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DIRECCION DE VENTAS Y LOS
CLIENTES:

En este sentido, es importante trabajar en
estrategias que permitan influir positivamente en
la direccion de ventas, como identificar las
necesidades y preferencias de los clientes, ofrecer
soluciones personalizadas, y mantener una
comunicacion efectiva con el equipo de ventas
para alinear objetivos.

/7~ 0.0 INFLUENCIA SOBRE LA \

@ /Ident:i.f:i.car las necesidacdes del clientD

. Escucha activa: Presta atencion a lo que
el cliente dice y no dice.
WeWeWe . Empatia: Ponte en su lugar para entender

diwtn oSl

Av sus desafios.

- Analisis de datos:
que tienes sobre el cliente.
Observacion: Observa su comportamiento

Utiliza la informacion

%

Adapta tus productos o servicios: Haz
se ajusten a las necesidades del cliente.

« Ofrece valor extra: Ve mas alla de lo
basico.

« Personaliza la comunicacion: Usa un
lenguaje adecuado para cada cliente.

. Da seguimiento: Aseglrate de que la
\solucic’m funciona.

/ Ofrecer soluciones personalizadas: \
que

VENTAS:

COMUNICACION. )
y;o il - - FOMENTA LA COLABORACION: TRABAJEN EN
©23 o EQUIPO.
e el | « CAPACITA AL EQUIPO: MANTENLOS
| \_ ACTUALIZADOS.
j-‘

/COMUNICACION EFECTIVA CON EL EQUIPO EE\

. COMPARTE INFORMACION: TODOS DEBEN SABER
SOBRE LOS CLIENTES.
- USA UN LENGUAJE

COMUN: FACILITA LA

‘ 2.3 RELACIONES CON EL P
GOBIERNO ACTITUD,
VALORACION DE
SITUACIONES, AYUDA
ESTATAL.

Es fundamental mantener una actitud
respetuosa y proactiva en las relaciones con el
gobierno, cumpliendo con las leyes vy
regulaciones vigentes, participando en
procesos de consulta y diadlogo, y aprovechando
las oportunidades de ayuda estatal disponibles

\para impulsar el crecimiento del negocio. /




El gobierno como fuente de crédito:
Las relaciones con el gobierno considerado
como fuente de crédito cobraron mayor
importancia a apartir del primero de
septiembre de 1982, fecha en que entrdo en
vigor el decreto por el cual se nacionalizo
la banca privada, ya que con ello el Estado
se convirtio en la principal fuente de
financiamiento para un mayor numero de

\annizaciones.

El gobierno como fuente de crédito: \

« Financiamiento de proyectos: El
gobierno, a traveés de bancos de
desarrollo vy programas especificos,
proporciona financiamiento a empresas,
especialmente a pequeifias y medianas,
para impulsar proyectos de inversion vy
desarrollo.

. Estabilizacion econdomica: En momentos
de crisis, el gobierno puede inyectar
liquidez al sistema financiero mediante
préstamos a bancos y otras instituciones
financieras.

« Infraestructura: El gobierno invierte en
la construccion y mantenimiento de

infraestructura (carreteras, puertos,
aeropuertos, etc.), lo que facilita el
desarrollo econdomico Y genera

koportunidades de negocio.

El gobierno como coordinador:

Los tres aspectos del gobierno hasta ahora 'lgi
convierten a éste en un coordinador de la k
economla y actividades nacionales, funcion 27,

que realiza con el fin de lograr un + m

desarrollo armonico y equilibrado del pais.
Establece las reglas del juego econdomico -.E

(leyes, impuestos), planifica a largo plazo vy 7 '
coordina diferentes sectores. . ® - m
/ + & = dh 8

El gobierno como coordinador:

- Politica econdmica: El gobierno establece
las politicas econdmicas generales que
orientan el desarrollo del pais, como la
politica fiscal y monetaria.

« Planificacion: El1 gobierno puede elaborar
planes de desarrollo a largo plazo que
establecen las prioridades y objetivos
nacionales.

- Regulacion: El gobierno establece las
normas Yy regulaciones que rigen la
actividad econdmica, garantizando la
competencia leal y protegiendo a los

kconsumidores.




El gobierno
privada en
actividades

\_

compite

muy diversas ramas de las
economicas, a traveés de
empresas descentralizadas principalmente,
asl como de otros organismos oficiales.

El gobierno como competidor:

C

on la iniciativa

)

El gobierno como competidor:

« Empresas estatales: En algunos sectores
estratégicos, el gobierno puede
participar directamente como propietario
de empresas.

« Servicios plUblicos: El gobierno suele ser
el principal proveedor de servicios
pUblicos como agua, electricidad vy
transporte.

Existe gran nimero de ejemplos, entre los
cuales podemos citar los siguientes: La
Companila Nacional de Subsistencias
Populares, S. A. (CONASUPQO), que compite a
través de sus tiendas de autoservicio
(CONASUPER) y de sus empresas filiales,
tales como Rehidratadora de Leche
Conasupo, S. A. vy

Panificadora Conasupo; las tiendas del
IMSS, del ISSSTE y del Departamento del
Distrito Federal; la Companlia Industrial
deAbastos (IDA); las instituciones
nacionales de crédito; el canal 13 de
television,

\%Jétera. /

ﬁl gobierno como fuente de informac:i.énx
Recopila y publica
realiza estudios
transparencia.

de entidades tales como la

A través

V4

datos econdomicos,
promueve la

Secretaria de Programacion y Presupuesto, el
Banco de México,Nacional Financiera, S. A.,
el Banco Nacional de C Comercio Exterior y
la Secretaria de Hacienda y Crédito Padblico,
el gobierno realiza censos, investigaciones y
estudios que constituyen una valiosa
informacidéon para organizaciones de muy
diversos tamanos y tipos, que pueden ser de

utilidad.

%

ﬁl gobierno como fuente de informacion:

. Estadisticas: El gobierno recopila vy
publica una amplia variedad de datos
econdmicos Y sociales que son
fundamentales para la toma de decisiones
de empresas, inversores y ciudadanos.

.« Estudios e investigaciones: El gobierno
financia estudios e investigaciones en
diversos campos, generando conocimiento
y promoviendo la innovacion.

- Transparencia: La publicacion de
informacidon sobre el gasto pldblico y la
gestion gubernamental fomenta la

\transparencia y la rendicion de cuentas./
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‘¢ 2.4 RELACIONES PUBLICAS N
CON OTROS ORGANISMOS.

Establecer buenas relaciones plblicas con
otros organismos, como asociaciones

comerciales, organizaciones

o instituciones educativas, puede abrir nuevas
oportunidades de colaboracion, networking vy

kvisibiliolad para la empresa.

sin fines de lucro
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/élaciones con el Periodico y Consultoré\
de Prensa:

- Asesoria Especializada: Las consultoras
ayudan a las empresas a definir su
pdblico objetivo y elegir los medios
adecuados (diarios, revistas, radios, TV).
. Estrategias de Comunicacion: Puede
haber un responsable interno en la
empresa para disefar estas estrategias.

« Objetivos: Mejorar la imagen
institucional vy reforzar la estrategia
comercial.

/ Importancia de la Comunicacion: \
« Percepcion del Plblico:
o 87% considera que ser noticia mejora
la imagen de la empresa.
o 54% ve un impacto positivo en el
prestigio de la marca.
« Cuidado de Relaciones: Es crucial

mantener buenas

comunidad, medios y grupos de presion.

relaciones con la
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Relaciones con la Prensa:
« Medio Clave: Aunque no es el Unico, la

prensa ofrece accesibilidad,
especialmente para medianas y pequenas
empresas.

- Doble Aspecto: La prensa es tanto un
medio para las relaciones plblicas como
un plblico en si1 mismo.

. Estrategia: Considerar a la prensa como
un publico objetivo, no solo como un
instrumento.

. 2

/ Publicos: \

mision.

efectiva con ellos

actuales o} futuros

servicios; mantener
fomenta la lealtad.

« Miembros o Socios: Individuos que
pertenecen oficialmente a la
organizacion, interesados en su éxito vy

« Personal de la Organizacion: Empleados y
colaboradores internos; una comunicacion

ambiente laboral positivo.

« Miembros Potenciales: Personas que
podrian unirse en el futuro; es importante
atraer y retener su interés.

. Clientes Reales y Potenciales: Usuarios

es clave para un

de productos vy
buenas relaciones

« Funcionarios de Gobierno: Representantes
que influyen en politicas y regulaciones;
es crucial establecer relaciones solidas y

\transparentes.
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Publicos:

« Educadores y Estudiantes: Profesionales vy
estudiantes interesados en programas vy
recursos educativos ofrecidos.

« Proveedores de Productos y Servicios:
Empresas o individuos que suministran
insumos; mantener buenas relaciones
garantiza calidad y continuidad.

« Plblico General: Audiencia amplia con
interés en la organizacion; la
comunicacion debe ser variada para
generar conciencia y apoyo.

Comunicacion Organizacional:

g - Vital para Objetivos: Especialmente D
.o’ grandes asociaciones, cada empleado
3

representa la imagen de la organizacion.
« Impresiones Iniciales: Desde la
recepcionista hasta el mensajero, todos

& »
! , ' son embajadores de la marca.
(' g k - /

/Relaciones Pliblicas en Organismos No\
Lucrativos:
« Credibilidad y Seriedad: Son clave para
la imagen y la obtencion de fondos.
- Actividades de PR: Incluyen eventos para
recaudar fondos, blUsqueda de patrocinios
y comuhnicacidon constante con los medios.

« Plan Estratégico: Necesario para orientar . P
mensajes y fortalecer el apoyo social y
financiero.

\_ )/
—_ / 2.5 TECNIOAS DEFE \

\_.

Las técnicas de comunicacion en relaciones
plblicas pueden incluir el uso de diversos
soportes como notas de prensa, comunicados, redes
sociales, eventos especiales, publicidad, entre

. g otros, para transmitir mensajes clave y fortalecer
o . o =

il - Qx imagen y reputacion de la empresa. /
& 3

ﬂ)s comunicadores y relacionistas publicos
trabajan empleando una serie de técnicas y
estrategias que les ayudan a conseguir al final
del dia su objetivo.

1.Relacidon con la Prensa: Utilizar los medios
de comunicacion para difundir informacion
mediante eventos y contenido como notas de
prensa.

D.Relaciodon con Clientes: Comunicacion
efectiva para fomentar la lealtad a través
de publicidad atractiva y conexiones
emocionales.

3. Comunicacidon Visual Corporativa: Diseio
de marca y elementos visuales atractivos y
coherentes para fortalecer la identidad de
la empresa.

4. Espacios Digitales: Presencia online a
través de sitios web, redes sociales y blogs
para interactuar con los usuarios.

5. Comunicacion Interna : Mantener a los
empleados informados y comprometidos

Kmediante herramientas de comunicacion.
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6. Patrocinadores y Mecenas: Culti\g

relaciones solidas con patrocmadores%
informandoles sobre el progreso de
empresa.

7. PRelacion con Instituciones: Cultivar
relaciones positivas con entidades

gubernamentales y pdblicas.

8. Relacidon con la Comunidad: Establecer
vinculos positivos con la sociedad a través
de donaciones y eventos comunitarios.

9. Grupos de Presion o Lobbys: Gestionar
cuidadosamente las relaciones con grupos
que puedan afectar la reputacion de la
empresa.

1@. comunicacion Financiera: Mantener a los
accionistas e inversores informados sobre la
situacidon econdomica mediante reuniones vy
presentaciones anuales.

N %

/" 0.6 RELACIONES CON LOS )
CLIENTES: ACTUALES Y
POTENCIALES.

Para mantener relaciones solidas con los clientes
actuales y potenciales, es fundamental ofrecer un
excelente servicio al cliente, escuchar sus
necesidades, ser proactivo en la resolucion de
problemas, y mantener una comunicacion constante
a través de diferentes canales para fomentar la
fidelizacion y la confianza.

:Qué son clientes actuales?.
Los clientes actuales son aquellas personas o
entidades «que ya estan utilizando los
productos o servicios de una empresa. Tienen
una relacion activa con la organizacidon, ya
sea a traveés de compras frecuentes,
\Qs,oripciones o contratos en vigor.

tQué son clientes potenciales?.

Son clientes que tienen capacidades,

* * g - recursos, necesidades, que tiene la
ﬂ 3 ' - &¥ |posibilidad de convertirse en un cliente vy
k & f . M /|comprar tus producto o servicios. Es decir,
‘_,; ' |son individuos que muestran interés en lo
V‘* LR | 4 que ofreces y tienen la capacidad de

\Qalizar una compra.




