presiones de tiempo o porque la solución parece obvia.
 • Bajo nivel de involucramiento multi-funcional
 (Compromete el pensamiento innovador y aportes valiosos
 para la implementación.
 • Una aplicación muy pobre de las herramientas de su modelo estratégico (si lo tiene). (Bajo involucramiento no
 quiere decir bajo esfuerzo o laxitud en la rigurosidad del
 proceso).
 • Comprometer la comunicación con un enfoque de baja colaboración.
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Recuerde …
 • El orden del proceso debe
 mantenerse, sin importar el
 enfoque escogido.
 • El enfoque elegido se refiere al nivel de
 involucramiento multi-funcional y no implica
 una reducción en la calidad del proceso o en
 la aplicación de herramientas del proceso
 estratégico.
 • Es muy aconsejable que el enfoque
 seleccionado tenga el visto bueno de la
 instancia de mayor nivel antes de comenzar el
 proceso de AE.

Page 12
                        

Análisis de
 requerimientosdel negocio
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Análisis de requerimientos
 del negocio
 Los requerimientos del negocio pueden
 organizarse en seis importantes grupos,
 para facilidad de referencia.
 Estos comprenden el modelo
 A – C – S – C – I – R
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Aseguramiento de suministro y cumplimiento Regulatorio
 Disponibilidad garantizada de bienes/servicios con
 cumplimiento regulatorio cuando sean requeridos. AMBOS
 SON DE CARÁCTER MANDATORIO
 Estos incluyen:
 Capacidad disponible
 Habilidad para subir y bajar
 la capacidad
 Cantidades requeridas, cuando
 y donde se necesiten
 Cumplimiento legal y regulatorio
 Necesidades ambientales y necesidades
 éticas similares
 Seguridad
 A C S C I R
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CalidadLos parámetros de la calidad incluyen:
 • Calidad en el diseño mismo de
 bienes o procesos
 • Calidad al cumplir con las
 especificaciones
 • Confiabilidad (duración)
 • Representación de status
 • Aptitud para el uso
 • Seguridad
 • Respeto al medio ambiente
 • GarantíaA C S C I R
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ServicioLos productos que entrega el servicio incluyen:
 • Tiempos de entrega y flexibilidad en los pedidos
 • Intercambio de datos electrónicos (EDI)
 • Programación de vendedores
 • Puntos de atención/reclamos.
 • Clasificación y mantenimiento de Inventarios
 • Relocalización de producción
 • Tiempos de respuesta
 • Escritorio de ayuda/Centro de llamadas
 • Gerente de cuenta dedicado
 • Mejora continuaA C S C I R
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CostoLas expectativas de costos incluyen:
 • Requerimientos presentes y futuros de costos
 • Reducir / evitar Costos
 • Ahorros
 • Diluir / compartir costos
 • Mejora Continua
 • Cuantificar valores agregados A C S C I R
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Innovación
 Las necesidades de innovación incluyen:
 • Acceso preferencial para una ventaja
 competitiva
 • Planes para productos nuevos
 • Utilización de tecnología de avanzada
 • Innovación dirigida hacia el mercado
 • Innovación apoyada por el proveedor
 • Nuevos procesos, materiales, etc.A C S C I R
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Beneficios del análisis de requerimientos del negocio
 El análisis de los requerimientos del negocio le
 añade valor al proceso de suministro al:
 • Enlazar los objetivos del negocio con las
 estrategias del grupo de suministro
 • Permitir el desarrollo de las estrategias
 más apropiadas
 • Segmentar y seleccionar los proveedores
 más apropiados para la estrategia
 • Permitir el manejo interno más apropiado
 de los bienes y servicios
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Desarrollar requerimientos de negocio de alta calidad…
 Parece fácil … a menudo es difícil, porque:
 Las personas confunden deseos con necesidades
 (Pregunte los 5 “Por qué”)
 Los requerimientos del negocio
 pueden cambiar con el tiempo
 Los equipos altamente diversificados
 (países, regiones, geografías) a menudo
 tienen puntos de vista muy diferentes,
 especialmente sobre lo que es realmente
 importante
 No siempre hay total involucramiento de la alta dirección
 y/o de las demás áreas.
 ¡Uno de los trabajos más duros que hará Compras!

Page 21
                        

Beneficios de conocer las necesidades del negocio
 Ayuda a desarrollar Acuerdos de Nivel de Servicio
 Aumenta la probabilidad de aceptar la estrategia
 Ayuda a desarrollar especificaciones
 Se toman decisiones más apropiadas
 Las revisiones de la administración del
 proveedor son más efectivas
 Puede utilizarse como una base para
 elaborar SDIs/SDPs/SDCs
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Jerarquía de
 necesidades(Priorización de los requerimientos)
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Jerarquía de necesidades de Maslow
 Auto-
 realización,
 Actualización
 Necesidad de esti-
 ma y autoestima: Respeto
 Necesidades de pertenencia:
 Hogar, familia, amistades, etc.
 Necesidades de seguridad: Habitación,
 abrigo, protección, trabajo
 Necesidades físicas de supervivencia:
 Alimento, agua, descanso, sexo
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Jerarquía de
 necesidades de Maslow
 Principio de Maslow en la jerarquía personal:
 “Nadie puede comprometerse totalmente
 con los niveles más altos de necesidad
 hasta no haber satisfecho sus
 necesidades en los niveles básicos”.
 El mismo principio es aplicable a la jerarquía de
 necesidades de las empresas.
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Jerarquía de necesidades en el Abastecimiento Estratégico
 De nada sirve algo muy
 barato si no se puede tener
 cuando y como se necesita
 Un costo acorde con el bien o servicio
 existente, su calidad y su servicio
 Un servicio adecuado que
 respalde y sea parte de la
 calidad
 Un nivel de calidad adecuado
 que respalde lo que hay. Lo
 barato sale caro
 Cualquier aspecto que permita una ventaja
 competitiva o factor diferenciador
 Innovación
 Costo
 Servicio
 Calidad
 Aseguramiento del Suministro
 Cumplimiento Regulatorio y legal
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Priorización de requerimientos
 • Dependiendo de la categoría o Grupo de
 suministro, los elementos de ACSCIR
 tendrán prioridades diferentes, tal como
 sean definidas por el cliente interno, lo
 cual será una guía básica para la
 definición de la estrategia de suministro.
 Sin embargo, siempre debe tenerse en cuenta
 el PESO y la MEDIDA de cada aspecto.
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Peso de los requerimientos
 Cuando se usan como criterios, medidas o como
 compromisos entregables en el acuerdo final con el
 proveedor, los requerimientos del negocio tienen
 unos pesos relativos:
 • En general R y A son absolutos, p.ej. el material o servicio DEBE estar
 disponible y DEBE cumplir con los requerimientos Regulatorios o
 normativos.
 • Ca y S serán habitualmente requerimientos limitantes p.ej. el servicio o
 material debe cumplir con X estándares mínimos de Calidad y Servicio.
 • Co será típicamente un criterio de escala p.ej. entre mas barato mejor.
 • La importancia de I variará dependiendo tanto del Grupo de Suministro
 como del negocio o marca involucrada en el servicio.
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Ejemplos ponderados ACSCIR
 A C S C I R
 TÉRMINOS ABSOLUTOS DEL TIPO “VA – NO VA”
 OPCION 1 25% 25% 25% 25%
 OPCION 2 30% 30% 40% 0%
 OPCION 3 0% 0% 100% 0%
 OPCION 4 50% 30% 20% 0%
 OPCION 5 10% 10% 20% 60%
 OTRA? PARA QUE CASO(S)?
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Análisis del primer día
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Propósito del análisis
 del Primer día Revisar las realidades inherentes del mercado desde el punto de
 vista de los proveedores y de los clientes.
 Su aplicación permite:
 Ver el precio de manera apropiada.
 Tener puntos de vista claros sobre el papel
 de los requerimientos del negocio.
 Entender el comportamiento y motivación del proveedor y
 señalar cualquier cosa que no sea apropiada para el
 cuadrante en que esté la Categoría o el Grupo de Suministro.
 Saber con qué tipo de proveedor podemos contar.
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Matriz del Primer Día
 Genérico
 Pro
 ve
 ed
 ore
 s
 Clientes
 • Enfoque de Servicio
 • Califique el Proceso
 • Precios con recargo en
 costo
 • Enfoque en Precio
 • Califique partes y materiales
 • Precio del Mercado
 • Enfoque en la innovación
 • Califique la capacidad de
 diseño
 • Precios por objetivo
 • Enfoque en vulnerabilidad
 • Califique especificaciones
 • Precio por valor
 Uno Muchos
 Uno
 Muchos
 Hecho a la Medida
 Personalizado De Propiedad
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Equilibrio de poder
 Hecho a la Medida
 De PropiedadPersonalizado
 Genérico
 Pro
 ve
 ed
 ore
 s
 ClientesUno Muchos
 Uno
 Muchos
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Modelo de costo total
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Propósito
 Es la identificación de todos los costos
 asociados con el precio de un producto, dentro
 de los cuales se encuentran:
 Costo de Adquisición – Pre-compra, compra y calificación de
 proveedores
 Costo de Uso – Tiempo hasta sacar del empaque, aplicación a la
 maquina, mano de obra requerida para procesar el producto,
 entrenamiento de personal para su uso, consumibles, etc.
 Confiabilidad de Materiales – Inspección requerida en la cadena de
 suministro (duplicación de esfuerzos), reparación y garantías,
 rectificación de fallas, pérdidas de producción
 Costo de Empaque – (incluye el costo
 de destrucción)
 Costos de Transporte
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Propósito (continuación)
 Aranceles e impuestos – Recodificar para que paguen menos
 impuestos?
 Niveles de inventario – Debemos financiar altos inventarios debido
 a los “lead times” de los proveedores? Cuáles son los costos de
 quedar sin inventario o de demoras del proveedor?
 Costos Administrativos – Proceso de órdenes de despacho/factura
 o de documentos incorrectos, cantidad de proveedores a
 administrar?
 Costos de Mantenimiento – Particularmente para bienes de Capital
 Costos de Repuestos y Consumibles – Tiene el ítem un bajo costo
 pero requiere suministros consumibles costosos
 para su funcionamiento?
 Costo de Disposición – El ítem puede ser
 re-vendido, o reciclado, o hay que pagar
 por su retiro y destrucción?
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Cuándo usar El MCT
 Por lo que requiere de trabajo detallado y compromiso de tiempo, es
 mejor aplicarlo en gastos grandes, donde los ahorros potenciales
 justifiquen el esfuerzo
 En cuanto al Análisis del Portafolio, en categorías “Estratégicas” o
 que se planean mover de “Estratégico” a “Apalancamiento”
 Para soportar decisiones de “outsourcing” o “insourcing” de algún
 producto o servicio
 Para analizar costos de gastos de Capital, para lo cual el comprador
 debe entender la forma en que se deprecia su valor, o su tiempo de
 obsolescencia, costos de mantenimiento, consumibles requeridos y
 su costo, etc.
 Para ayudar a definir costos internos como calidad, frecuentemente
 importantes en la determinación del costo para calificar a un nuevo
 proveedor
 Como herramienta de mejoramiento continuo, una vez el costo se ha
 optimizado
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Análisis de Portafolio

Page 38
                        

Qué es el Análisis de Portafolio Herramienta estratégica de Compras y PILAR
 CENTRAL de la mayoría de modelos
 internacionales de Abastecimiento Estratégico.
 (Kraljic Matrix)
 Utilizada para segmentar mercados de suministro y
 ubicar a los proveedores y las categorías de
 acuerdo con:
 Dificultad/riesgo de mercado
 Impacto relativo de la categoría respecto al gasto (o utilidades)
 o impacto estratégico operacional
 Identifica los métodos apropiados de compras que
 se deben utilizar para una determinada categoría o
 estrategia de abastecimiento.
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Cuál es el propósito del Análisis de Portafolio
 • El Análisis de Portafolio proporciona un medio
 para identificar su posición en el mercado en
 cada área de gasto.
 • Asegura que usted comprenda por qué ocupa
 esa posición, cual es la posición de su(s)
 proveedor(es) y donde yace el equilibrio del
 poder.
 • Ayuda a estimar el gasto de compras
 por fuera de Compras para futuro
 apalancamiento y proyectos.
 (Para la fase de Mejoramiento Continuo, ver Análisis de Compras por fuera de Compras)
 http://www.piperreport.com/archives/Images/Medicaid Policy Making.jpg
 http://www.piperreport.com/archives/Images/Medicaid Policy Making.jpg
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Plantilla para el Análisis del Portafolio
 Alto
 Bajo
 AltoBajo
 Valor relativo al gasto/impacto en utilidades
 o impacto estratégico operacional
 Crítico
 Gasto bajo
 Dificultad/Riesgo alto
 de mercado
 Estratégico
 Alto gasto
 Dificultad/Riesgo alto
 de mercado
 Adquisición
 Gasto bajo
 Dificultad/Riesgo bajo
 de mercado
 Apalancamiento
 Alto gasto
 Dificultad/Riesgo bajo
 de mercado
 Dificultad/
 Riesgo
 de Mercado
 Baja importancia o
 impacto operacional
 Baja importancia o
 impacto operacional
 Alta importancia o
 impacto operacional
 Alta importancia o
 impacto operacional
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Plantilla para el Análisis del Portafolio
 Crítico
 Proveedores Limitados.
 Dirigido por las especificaciones
 propias y capacidades técnicas.
 Microsoft, Partes de repuesto,
 Lactosa, Aceite de Hígado de
 Bacalao, Piping, Casing, etc.
 Comprador Técnico.
 Estratégico
 Proveedores Limitados.
 Dirigido por diferenciaciones y
 relaciones a plazos más largos.
 Capital desarrollado conjuntamente.
 Data telecom, I&D,
 Manufactura por contrato.
 Comprador Diplomático.
 Adquisición
 Suficientes proveedores.
 Basada en transacciones
 rutinarias/repetitivas.
 Suministros de oficina, materiales
 misceláneos recurrentes,
 muebles de oficina, etc.
 Adquisiciones electrónicas
 (no compradores)
 Apalancamiento
 Suficientes proveedores
 Compradores Dirigen el Mercado
 Precio Dirigido por el Volumen
 Cambio de Proveedores
 Computadores, empaques,
 telefonía celular, viajes,
 telecom (voz), etc.
 Comprador difícil
 Alto
 Bajo
 AltoBajoValor relativo al gasto/impacto en utilidades
 o impacto estratégico operacional
 Dificultad/
 Riesgo
 de Mercado
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Identifique las técnicas de compra apropiadas
 • Rete la(s) especificación(es)
 • Busque alternativas
 • Desarrolle equivalencias genéricas
 • De ser posible, consolide con un ítem de apalancamiento
 • Establezca los objetivos de los proveedores
 • Enfonque en seguridad del suministro
 Administre al proveedor
 Busque la exclusividad
 Enfoque en mejora continua
 Use el costeo de libro abierto
 Busque y apruebe fuentes alternas
 Si el proveedor está confiado, introduzca
 algo de apalancamiento
 Pedidos globales/OC abierta
 Auto-ruta en el sistema
 Agrupe ítems
 Estandarice
 Saque al personal de compras
 (estratégicas) del círculo operativo
 Minimice la atención (sin descuidar)
 Negocios a corto plazo
 Rechace aumentos de precios (sin
 reventar al proveedor)
 Negociación “agresiva”
 Enfatice en mejora continua
 Amplíe su portafolio de proveedores
 Crítico Estratégico
 ApalancamientoAdquisición
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Alto
 Bajo
 AltoBajo Valor relativo al gasto/impacto en utilidades
 o impacto estratégico operacional
 Crítico
 • Alta dificultad/riesgo de mercado
 Estratégico
 Adquisición Apalancamiento
 Dificultad/
 Riesgo
 de Mercado
 • Gasto bajo ó baja importancia o impacto operacional
 • Baja dificultad/riesgo de mercado• Gasto bajo ó baja importancia o impacto operacional
 • Baja dificultad/riesgo de mercado• Gasto alto ó alta importancia o impacto operacional
 • Alta dificultad/riesgo de mercado
 • Gasto alto ó alta importancia o impacto operacional
 Preguntas clave
 • Se debe la dificultad de mercado a restricciones
 internas o a un mercado de suministro difícil?
 • Qué se requiere para moverse a Estratégico o a
 Apalancamiento?
 Preguntas clave
 • Se debe la dificultad de mercado a restricciones
 internas o a un mercado de suministro difícil?
 • Qué se requiere para moverse a Apalancamiento?
 Acciones requeridas• Reducir la vulnerabilidad
 • Considerar posibilidades de apalancamiento
 • Aprobar diseños alternativos
 • Planes de contingencia
 Preguntas clave• Puede agrupar los ítems en un paquete atractivo para
 los proveedores potenciales?
 • Ya simplificó al máximo el proceso?
 Acciones requeridas
 • Estandarizar
 • Simplificar el sistema de órdenes
 • Mejorar eficiencias
 • Delegar y automatizar
 Acciones requeridas• Desarrollar relaciones
 • Cláusula(s) para mejorar el costo
 • Administración de proveedores
 • Negociaciones normalizadas, libro abierto, acuerdos
 Preguntas clave• Los proveedores quieren competir? Porqué SI o NO?
 • Cómo puede maximizar la competencia?
 Acciones requeridas
 • Práctica “agresiva” de Compras
 • Cree y use la competencia al máximo
 • “Juegue” con el mercado
 • Use muchas Solicitudes / Negociación
 Estrategias a usar
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Alto
 Bajo
 AltoBajoValor relativo al gasto/impacto en utilidades
 o impacto estratégico operacional
 Crítico Estratégico
 Adquisición Apalancamiento
 Dificultad/
 Riesgo
 de Mercado
 •Busque crear competencia o sustitución
 •Re-especifique
 •Busque Mejoramiento Continuo
 •Agrupar requerimientos
 •Agregue valor
 •Construya relaciones técnicas
 •Delegue / “ignore”
 •Ordenes de compra abiertas
 •Descuento por volumen
 •Reintegro (rebates) por grupo
 •Automatice (EDI)
 •Simplifique (tarjetas)
 •Outsourcing
 •Negociación objetiva basada en principios
 y reglas
 •Modelo de costeo libro abierto
 •Alianzas / sociedades
 •Proveedores preferentes
 •Relaciones a largo plazo
 •Compartir riesgos y logros
 •Solicitudes frecuentes
 •Modele el costo
 •Contratos a corto plazo / compras spot
 •Comportamiento “agresivo”
 •Negociación competitiva
 •El precio dirige la decisión
 •Cambie el status quo
 Métodos de negociación
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Generalidades de la Negociación
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G.I. Nierenberg
 Las
 consecuencias
 de nuestras
 negociaciones
 duran toda la
 vida
 Las
 consecuencias
 de nuestras
 negociaciones
 duran toda la
 vida
 Las
 consecuencias
 de nuestras
 negociaciones
 duran toda la
 vida
 Propósito de esta sección• Tener un marco general
 de qué es una
 negociación acertada
 del tipo gana-gana
 • Saber qué tener en
 cuenta en una
 negociación
 • Saber qué hacer en
 diferentes
 circunstancias en una
 negociación
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"El negociador ideal tiene una mente
 rápida, pero una paciencia sin límites;
 sabe cómo ser modesto y sin
 embargo firme, cómo despistar sin ser
 mentiroso, cómo inspirar confianza sin
 confiar él mismo en los demás, cómo
 encantar a los demás sin sucumbir a
 sus encantos, y tiene mucho dinero y
 una bella esposa para que pueda
 permanecer indiferente a todas las
 tentaciones de la riqueza y las
 mujeres“. Jules Callières, Consejero real de Francia, en un ensayo publicado en 1.716 y titulado "Sobre el modo de negociar con los
 príncipes; sobre los usos de la diplomacia, la elección de ministros y enviados y las cualidades personales necesarias
 para triunfar en las misiones extranjeras"
 Descripción célebre
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Qué es una negociación?
 • Es un intercambio de ideas con la intención detransformar las relaciones y/o un acuerdo obtenidomediante ese intercambio de ideas (G.I Nierenberg)
 • La negociación no es usada por nadie para mejorarlas relaciones o para romperlas, sino para dar lugara una configuración diferente (Israel Unterman)
 • En resumen, es una manera positiva y planeada deestructurar el proceso de comunicación entre dosentes que comparten algunos intereses en común,pero que también tienen algunos interesesopuestos, para obtener un determinado finconcertado.
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Elementos de una negociaciónLos intereses (apuestas).a) La apuesta o postura: Es lo que se tiene en la mano para participar
 en la negociación y que no se desea perder.
 b) El premio: lo que la persona estima va a poder ganar en la
 negociación, con su apuesta.
 c) El rendimiento: la relación entre la postura o apuesta y el premio
 Poderes.El poder se ha definido como la capacidad de un individuo de hacer
 que otra persona realice una determinada acción, que no habría
 accedido de no mediar la influencia del primero.
 Relaciones entre las partes.Es la tensión que se establece entre los negociadores, que juega
 el papel de moderar todo aquello que los separa y que los acerca,
 y es la resultante de su "antagonismo" y de su "sinergia".
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¿Qué da poder en la negociación?
 • Información profunda y suficiente
 • Tiempo a favor
 • Percepción correcta
 • Capacidad de influencia
 • Estándares propios
 • Referencias (hechos y datos reales)
 • Precedentes
 • Reducir SLQNS y NSLQNS en el círculo del
 conocimiento.
 Poder en una negociación
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Claves de una negociación exitosa
 EL MÉTODO FISHER
 1. Separe las personas
 y el problema
 2. Concéntrese en los
 intereses, no en las
 posiciones
 3. Invente opciones de
 mutuo beneficio
 4. Insista en que
 los criterios
 sean objetivos
 NO NEGOCIE CON BASE EN LAS POSICIONES!
 Roger Fisher
 Profesor de Leyes,
 Negociación y Solución de
 conflictos.
 Harvard Business School
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Cooperación
 Con los intereses de otros
 Baja
 Baja
 Alta
 Alta
 Competencia o
 imposiciónColaboración
 Evasión Comodidad o
 adaptación
 Compromiso
 o arreglo
 Afirmación
 Personal
 Concentración en
 los intereses
 propios
 Estilos de administración del conflicto
 Cinco estilos para negociar
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Seis elementos críticos
 Intereses legítimos
 Opciones internas
 Alternativa(s) externa(s)
 Comunicación
 Compromiso
 Fuentes de poder
 Preparación
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Planeación de la negociación
 Encuentre su MAAN!
 Mejor Alternativa de un Acuerdo a Negociar
 1. “Inventar” una lista de acciones que se podrían
 realizar en caso de no llegar a un acuerdo.
 2. Mejorar algunas de las ideas más prometedoras
 y convertirlas en alternativas prácticas.
 3. Seleccionar en forma tentativa la mejor de estas
 alternativas que cumplan con sus requerimientos
 esenciales.
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Pero además …
 Encuentre la MAAN de la otra parte!
 • Investigue los intereses de la otra parte
 • Investigue o estime si la otra parte tiene
 posiciones radicales al respecto
 • Estime las alternativas de la otra parte en caso
 de no llegar a un acuerdo
 • Identifique el poder relativo de la otra parte
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Frente a su contraparte (negociador)
 CONTRAPARTE
 MI EMPRESA
 MAAN FUERTEMAAN DEBIL
 NEG. DURO
 NEG. SUAVE
 • Confianza en la negociación.
 • Poder contrarrestado con
 planeación y alternativas.
 • Total confianza en la
 negociación.
 • Saque el mayor provecho
 de su MAAN.
 • Procure conocer la MAAN del
 proveedor para no abusar de
 su posición.
 • PLANEE.
 • Si ya entró a la negociación,
 retírese
 • Busque cómo apalancar
 su MAAN.
 • Concesiones
 mutuas.
 • Saque el mejor
 provecho de su ACSCIR
 • Evite conflictos
 • Busque una
 mejora continua
 de su MAAN -
 Puede haber otra
 negociación!
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CONTRAPARTE
 MI EMPRESA
 MAAN FUERTEMAAN DEBIL
 MAAN FUERTE
 MAAN DEBIL
 Explore la posibilidad de NO
 llegar a un acuerdo. Esto
 puede ser una negociación
 exitosa en sí misma.
 •Negocie con base en sus
 intereses (ACSCIR).
 •Claridad en la
 comunicación• Busque una
 relación de
 confianza que
 nutra ambas
 MAAN – Trabajo
 en equipo
 • Total confianza en la
 negociación.
 • Saque el mayor provecho
 de su MAAN.
 • Procure conocer la MAAN del
 proveedor para no abusar de
 su posición.
 • Concesiones
 mutuas.
 • Saque el mejor
 provecho de su ACSCIR
 • Evite conflictos
 Frente a su contraparte (MAAN)
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Análisis de compras por fuera de Compras
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Qué son las compras por fuera de Compras?
 • Son las compras ejecutadas por otras áreas por fuera
 del proceso normalizado de abastecimiento.
 • Se conocen como:
 Compras por terceros
 Compras disidentes
 Compras paralelas
 Gasto sin control
 “La feria del despilfarro”
 • Muchas veces se disfrazan como “compras por caja
 menor” o “compras especiales”.
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Reflexiones
 • Comprar se volvió una función inherente al ser humano desde
 que se creó la moneda.
 • Por tal razón las personas creen que saben comprar y/o que a
 todos, de una u otra forma, pueden encargárseles esta función.
 • Los criterios en los cuales las personas basan sus compras
 personales son muy distintos a los criterios que tienen las
 organizaciones, tanto en tiempo (corto-largo plazo) como en
 calidad, presupuesto, garantía, etc.
 • Aunque nos pueda parecer fácil seleccionar, entrevistar y
 contratar personal para nuestra área, corporativamente
 esta función se ha profesionalizado en cabeza
 del área de Gestión Humana.
 • Entonces, por qué otras personas
 o áreas compran?
 http://impuestosrenta.com/wp-content/uploads/2014/03/dudas-declaracion-de-la-renta-2013.jpg
 http://impuestosrenta.com/wp-content/uploads/2014/03/dudas-declaracion-de-la-renta-2013.jpg
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Porqué se dan las compras
 por fuera de Compras?• No hay un proceso normalizado corporativo.
 • La alta dirección no considera a Compras como función
 coyuntural sino puramente transaccional.
 • Se le da más peso al conocimiento técnico que al enfoque
 estratégico.
 • Desconocimiento de Compras sobre determinadas categorías
 • Por falta de liderazgo de Compras.
 • Intereses escondidos
 • Se asume poder
 • Costumbre
 • Criterios de enfoque?
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Recuerdan el enfoque de
 suministro?
 Alto
 MedioMedio
 MedioMedio
 Medio Medio
 Bajo
 Bajo
 Bajo
 Bajo
 Bajo
 Bajo
 Alto
 Alto
 Alto
 Alto
 Alto
 Involucramiento de Compras o su acceso al gasto
 Impacto o riesgo del proyecto para el negocio
 Confianza de la alta gerencia en el proceso o competencias de Compras
 Necesidad de involucramiento de muchos en la administración de proveedores
 Certeza y estabilidad de requerimientos de negocio
 Complejidad interna y/o externa de la categoría/GS
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Cuándo debe utilizarse
 • Al comenzar la elaboración del Plan Anual de Compras
 • Al hacer los estimados de ahorros
 • En paralelo con el Mapa de Relación con el proveedor
 • Al finalizar la presentación de un Source Plan exitoso, donde se pueda demostrar el beneficio del liderazgo de Compras y la solidez de su proceso.
 • Como preparación para reuniones de cambio cultural.
 • En conjunto con el Análisis del Portafolio, CUANDO ESTÉ EXPLORANDO NUEVAS CATEGORÍAS.
 CERCIÓRESE BIEN DE QUE NO HAY AGENDAS ESCONDIDAS NIINTERESES OCULTOS EN LOS MANEJOS ACTUALES DE LASCOMPRAS PARALELAS.
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Beneficios del Análisis de compras por fuera
 de Compras
 • Con un buen análisis de base, genera
 mayor credibilidad en Compras
 • Apoya el trabajo en equipo
 • Ayuda a obtener mayores beneficios
 y valores agregados para la operación en general
 (economías de escala, reducción de proveedores, uso de
 acuerdos marco, precios competitivos).
 • Promueve la transparencia
 • Ayuda a obtener mayor control operativo
 (correspondencia de facturas) y agilidad en el proceso
 financiero (CxP)
 http://images.google.com.co/imgres?imgurl=http://www.leasingpartnersllc.com/check-mark.jpg&imgrefurl=http://www.leasingpartnersllc.com/training_schedule.htm&usg=__la6ATZ8UM3Ndwqa8w_OD2KHl86k=&h=334&w=359&sz=35&hl=es&start=9&um=1&tbnid=ohHVZV_lO4ISEM:&tbnh=113&tbnw=121&prev=/images?q=check+mark&um=1&hl=es
 http://images.google.com.co/imgres?imgurl=http://www.leasingpartnersllc.com/check-mark.jpg&imgrefurl=http://www.leasingpartnersllc.com/training_schedule.htm&usg=__la6ATZ8UM3Ndwqa8w_OD2KHl86k=&h=334&w=359&sz=35&hl=es&start=9&um=1&tbnid=ohHVZV_lO4ISEM:&tbnh=113&tbnw=121&prev=/images?q=check+mark&um=1&hl=es
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Claves para el éxito• CUIDADO CON LOS INTERESES OCULTOS DE LOS
 COMPRADORES TERCEROS.
 • Tenga claro que el PODER para comprar solo es poder
 cuando existen otros “intereses”.
 • Mantenga excelentes canales de comunicación.
 • Genere buenas alianzas con la Alta Dirección y con el área
 Financiera.
 • Nunca trate de tomar el control de una categoría disidente
 que no haya analizado bien.
 • Recuerde que una buena estrategia de Abastecimiento
 siempre contará con la ayuda de los clientes
 internos…deles la bienvenida el “equipo”.
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PREGUNTAS?
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