
 
 
 
 
 [image: images/cover.jpg]


 

 
 
 
 
 
 Gerencia de ventas 

 
  Sea un animador de sus vendedores 

 
  Segunda edición 

 
  Jorge Eliécer Prieto Herrera 

 

 
 
 
 
  Catalogación en la publicación – Biblioteca Nacional de Colombia 

 
  
  Prieto Herrera, Jorge Eliécer 
 
  Gerencia de ventas / Jorge Eliécer Prieto Herrera. -- 2a. ed. – Bogotá : Ecoe Ediciones, 2015 
 
  170 p. – (Ciencias empresariales. Mercadeo y ventas) 
 
  Incluye bibliografía 
 
  ISBN 978-958-771-120-2 
 
  1. Administración de ventas 2. Vendedores y arte de vender I. Título II. Serie
 
 
  CDD: 658.81 ed. 21 CO-BoBN– a931038 
 

 
   

 

	
 Colección: Ciencias empresariales  

	
 Primera edición: Bogotá, 2008  
 

 

	
 Área: Mercadeo y ventas  

	
 Segunda edición: Bogotá, abril de 2015  
 

 

	
  

	
 Reimpresión: Bogotá, enero de 2015  
 

 

	
 Reimpresión: Bogotá, octubre de 2015  
 

 

	
  
 

 

	
 ISBN: 978-958-771-120-2  
 

 

	
 E-ISBN: 978-958-771-121-9  
 

 

	
  
 

 

	 © Jorge Eliécer Prieto Herrera  
 

 

	
  
 

 

	 © Ecoe Ediciones Ltda.  
 

 

	 e-mail: info@ecoeediciones.com  
 

 

	 www.ecoeediciones.com  
 

 

	 Carrera 19 No. 63C - 32, PBX.: 248 1449  
 

 

	
  
 

 

	
 Coordinación editorial: Andrea del Pilar Sierra  
 

 

	
 Diagramación: Astrid Prieto.  
 

 

	
 Carátula: Wilson Marulanda.  
 

 

	
 Impresión: La imprenta  
 

 

	
 Calle 77 No. 27 A - 39 Tel.:2402019  
  
 

 
  Impreso y hecho en Colombia - Todos los derechos reservados 

 

 





 Listado de animaciones 


 Animación 1. Los grandes cambios 


 Animación 2. Concepto de marketing 


 Animación 3. Marketing estratégico y marketing operacional. 


 Animación 4. Planeación del marketing 


 Animación 5. Competencias del marketing 


 Animación 6. Los costos en la rentabilidad 


 Animación 7. Métodos de análisis de la productividad 


 Animación 8. La pirámide estratégica del mercadeo 


 Animación 9. La escalera de la lealtad en el marketing 


 Animación 10. Las fuerzas de la competencia 


 Animación 11. Enfoques de la ventaja competitiva 


 Animación 12. La cultura de la productividad 


 Animación 13. Plan de mercadeo empresarial 


 Animación 14. Enfoques del Plan de mercadeo empresarial 


 Animación 15. Plan, estrategia y programas de mercadeo 


 Animación 16. Programas de producto 


 Animación 17. Programas de precios 


 Animación 18. Programas de distribución 


 Animación 19. Programas de promoción 


 Animación 20. Sinergia en el marketing 


 Animación 21. Las preguntas del gerente de ventas 


 Animación 22. Las decisiones del gerente de ventas 


 Animación 23. Proceso de toma de decisiones 




 Animación 24. Matriz de Decisiones Estratégicas 


 Animación 25. La capacidad gerencial en las ventas 


 Animación 26. Los autos del animador de vendedores 


 Animación 27. Los siete pecados del gerente de ventas 


 Animación 28. El proceso de los negocios 


 Animación 29. Las siete “P” de la Planeación de ventas 


 Animación 30. Integración de planes en las ventas 


 Animación 31. Tipos de pagos a vendedores 


 Animación 32. La organización de ventas 


 Animación 33. Estructura Lineal de ventas 


 Animación 34. Estructura funcional de ventas 


 Animación 35. Estructura especializada por producto 


 Animación 36. Estructura especializada por zona geográfica 


 Animación 37. Estructura especializada por clientes 


 Animación 38. Mapa de Bogotá D. C. por localidades 


 Animación 39. Mapa de Bogotá D. C. por zonas geográficas 


 Animación 40. Tipos de rutas en ventas 


 Animación 41. La dirección de ventas 


 Animación 42. El triángulo del liderazgo en ventas 


 Animación 43. Jerarquía de necesidades de Abraham Maslow 


 Animación 44. Modelo Desarrollo a Escala Humana Manfed Max Neff 


 Animación 45. Instrumentos de comunicación en las ventas 


 Animación 46. El proceso de comunicación empresarial 


 Animación 47. Conocimientos básicos del vendedor 


 Animación 48. Tipos de capacitación 


 Animación 49. Inventario de necesidades en capacitación 


 Animación 50. Psicología del consumidor 


 Animación 51. La evaluación de vendedores 


 Animación 52. Áreas claves de una reunión de ventas 





 

 



 Presentación 


 

 El presente libro pretende apoyar en forma positiva, fácil y didáctica el trabajo de los gerentes de ventas en las compañías de Colombia y el mundo. Se trata de contar con una herramienta útil para la planeación, organización, dirección, evaluación y retroalimentación de la fuerza vendedora, mediante una serie de propuestas temáticas de interés común que facilite el éxito en la penetración de nuevos mercados o para la supervivencia en los actuales. 




 En la primera unidad, usted entrará de manera sencilla y directa al fascinante mundo del mercadeo. En la segunda unidad descubrirá, profundizará o actualizará la función del gerente de ventas, y en la tercera unidad tendrá a la mano instrumentos de gestión efectivos para el manejo del personal estrella de las empresas: los vendedores. 




 Al igual que mis libros anteriores, el contenido es producto de investigaciones sobre lo que necesitan de verdad los gerentes de ventas, con animaciones que permiten una comprensión rápida de los temas y obviamente con el reconocido e inconfundible estilo de redacción ameno y preciso que invita a leer todo el libro y a poner en práctica los conocimientos y experiencias allí enunciados en él. 




 Este documento de consulta gerencial permanente también trae ejercicios de progreso formativo, estudios de caso, lecturas motivadoras y mensajes especiales para compartir con su equipo vendedor y hacer más dinámicos sus eventos de capacitación y fortalecimiento organizacional. 




 Estoy seguro, que los miembros del departamento comercial de su organización van a aprender y a disfrutar de las enseñanzas y de las propuestas de mejoramiento continuo incluidas en este libro, Gerencia de Ventas, las cuales marcan la diferencia en relación con otros muy buenos textos de esta área del conocimiento. 






 Atención, señor gerente de ventas, si en algún momento desea ampliar con sus vendedores sobre un tópico de manera específica, bien pueda comunicarse con el autor y será atendido de manera oportuna y profesional, como usted se lo merece. 




 Solo resta desearle el mejor de los éxitos en esa dura, retadora, exigente pero excitante y exitosa labor de impulsar personas con mucha mística y muchas ganas de sacar adelante las empresas, al fin y al cabo el estado de ganancias y pérdidas comienza con un rubro: ventas. 




 El autor 




 El que sabe mandar encuentra siempre a los que han de obedecer


 Friedrich Nietzsche 







  

 



 UNIDAD 1: EL MUNDO DEL MERCADEO 


 

 ► La globalización del mercadeo 


 ► Enfoques del marketing 


 ► La administración del mercadeo 


 ► La nueva competencia 


 ► El paradigma de la crisis 


 ► El Plan de mercadeo 


 ► La sinergia del marketing 




 Primera Lectura gerencial: “La desinformación” 


 Primer ejercicio de avance gerencial 


 Primer estudio de caso 





 







 1. La globalización del mercadeo 


 La globalización es un fenómeno natural, y a veces un mito, que compromete a todo el mundo y además es irreversible, con el agravante de que las naciones que no se presenten a las mesas de negociación donde se discuten asuntos de interés mundial están condenadas a ser objeto de repartición de los poderosos, y por supuesto a ser dominados. 




 Se cree que la globalización es un hecho nuevo pero esto no es cierto pues la fuerza laboral es menos móvil que lo que era en el siglo pasado, en el cual no se exigía como ahora documentos de ingreso a los países y las personas podían transportarse de un lugar a otro sin problemas. Igual ocurría con las mercancías, cuando los bienes se desplazaban con mayor libertad sin tantas fronteras. Incluso los capitales hoy se desplazan con menos libertad que en el siglo pasado, es decir que el siglo XIX fue donde realmente se dio lugar al nacimiento de la economía global. 




 Pero aún más, según Pulido (2006) se han presentado cuatro globalizaciones, a saber: Primera: originado por el descubrimiento de América y la circunnavegación del África en donde el mercado se multiplicó tanto que los talleres artesanales no pudieron abastecer la demanda dando lugar a la manufactura. Segunda: los mercados siguieron creciendo y se produjo una expansión de las fuerzas productivas y vino una nueva colonización del mundo. La economía en desarrollo necesitaba grandes capitales y más mano de obra asalariada con dos clases sociales demarcadas con precisión: los capitalistas y los asalariados. Tercera: Surge el maquinismo y se impone la tercera colonización y el mundo se lo reparten unas pocas potencias que saturan el mercado y la competitividad se acelera provocando la Primera Guerra Mundial. Cuarta: La revolución científica-tecnológica y técnica produjo ventajas competitivas exigiendo a producir bueno, bonito y barato para sostenerse en los mercados nacionales e internacionales dando espacio a que conglomerados, grupos financieros y empresa transnacionales jueguen un papel importante. 




 Con la globalización los flujos de capital son ahora muy distintos –antes los movimientos de dinero eran ahorros de un reducido grupo de familias ricas–, y hoy las inversiones se fundamentan en recursos más amplios y apalancados. 




 El mundo para poder mercadear se organiza en bloques de países y por curiosidad están al norte del planeta. Los EE. UU., por su poderío y tamaño, es un bloque. La Unión Europea tiene su propio bloque. Rusia, China y Japón tienen su bloque natural y solo en el sur aún nos estamos organizando para crear un bloque latinoamericano que pueda competir contra los otros sistemas de comercio. 




 Un estudio de la Goldman Sachs (2003) que analizó el crecimiento del PIB, el ingreso per cápita y el movimiento monetario de Brasil, Rusia, India y China dice que antes del 2040 este bloque titulado BRIC será la mayor fuerza económica mundial superando al G6 (EE. UU, Japón, Alemania, Francia, Italia y el Reino Unido). La economía de la India será mayor que la del Japón en 2032 y la de China mayor que la de EE.UU. en 2041. 




 El desarrollo vertiginoso de las telecomunicaciones es uno de los aspectos más determinantes de la globalización. Un estudio de las Naciones Unidas (1999) señala que el promedio de llamadas telefónicas internacionales por persona en Suiza es de 247 minutos al año, en Canadá 110, en EE: UU: 60, pero en Colombia es de apenas 3 minutos, en Rusia 2 y 1 en Ghana y Pakistán. En Mónaco hay 99 teléfonos por cada 100 personas, en EE. UU. hay 70, en Argentina y Costa Rica 18, en Uganda 0.2 y en Afganistán 0.1 teléfonos por cada 100 habitantes. En Nueva York hay más líneas telefónicas que en todas las zonas rurales de Asia. En Londres existen más cuentas de internet que en toda África y se calcula que el 40% de la población de todo el mundo jamás ha hecho una llamada telefónica. 




 Claro, la globalización que se vive hoy de cierta forma es totalmente nueva y, sin duda alguna, afecta a muchas más personas que las veces anteriores, no solo por el incremento de población, sino por sus alcances económicos, sociales, políticos y culturales; unido al poder de la inteligencia humana y que es mucho más fuerte que el mismo poder de la industria y que provocará revoluciones gigantescas en todos los países del mundo 




 Los grandes cambios


 Los grandes cambios del siglo actual se pueden resumir en tres frentes principales:


 Frente 1: Los clientes asumen el mando:


 La verdad es que el llamado mercado masivo nunca existió, pero durante la evolución del mercado se tuvo el paradigma de que todos los clientes eran más o menos iguales. Entonces, lo importante no son tanto los clientes sino mi cliente. 






 Los clientes hoy pueden expresar más fácilmente lo que sienten, lo que quieren, cuánto pagarán por el produservicio, piden que los traten de forma individual, están más informados debido a la tecnología y las relaciones son personalizadas.


 Frente 2: La competencia se intensifica:


 En el pasado la empresa que sacaba un producto o servicio aceptable al mercado con un precio razonable tenía la oportunidad de vender. Hoy, ninguna empresa puede jactarse de tener un territorio o porción de mercado protegido contra la competencia nacional o extranjera, es decir no existe la territorialidad del producto, el poder de la distribución es más notable, la calidad de la marca produce diferencia y las nuevas tecnologías traen a su vez nuevas formas de comercializar los productos y servicios.


 Frente 3: El cambio es una constante:


 La velocidad del cambio es cada vez mayor. Ya el pez grande no se come al chico, ahora el pez rápido le gana al lento. El cambio implica una capacidad de adaptación, una apertura a la innovación, una modificación de actitudes, una consolidación de valores, una forma de supervivencia, un factor de crecimiento y un generador de utilidades. 




 Los ciclos de vida de los productos son cada vez más cortos y por lo tanto el tiempo para generar nuevos productos es valioso debido a la obsolescencia de los mismos. 




 En tiempos de cambio quienes están en disposición de aprender ganarán la lealtad del mercado, mientras que los que creen que ya saben todo se encontrarán hermosamente equipados para enfrentarse a un mundo que hace rato dejó de existir. 






 Animación 1. Los grandes cambios 
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 Aprendizajes de la globalización


 Teniendo como base las ilustraciones del profesor Enrique Morales Nieto (1996), hemos tomado lo positivo de la globalización, lo cual se entiende mejor con la indicación de algunos “aprendizajes” que nos ha dejado este proceso: 




 

	 Aprendimos que hay que mejorar en productividad y eficiencia. 
 

	 Aprendimos que somos un país de pequeños y medianos empresarios pero con la capacidad de construir una economía poderosa. 
 

	 Aprendimos que Colombia es más que café y ciclismo. 
 

	 Aprendimos que hay un buen equilibrio entre competencia y cooperación. 
 

	 Aprendimos que el que no tiene creatividad no innova. 
 

	 Aprendimos que hay que correr riesgos creando canales de comercialización efectivos para llevar nuestros productos al exterior. 
 

	 Aprendimos que el empleo es la fuente primaria de la distribución de la riqueza. 
 

	 Aprendimos que el Estado es un gran socio estratégico para la innovación y desarrollo de productos. 
 

	 Aprendimos que la procrastinación es una enfermedad personal y empresarial. 
 

	 Aprendimos que el progreso es cuestión de actitud mental positiva y de amor a Colombia. 
 


 No hay comunidad sin comunicación ni comunicación sin comunidad.


 José María de Santes 






 2. Enfoques del marketing 


 Concepto de marketing


 Existen muchas definiciones, conceptos o acercamientos al marketing o mercadeo. Sin embargo, en esta oportunidad vamos a tomar la del profesor Prieto (2001): “El mercadeo estudia la forma en que las relaciones de intercambio son creadas, estimuladas, facilitadas, valoradas y gobernadas. La esencia del mercadeo esta en la relación de intercambio, definida como conexión de recursos, personas, actividades orientadas hacia la creación e intercambio de valor para el mercado”. 




 Animación 2. Concepto de marketing 
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 Enfoques del marketing


 Ahora sí, abordemos el mercadeo desde el punto de vista estratégico y desde el punto de vista operativo. 




 En el marketing estratégico, la empresa hace un “análisis” de los consumidores y del mercado, orienta la empresa hacia el mercadeo, satisface totalmente las necesidades del cliente y descubre nuevos motivos de compra. La empresa logra ventajas competitivas a corto y largo plazo mediante la diferenciación de los productos o servicios o mediante el manejo óptimo de los costos. 




 El marketing estratégico se dirige hacia el aprovechamiento de las oportunidades para mejorar el crecimiento, la utilidad y mantener el nivel de supervivencia en el sector, obteniendo información sobre la demanda, la segmentación del mercado basado en una permanente investigación del mismo. Es responsabilidad de la alta gerencia quien centra el análisis en los consumidores, la competencia y la compañía. 




 El marketing operativo es una “acción” fundamentalmente táctica de mediano y corto plazo donde se pone en práctica la estrategia empresarial. Es una conquista del mercado que se preocupa por la venta y distribución del producto teniendo como herramienta básica la publicidad, es decir que es una gestión comercial basada en el marketing mix clásico. 




 Animación 3. Marketing estratégico y marketing operacional 
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 Es conveniente anotar que en cualquiera de los dos sistemas la gerencia de marketing es responsable por las ventas en el análisis y planeación del mercado, pronóstico de ventas, oportunidades de mercadeo, comportamiento de consumidores, investigación de mercados, distribución de productos y servicios, costos de ventas y evaluación del marketing. 




 Igualmente, para lograr una excelente gestión de mercadeo se deben tener en cuenta lo siguientes aspectos: 






 

	 Desarrollo de objetivos organizacionales 
 

	 Formulación de presupuestos 
 

	 Definición de una filosofía del servicio al cliente 
 

	 Segmentación de los mercados 
 

	 Diferenciación de la marca 
 

	 Definición de un plan de contingencias 
 

	 Evaluación de los medios 
 

	 Programas de publicidad 
 

	 Realización de eventos y demostraciones 
 

	 Promoción para mayoristas 
 

	 Fomentar el merchandising 
 

	 Capacitación del personal 
 

	 Manejo de los precios 
 





 3. La administración del mercadeo 


 Aunque usted como gerente de ventas debe ser experto en mercadeo, por eso me permito hacer un panorama del marketing para profundizar y actualizar sus conocimientos. 




 Finalidad del negocio


 Un negocio debe conocer primero que todo su finalidad y esta debe encontrase en la sociedad donde va a tener influencia o a prestar un servicio. Pero para eso necesitamos crear clientes-compradores del producto o servicio derivado de la finalidad determinada. 




 La finalidad básica de las compañías es lograr la satisfacción total del cliente, que está dada por la comparación que este hace entre el nivel de beneficios percibidos luego de la compra y el uso y el nivel de beneficios esperados antes de haberla realizado. 




 Cuando el cliente se encuentra totalmente satisfecho tiene una mayor lealtad hacia la compañía y su satisfactores, y además se convierte en el principal medio de comunicación publicitaria. 




 Solo viven aquellos que luchan.


 Victor Hugo 






 Las empresas orientadas hacia al mercado tienen dos grandes pasiones: i) “el cliente y ii) la competencia”; que son analizadas a través de la inteligencia de mercados para ser difundidas por medio de la inteligencia comunicativa y luego mejoradas mediante la investigación de mercados para responder inmediatamente a los cambios del consumidor. 




 Estrategias corporativas


 Las estrategias corporativas o decisiones de alta gerencia proporcionan a las empresas guías a largo plazo en relación con sus mercados, productos, servicios y necesidades por atender de la clientela, obteniendo utilidades. Es decir, identifican los diferentes negocios en los que una compañía debe estar en el mercado. 




 La estrategia corporativa debe tener en cuenta los problemas y oportunidades del entorno, los recursos, capacidades y los objetivos de la compañía en relación con el análisis del mercado. 




 La planeación del marketing corporativo abarca dos aspectos importantes: i) la estrategia corporativa que establece los mercados a servir y los tipos de productos y servicios a ofrecer y ii) la estrategia de la mezcla de productos que establece el tipo de contribución de cada producto a la imagen corporativa total y la participación relativa de los recursos destinados por la compañía a cada producto o línea de productos y servicios. 




 Las estrategias corporativas tienen tres grandes enfoques: i) Crecimiento Mercados actuales (penetración del mercado, desarrollo del producto e integración vertical); ii) Crecimiento Nuevos Mercados (desarrollo del mercado, expansión del mercado y diversificación) y iii). Consolidación: (atrincheramiento, eliminación y retirada del mercado). 




 La estrategia de la mezcla de producto ayuda a la gerencia de marketing a priorizar mediante tres conceptos básicos: i) el modelo de portafolio de productos; ii) el ciclo de vida del producto y iii) el posicionamiento. 




 El peor jefe que nos puede tocar, es un mal hábito.


 Cicerón 






 Animación 4. Planeación del marketing 
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 Los modelos de portafolio de productos permiten a la empresa asegurar utilidades a largo plazo y un flujo de efectivo para cada producto. 




 El ciclo de vida del producto sirve para identificar la tendencia de las ventas en los productos actuales y para nuevos productos, determinado la naturaleza cambiante de la competencia, los costos y las oportunidades del mercado a través del tiempo. 




 Es insensatez pura hacer la misma cosa del mismo modo y esperar un resultado diferente.


 Rober Milliken 




 El gerente de marketing cuando analiza la situación, es decir cuando identifica los problemas y las oportunidades de su empresa, debe tener en cuenta los siguientes aspectos: el análisis del mercado, el mercado objetivo, la ventaja competitiva, la medición del mercado y el análisis de rentabilidad y productividad. 




 El análisis de la situación le permite al gerente de marketing ubicar los objetivos del producto, los mercados, los competidores, los factores del proceso de compra, los segmentos del mercado, las ventas de la industria, las ventas de la compañía y la incidencia de los costos y precios en la rentabilidad y la productividad de la organización. 






 Análisis de mercado 




 El análisis de mercado contiene los siguientes pasos: 




 

	 Definición del mercado relevante, 
 

	 Análisis de la demanda primaria para ese mercado, 
 

	 Estudio de la demanda selectiva, 
 

	 Segmentación del mercado, 
 

	 Evaluación de la competencia y determinación de los mercados objetivos potenciales. 
 


 El mercado relevante es el conjunto de productos y servicios dentro del mercado total del producto que son importantes para la empresa. Para ello el gerente de marketing tiene dos elementos de análisis: i) la estructura del mercado relevante y ii) los límites dentro de ese mercado, los cuales le permiten establecer la participación en el mercado, es decir el porcentaje que nuestra compañía tiene dentro del mercado total. La definición del mercado relevante se debe realizar según la forma del producto, el segmento de los clientes y el tiempo. 




 El gerente de marketing debe decidir si quiere influir sobre la demanda de marcas propias en el mercado (competencia de marcas), influir sobre la demanda de su forma de productos en el mercado (competencia de forma de producto) o si va a influir sobre la demanda de su propia clase de producto en el mercado (competencia en la clase de producto). 




 Para ello debe tener claro las necesidades genéricas (ej.: educación), clase de producto o servicio (ej.: educación universitaria) y la forma del producto o servicio (ej.: presencial o distancia). 




 Animación 5. Competencias del marketing 
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 El análisis de la demanda primaria, demanda por la forma o clase de producto del mercado relevante, lleva al gerente de marketing a establecer el perfil de los compradores, los factores influyentes de compra, aspectos manejados en las teorías del comportamiento y en la psicología del consumidor. 




 El gerente de marketing una vez establecido la demanda primaria se dedica a estudiar el proceso mediante el cual los compradores se inclinan por ciertas marcas o sustitutos específicos dentro del mercado relevante determinar así la demanda selectiva. 




 La segmentación del mercado es el proceso de dividir el mercado en grupos con características similares y respuestas homogéneas a la presencia de un producto o servicio en un mercado, para ello el gerente de marketing debe establecer el perfil de los segmentos, evaluar el segmento y seleccionar la estrategia de segmentación más apropiada a sus productos y servicios. 




 La evaluación de la competencia es el proceso mediante el cual analizamos todas las acciones de nuestros competidores en el mercado en relación con el mercado relevante y nuestros productos y servicios del portafolio. 




 La determinación de los mercados objetivos potenciales es la fase culminante después de haber recopilado información para tomar la decisión de seleccionar los mercados específicos donde se aplicarán las estrategias y programas de mercadeo de la empresa. 




 La meta del mercado objetivo es posicionar una marca dentro del mercado del producto que tenga una ventaja competitiva ofreciendo atributos importantes y únicos al consumidor, y que genera utilidades a la compañía. 




 La gerencia del marketing debe conocer el tamaño y la tasa de crecimiento de los mercados donde la compañía tiene influencia o desea influir y para eso debe utilizar un estimativo de la demanda del mercado, esto es deben medir el mercado. 




 Las principales tipos de medidas del mercado son las ventas reales o actuales, los pronósticos de ventas y el potencial del mercado. Las ventas reales o actuales hacen referencia a la demanda de la empresa o a la cantidad de ventas de un producto o servicio en comparación con las ventas de la industria, o sea las ventas de todas las otras compañías en el mercado. 




 Lo que no me mata me fortalece.


 F. Nietzsche 






 Los pronósticos de ventas hacen referencia a dos niveles: los de la industria y los de la compañía en especial, en un periodo determinado para un mercado definido. Los métodos básicos de pronósticos son los siguientes: modelos de series de tiempo, modelos de regresión múltiple y los métodos de criterio. El potencial del mercado es la demanda máxima de ventas de un producto que todos los vendedores pueden tener en un momento actual o en un futuro. 




 El potencial del mercado total o absoluto es un estimativo de la demanda potencial máxima basada en dos factores: i) el número de usuarios potenciales y la tasa de compra y sirve para evaluar las oportunidades del mercado, determinar cuotas y objetivos de ventas y ii) el número de punto de ventas al detal. 




 El potencial relativo del mercado consiste en la distribución porcentual del potencial del mercado total o absoluto entre las diferentes porciones de un mercado y sirve para asignar los gastos de publicidad, vendedores en los territorios y la localización de instalaciones. 




 El gerente de marketing generalmente se preocupa por la ventas o el crecimiento de la participación del mercado, pero también es importante que se preocupe por saber cuál es la rentabilidad que debe sacrificar para logra una venta específica o para obtener un objetivo de participación en el mercado. 




 Análisis de rentabilidad


 El análisis de rentabilidad de un producto requiere de la comparación de los costos variables, aquellos que varían en relación con el volumen de ventas: las comisiones de ventas, materiales, mano de obra, etc., contra los costos fijos directos: asignados a un producto específico y costos fijos indirectos: no se cargan a un producto en especial sino a todos. 






 Animación 6. Los costos en la rentabilidad 
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 Para un fabricante los costos generalmente son fijos y variables, es decir a las unidades vendidas se les asigna una parte de costos fijos y una parte de costos variables. Para un minorista, el costo es variable porque toma en cuenta el pecio de compra del producto que compra para vender. 




 El cerebro no es un vaso para llenar, sino una lámpara para encender.


 Plutarco 




 El gerente de marketing debe evaluar las relaciones costo-volumen-utilidad. Los efectos de la capacidad o economías de escala permiten utilizar intensamente las instalaciones dedicadas a un producto y disminuir los costos de producción debido al mayor volumen de producción y también mediante el efecto de la curva de experiencia lo cual, debido a la disminución de los costos de mano de obra y de materiales, hace que se reduzcan los costos variables especialmente. 




 El análisis de productividad es el proceso del cálculo del impacto que tendrá sobre las ventas un cambio en los precios o en los gastos de mercadeo, dados por las relaciones de las funciones de respuestas de ventas y la elasticidad de la demanda. 




 Los métodos usados en el análisis de productividad son los siguientes: análisis de las relaciones históricas, análisis de la paridad competitiva, el experimento del mercado y el criterio de las personas de la compañía como vendedores, distribuidores, publicistas o de asesores externos basados en el conocimiento y experiencia del mercado. 






 Animación 7. Métodos de análisis de la productividad 
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 Ahora sí, el gerente de marketing con el objetivo de cada producto establecido en el plan de mercadeo se dispone a desarrollar la estrategia de mercadeo. Esta estrategia es una carta de navegación sobre lo que desea hacer la empresa en relación con la demanda de un producto o servicio en un mercado objetivo, traducida en programas de mercadeo con énfasis en el producto, el precio, la promoción y la distribución. 




 La empresa, entonces, puede incidir sobre la demanda primaria, primero que todo incrementando el número de usuarios a través del incremento en la disposición y capacidad de compra; y segundo incrementando la tasa de compra a través de la promoción otros usos del producto, impulsando mayores niveles de consumo y el reemplazo por rediseño del producto, o incidir sobre la demanda selectiva, primero que todo reteniendo los clientes actuales logrando preferencia por utilidad, mejoramiento en los procesos de compra y fidelización del cliente, o captando nuevos clientes mediante el posicionamiento igualado o diferenciado. 




 La demanda primaria son las ventas totales de una clase de producto y en ella es clave la identificación genérica de la necesidad. La demanda selectiva son las ventas de una marca específica dentro de una clase de producto y es la clave para diferenciar la marca respecto de su competencia. 
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