CAPITULO n
* CONSEJO DE UNIDAD DE NEGOCIOS,
BITAL s. A., SUCURSAL FRANQUICIAS

: A contmuacron nos adentraremos en el programa lmplementado en sucursales

Bltal para Iograr un mejor aprovechamlento de sus recursos

24 JQUEES UN ¢0NsEJo bE UNIDAD DE NEGbéibsd o

, Es un grupo efectlvo de trabajo eI cual Io conforman Ios lntegrantes de Ia sucursal
Franqunmas que son en total 9 elementos 5 ejecutlvos de serwcno 3 ejecutlvos
| comerCIales 1 gerente Todos trabajando con un fin comun Iograr la rentabllldad[,
de Ia Unldad de Negocnos | H

El consejo trabaja en preCIsar medlr y coﬁtrolar Ias varlables estrateglcas
' relacnonadas con eI ObjetIVO global para garantlzar el mcremento de BITAL en eli

‘ 'mercado ’

22 OBJETIVOS DE LOS CONSEJOS DE UNIIAD DE NEGOCIOS
2.2, 1 ObjethO Global

Aumentar la rentabllldad y parhcnpac:én de mercado de la Umdad de Negocnos
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2.2.2. Objetivos‘Especificos

1. lntegrar en un equnpo efectlvo de trabajo personas de dlferentes areas que.

reuneran promover en la mstutumén el trabajo en equo con objetivos: especmcos

que Iogren la optlmlzac16n de Ia productlwdad S |
.2 Aumentar Ia partuolpamén de mercado de Ia Umdad de Negocnos

3. Mlnlmlzar las accnones de Ia competencua '

4. Ehmmardesvracmnes enel presupuesto

2.3 ESTRUCTURA DEL CONSEJO DE UNIDAD DE NEGOCIOS

La Estructura del Consejo de Unldad de Negoclos esta constltulda por un leer
del Consejo un Moderardor un Secretano sels Consejeros los cuales cubren un
\ rol determmado el cual se enfoca al mismo f|n lograr que la Umdad de Negocnos
’vsea mas productlva y rentable Cada‘rol tlene una durac:|6n~ g.etermmada 1 mes)
-.;Y es elegldo por consenso, para permmr la: parhcupacnén de todos Ios mlembros en
los dlferentes roles esto hace o motlva Ia mtegracuf)n partmpacnén y colaboramon

de todos y cada uno. de ellos

2‘31 Lider‘c‘lel Conssjo ; |

Es eI lider de la Umdad de Negomos es ‘Ia persona que tiene el mayor
conommlento y/o expenencna enla Unldad de Negocuos El papel prmmpal del Ilder‘
es actuar como visionario y motwador <,A qué nos referlmos con esto? eI lider por
su mlsmakexpenen‘cuak en el \campo Iaboral en *sl que se desempena, ‘estaré |

enfocado al crecimiento de su Unidad de Negocios, al crecimiento del personal,
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reconomendo pnmeramente el esfuerzo y los |ogros del eqmpo que Ilevan ala

| Unldad de Negomos a Iograr su objetlvo prm0|pal

El lider le comumca al Consejo eI sentldo del proposno y la misién. Crea también
un amblente propu::lo para que el Consejo tenga lugar Mientras la mitad del ofamo
del lider cons:ste en mstalar al Consejo para que reallce su comet|d0 la otra mltad

consiste en apoyarlos deum‘anera que puedan‘reallzarlo‘. (Dlreccién y Ejecuc‘:ién).

‘2k.3.'2 Modérédor

Es un mlembro del Consejo elegldo por consenso entre lo; companeros deI‘
mismo. (Se excluye al Lnder del Consejo) La duracuon de este cargo es de un
mes. Su funcnén es lade. dirlglr y coordmar Ias actnvndades de su Consejo a través
dela asngnacnon de tareas y presentamones ” |

El moderador concentra Ios avances en general para posterlormente entregérselos ,

al lider del Consejo

2.3.3 Secretario
Es un puesto que se turna mensualmente entre los mlembros del Consejo Su
, funcnén es anotar todo Io que se dlce en una sesion y ayudar a elaborar el reporte

: semanal de sesnones (mmuta)




; 2 3.4 Consejeros
’Son todas las personas que lntegran el Consejo que trabaja en equlpo para
| aumentar la rentabllldad del negomo Su pnncnpal funcvén es anallsar las ldeas
propuestas en el Consejo establecer estrateglas a segutr durante un. tlempo |
. determlnado para la prOmomon de algun producto 0 servncno en especmco ya sea

o .dlrectamente en sucursal o reahzando vnswtas a cllentes o prospectos

2.4 FOTOGRAFIA DEL CONSEJO

241 ObjetIVO General del Consejo de Umdad de Negdclos
“Un ObjetIVO representa lo que se espera alcanzar en el futuro como resultado total
del trabajo del COI’ISGJO En este caso el objetlvo del Consejo es Iograr la

' rentablhdad dela Umdad de Nagocnos

242 Fotograf' a‘del Mioromercado |
Bl Consejo debe tener conocnmlento claro del area geograf ca del mlcromercado
Para esto se debe tener srempre a Ia mano el mapa de m|cromercado a3|gnado a
cada. Unldad de Negocnos esto con Ia f nahdad de conocer el area de mercado‘
que nos corresponde como. Umdad de Negocuos sea el caso de la Sucursal" o
Franquncnas el poniente de Ia cuudad de Hermosnllo Sonora asumlsmo se toma en
; cuenta la presenma de Ias mstltucnones bancarlas que forman parte de nuestra ,

competenma
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243 .Be»nc’:hmar":k‘iﬁgm

Benchmarkmg se ref iere a la rev1snon de los estandares o mejores préctlcas de Ias
: varlables estratéglcas sobre Ias cuales se encuentra trabajando e1 COhSEjO conla "
fmahdad de descubnr que es Io que lmplde mcrementar la rentablhdad de la
Unldad de Negocms y por consecuencla |dent|f|car Ia posucnon en que se

encuentra BITAL en ese mlcromercado

L‘avcompa;acig’m ,coh la cbmpetenc,ié debe realiiarsté*bajd ‘Iés siguientes puntbs de
) “\/ista: | | N | |
a) Préc‘io.:Valor dél‘prddqc;co. i
b) Proddcto,. Cuen‘tals: ae che‘qués, ‘inve'rsiones, etc. g
c) "Plaia._Herrhoéi,Ild, Sonora. |
d) Prorhdcié‘n‘.' \'('iVs'i,ta'ks a’cliente‘s; carhpaﬁas puinCita;jias, o

e Servicio. Horarios de aténCién al‘pnblico,’,e|aboracién de ndéminas.

Las caracterlstlcas de los factores enllstados anterlormente se mvestngan en

pubhcacnones de la Comusnon Nacsonal Bancana y de Valores, Ia cual mforma o

constantemente de los productos y serwcnos que ofrecen Ias mstltucnones
bancanas y: tomando como referenma esta mformamén podemos anallzar en que

s:tuacuon competltwa estamos frente a otras mstltucmnes bancarlas

2.4.4 Definicién de Ia Rentabilidad de la Unidad de Negocios
‘La ,renta'bilidad de la UN es el resultado de la pr»e‘fere‘ncia‘de\ losC’lientés externos ;

en comprar lo que se les vende y de los cyliente‘s internos para vender lo-que se les
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compra Debera ser medrdo en funcién de lo que mgresa y lo que gasta en un

: mrsmo penodo de: trempo
245 Prec‘is‘iéh o
Es la visién clara de Ias herramlentas ‘con que se cuenta para el desarrollo de las

: estrateglas '

2451 Deffinir los productos est‘ratég‘icos‘
Una varrable estrateglca es aquella que causa Ia nula o baja rentabllrdad de laUN
asl como Ias desvracrones de Ios presupuestos y repercute drrectamente a Ia,

msahsfacmon del cllente externo

Una vez que |dent|f quemos las vanables estratéglcas debemqg, drsenar medldores o
para medlrlas y dontrolarlas Para rdentrflcarlas es necesarlo prlmero deﬂmr los

\ productos estrategrcos

2.‘4.5.2' Productos eStratégicOS‘ g |
, Llamamos productos estrateglcos a aquellos que ensu momento pueden generar '
\ utllndad a a Unldad de Negocros Esto se deﬁne segun las necesrdades del chente

\por ejemplo En eI mes de drcrembre la atencrén se enfoca a productos de

: consumo duradero Ilamense estos autos computadoras hlpotecarros etc., ya que

durante este mes el cllente recrbe mgresos extras y Ie es més facrl adqurrlr algun

"producto, que para «Ia;Unldad de Negoc,los srgmﬂca un mgreso,c‘cmsrderable e,”'S”
" rentabilidad, - ‘
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Otra - forma de |dent|f icar los productos estrateglcos es obtenlendo eI Pareto
f,(80 20) de los productos mas |mportantes de la sucursal Para evaluar cuales son,

obtener el pareto de los productos con mayor volumen en la sucursal Obtener el
, pareto para Ios que tlenen mayor GI'ECImIentO para detectar Ios productos que :

~pud|eran convemrse en los mas lmportantes en el corto plazo (Ver Anexo 4)

2 4 5.3 Conoclmlento de productos estrateglcos dela competencla
: Una vez deflmdos los productos estrateglcos de la Umdad de Negomos es

' necesarlo compararlos con Ios productos dela competencna

La |mportanc1a de este punto es que deben de cconocer a fondo Ios productos‘
S|m||ares de Ia competenc:a y que complten dlrectamente con los nuestros Con el

fm de reahzar estrateglas argumentos de venta rewsadas semanalmente para

promover y defender el producto ensalzar Ias bondades o beneflclos de nuestro o

producto, ‘mlmmlzar las debilidades, minimizar el p,roducto ’de la competencia.

2.4.554 Identlﬁcaclon de Ios Cllentes Potenciales
En este punto se trata de |dent|ﬁcar a Ios cllentes mas rentables de la Umdad de
Negocios. Exusten algunos crlteruos para detectar a los cllentes lmportantes y

potenmales, y seran estos»con los que trabajaremos prlmeramente. (Ver Anexo 5)

' Este tipo de clientes al que Ilamamos, pot‘eciales,]son aquellos que dejan mas
utilidad a la Unidad de Ne‘gdcibs, tambien podemos incluir a clientes nuevos que
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por sus caractenstrcas se les puedan ofrecer algunos productos y servicios. Esto
| depende prrncrpalmente de conocer al cllente desde cuanto saldo maneJa

‘ cuantos empleados trene cuando es empresa que tlpo de pagos reallza ya seaa
terceros o servrcms tenrendo con esta mformacrén un. panorama mas ampho de
nuestro clrente para poder cubrrr sus necesrdades y Iograr el crecrmlento del

mlsmo para beneﬂclo de nuestro Unrdad de Negocros

2455 Comparar la mformaclon del mlcromercado y los productos estrella

' Para comparar Ia rnformacron del mlcromercado y Ios productos estrella debemos
encontrar si exrste relacron entre el tlpo de chentela del mrcromercado atendldo y'
,Ios productos que. mas |mportanc:|a trenen en nuestra Umdad de Negocros
‘ Asrmlsmo debemos detectar las zonas colonlas [ segmentos de mercado que no |
hemos atacado en nuestro mlcromercado lo cual se IIevara a cabo a través de

: vrsrtas drrectas a nuestros posrbles cllentes

EI resUltado del analisis'anterior pérmitiré determinar las variables estratégicas.
mrsmas que se concentraran en una cédula ésta nos mostrara el avance del

‘ ,Consejo de Umdad

2.4.5. 6 Generaclon de Ideas |

Es el momento de |mag|nar todas Ias posrbles solucrones y ponerlas por escrlto o
verbalmente en el Consejo Io |mportante de esta subetapa es no hmltar la
creatrwdad y la oportumdad de escrrblr cada una de las |deas posrbles para

: mcrementar la rentabllldad y ganar partrcrpacron de mercado.
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- Algunos temas recomendados parala generacnon de ideas son:
1. Obstéculos para su promomon y venta
2, Mantenlmlento y desarrollo de cllentes lmportantes y potehcnales
‘3. Amenazas de la competenCIa |
4, lnfraestructura de la sucursal
5 Tipos de cllentes que consumen estbs produéto“s v
6. Obstaculos para promover las: areas de m|cromercado que no se han atacado

7. Problemas para la retencuén de cllentes actltud solucuén de problemas

' 2 4.5. 7 Evaluaclon y selecclon de ldeas i ; k. : 1"

Una vez que se hayan escnto todas las ldeas de mejora deberan seleccionarse las
2 63 mejores |deas evaluadas en cuanto asu costo—benef icio de |mplantacuon es
|mpor1ante se evalue cada una de ellas en grupo para podé‘l’ eleglr la éptlma y
fact|ble para lograr todos Ios ObjetIVOS del Consejo dlchas |deas quedaran,

plasmadas enel "Plan de Accnén"

‘2.4.’5.8’ : Deﬁnicféh da la Estrategia

Con base en Ias solucnones antenores se propone una meta se elege unai ‘

perspectwa de cémo deseamos ver Ia sucursal en el snguuente mes. Para lo -

antenor se seleccnonan vanables medlbies como
e Captacion - | s |

| ‘. Colocacnén |

) Cantldad de visitas semanales

. ‘Cantldad de s‘eguros_vendldos, :

3



s Reduccién de cartera vencida '

25 MEDICION Y CONTROL

B En este etapa el Consejo de Ia Unldad de Negocros se encargaré de medlr sus

vanables estrateglcas mensualmente as[ como las vanabies de sus presupuestos ‘
con el ﬂn de determmar Ias acctones semanales para ehmmar dlchas desvuacrones

Ly mlmmlzar Ias acmones de Ia competenma

La evaluaCIon se reahzara mrdlendo el grado de avance del presupuesto creado
“enla Unldad de Negocms a pnnCIp;os de ano en el cuaI se hace el compromlso de

Iograr un crec:mlento sostenldo durante Ios 12 meses del aﬁo o

| Las campanfias de pubhc:dad de Bltal a nwel lnstltuclonal y quewson |mplementadas '
; por el Consejo General del Grupo Fmanmero y de Ia competeﬁcia, sera de gran
utmdad para conocer si realmente estamos crecnendo en los productos y serVIC|os

que se ofrecen en estas campaﬁas

o El crecnmlento se evaluaré tanto en porcentaje como en ut|I|dad para la Unldad de

; Negocuos
Por Io tanto dlcha medicion se concentraré en Ia cédula en la cual se- debera'

especmcar Io que los demés bancos del m|cromercado estén hacnendo y que

ponen en desventaja a BITAL
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2.6 IMPLANTACION
Par’a';la'implantacién ‘de ‘Ias estra‘tegias pondren"ros en practica las‘ ideas
'seleccronadas para aumentar la rentabmdad de la Unldad de Negocros y la

partrcrpacron de mercado es una etapa en Ia que se requenra de gran entusrasmo L

- por parte de los mtegrantes de Ia mrsma \

En este plan de accion, 'quedan plasmadas las ideas qua muestran las estrategias
de venta para promover y. defender los productos asi como Ias estrategras para '

mmrmlzar Ias debrhdades de Ios mlsmos

27 VENTAJAS Y LIMITACIONES DEL CONSEJO DE UNIDAD DE NEGOCIOS “
BITAL, S.A. SUC. FRANQUICIAS e
Algunas ventajas y Irmitacmnes que se han detectado dentro del Consejo de

Unidad de Negocros y en las cuales se trabaja son Ias srgurentes

VENTAJAS

1 Canocimie'nto de prpdudtds y servicios.

Una de Ias v'ent_aj‘ya"sprih‘éipalasb es un‘e‘v los integrantes\detl Consejo de Unidad de
Negomos tendra la oportumdad de externar sus dudas en cuanto al conocrmrento
‘de praductos y servrcros que ofrece el banco a sus cllentes ‘para poder ofrecerlos

al 100% sin problema alguno
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k 2, Ejecuti\)os' Multifuncionales
La funcnén de. Ios EJeCLItIVOS que forman el Consejo de Umdad de Negoc:os son
k dlversas para Iograr una mayor. mtegracnén de los mlsmos se combmaran algunas,
de las: funcmnes que desempenan Iogrando asl el EjeCUtIVO Multlfuncmnal que\k

reqLuere Ia |nst|tu0|on

-3 lntercamblo de |deas
El mtercamblo de |deas resulta muy lnteresante ya que las drferentes expenencnas :
vwldas por cada uno de Ios lntegrantes del Consejo servnrén para tener unavision -

| mucho més ampha y bases mas solldas para el logro de ob;etwés propuestos

4, Sagu'ir‘nieni‘of y e{/”al‘uadié‘n. | |

" La evaluacion del des‘empeﬁo‘dal‘ Cbhs'ejo' d‘e‘Unida‘d de Negqéibs es‘ importanfe
~ya que de esta manera se conoceran los ob;etlvos alcanzados Ios que no se
‘ concretaron y que fué Io que fallé en el Iogro de los mlsmos tomando esto como

~ experiencia para crear nuevas‘estrateg]as\.‘ i

" LIMITACIONES
- 1. Retroalimentacion. |
Una Ilmltante sm Iugar a dudas esla falta de retroahmentacmn entre los Consejos

de Unldad de Negocms
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2. Evaluacuon
_La evaluacuon mdlvudual de Ios mtegrantes del Consejo de Umdad de Negocnos

- seria. necesarla para poder medlr eI rendlmlento de cada uno de ellos

3 Incentivos
Un plan de mcentlvos seria estlmulante para Ios mtegrantes del Consejo de

Umdad de Negocnos

4. Investigacién de Campo
La mvestlgacnén de campo se podna apllcar para amphar eI conocnmlento de la

competencna en el mlcromercado de la Unldad de Negomos '

CAPITULO ]

DE UNIDAD DE NEGOCIOS

NSEJO
MEJORAS ALCO ANQUICIAS

BITAL S A., SUCURSAL FR
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