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Al final del libro encontrará el código para ingresar al Sistema de información en Línea - SIL - donde podrá encontrar lecturas y material complementario sobre la gerencia de ventas, los enfoques del marketing, actividades y recursos clave. 
 
   



PRESENTCIÓN 
  

El presente libro apoya de 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 faciliten el éxito en la penetración en 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 cuanto a la globalización, enfoques del marketing, el plan de mercadeo y las tendencias propias de la disciplina. En la segunda unidad descubrirá, profundizará o actualizará la función del gerente de ventas, sus decisiones y algunos pecados en su gestión. En la tercera unidad, tendrá a la mano instrumentos gerenciales efectivos para planear, organizar, dirigir, controlar y retroalimentar al personal estrella de las empresas: los vendedores. 
  

Al igual que en textos 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 enunciados en el mismo. 
  

También este documento de consulta gerencial permanente 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 de que los miembros del área 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 profundizar 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 y exigente pero excitante actividad encaminada a impulsar personas con mucha mística y 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 
 
 
   



CAPÍTULO 1

 EL MUNDO DEL MERCADEO
 
  

1.1 La globalización del mercadeo 
  

La globalización es un fenómeno natural, 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 debatir asuntos de interés mundial relacionados con su acontecer político, económico, comercial, social y cultural serán arrasados por los poderosos y, por supuesto, serán dominados, como siempre. 
  

La globalización no es un hecho nuevo, lo que pasa es que la masa trabajadora es más estática que en épocas anteriores y no había tantos requisitos de ingreso a los mercados, además de que los ciudadanos de las naciones podían desplazarse de un sitio a otro sin dificultades. La misma situación se presentaba con los productos y servicios porque estos se movilizaban con mayor facilidad y sin tantas fronteras, incluso los capitales hoy se desplazan con menos libertad que en el siglo pasado. En conclusión, es en el siglo XIX cuando realmente se desarrolla el concepto y la funcionalidad de la economía global. 
  

Según Cleri (1996): 
 

 La globalización de los mercados ha sido el resultado natural de la presión a la que se vieron sujetas las compañías, para mantenerse en un mundo altamente competitivo, en el que el éxito depende de una elevada productividad y eficiencia, que sólo es posible obtener a partir de cuantiosas inversiones en equipamiento, tecnología y mercadotecnia. (p. 22) 
 
  

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, mientras que hoy las inversiones se fundamentan en recursos más amplios y apalancados. 
  

Pero aún más, según Pulido (2006), se han presentado cuatro (4) globalizaciones, a saber: la primera se origina 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. La segunda, los mercados siguieron creciendo, 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, se impone la tercera colonización, 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. 
  

Los países, para hacer sus transacciones comerciales, se organizan en bloques o comunidades generalmente con sede en el norte del mapa geopolítico. EE. UU. por su poderío y tamaño se consolidó en un bloque. La Unión Europea tiene su propio bloque. Rusia, China y Japón tienen su bloque natural, mientras que 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). Además, afirma que 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 la Organización para las Naciones Unidas (ONU) (1999) señala que el promedio de llamadas telefónicas internacionales por persona en Suiza es de 247 minutos al año, en Canadá 110 y en EE: UU 60, pero en Colombia es de apenas tres minutos, en Rusia dos y uno 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. 
  

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 a que el poder de la inteligencia humana es mucho más fuerte que el mismo poder de la industria y que esto provocará revoluciones gigantescas en todos los países del mundo. 
  

La globalización aplicada al mercadeo tiene dos (2) grandes componentes: el mercado y el producto global. Estos impulsan a las empresas a optimizar sus cadenas de abastecimiento y suministro para satisfacer las necesidades cada vez más complejas de los clientes a través de precio, calidad, oportunidad, rentabilidad, agilidad y una filosofía excelente del servicio. 
  



Figura 1. Los componentes de la globalización del mercadeo
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Fuente: elaboración propia. 
  

La globalización del mercadeo incluye el estudio de los tratados de libre comercio, que siempre son más benéficos para los países ricos, cuyos productos tienen mayor valor agregado derivado de su tecnología de punta; mientras que los países pobres, por lo general, exportan materias primas con poco valor agregado para ellos, pero que para los importadores son muy apetecidos. 
  

Creo que la globalización realmente mantiene y fomenta diversos elementos de las identidades nacionales y culturales. No creo que todo esté siendo homogeneizado. En todo caso, tu comida, tu cultura y tu raza podría llegar a formar parte del mundo globalizado, y por lo tanto ser absorvida por otros países. 
  

Nouriel Roubini 
 
  

Los gerentes de mercadeo, de manera especial, deben enfrentar este fenómeno de la globalización de los mercados, aunado al acelerado cambio tecnológico, para poder identificar los competidores globales, la incidencia de las presionantes fuerzas sociales, la innovación, la creatividad organizacional y la falta de recursos, etc. De este modo, logran satisfacer plenamente las necesidades de los clientes y así mantener una participación en el mercado que permita la supervivencia, el crecimiento y las utilidades de sus compañías. 
  

Los grandes cambios: 
  

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

Frente 1: Los clientes asumen el mando 
  

Siendo sinceros, lo que se conoce como mercado masivo nunca existió, pero dentro de la historia del mercado se tuvo el paradigma de que todos los clientes eran más o menos iguales. Entonces, lo importante no es tanto los clientes, sino mi cliente. 
  

En la actualidad, los clientes manifiestan más fácilmente lo que necesitan, lo que sienten, lo que quieren, cuánto pagarán por el producto o servicio, 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 
  

Antes de llegar la globalización, una empresa lanzaba un producto o servicio al mercado basándose en una investigación adecuada y lo más seguro era que tenía alta probabilidad de éxito, es decir, 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. Las formas de satisfacer al público y de acercar las mercancías son más competidas, 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 forma rauda del cambio es cada vez notable, el paradigma “que el pez grande se comía al chico” pasó de moda y entró la frase “de que el pez rápido le gana al pez lento”. Cuando usted inicia un proceso de cambio, debe tener la capacidad de adaptarse a las exigencias del mercado, a una apertura a la innovación, a una modificación de actitudes, a una diversidad de principios y valores, a una forma de supervivencia empresarial, a un factor de crecimiento económico y a un generador potencial 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 estos. 
  

En tiempos de turbulencias globales, aquellos que tengan la filosofía del aprendizaje continuo ganarán la lealtad de la clientela. Por el contrario, aquellos que creen que ya saben todo sobre la estrategia y la táctica se encontrarán magistralmente preparados para enfrentarse a un mundo que hace rato dejo de existir. 
  



Figura 2. Los grandes cambios
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Fuente: elaboración propia. 
  

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. 
  
  

Las empresas que manejan la mercadotecnia de forma global reducen costos, tienen mayor preferencia de los clientes y usuarios, desarrollan mayores ventajas competitivas, tienen un ambiente laboral favorable y logran mayor posicionamiento de sus marcas. 
  



Vivimos en una sociedad globalizada, donde ya no estamos tan lejos los unos de los otros. 
  

Julia Navarro 
 
  
  

1.2 La nueva competencia 
  

Concepto: 
  

Se puede hablar de competencia cuando una persona puede entrar a un mercado libremente cumpliendo algunas normas legales, las cuales tienen su base en nuestra Constitución, pues esta garantiza la libertad de empresa y la iniciativa propia. 
  

Según Calderón (2005), “la competencia no estriba en la búsqueda insaciable de cómo destruir al enemigo, sino en cómo volvernos competitivos en un mercado global”. Existe competencia cuando un mismo grupo de personas buscan conquistar una misma clientela para satisfacerle una necesidad igual, similar o parecida. Por ejemplo, usted es productor o comercializador de lápices, pero en
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  	Las estrategias que sigue una compañía solo tienen éxito si ofrecen una ventaja competitiva en comparación con las estrategias de los rivales. 
  
  

  	Cuando en un mercado exista la posibilidad de que las empresas nuevas entren en una industria particular sin gran dificultad, esto aumentará la intensidad de la competencia entre esas empresas. Las barreras pueden ser: economías de escalas rápidas, necesidad de tecnología y conocimientos especializados. 
  	Pero, aunque existan barreras, las empresas nuevas pueden entrar con productos de calidad superior, precios más bajos y fortalezas en sus sistemas de comercialización. 
  
  

  	Las presiones competitivas que surgen de los productos sustitutos aumentan conforme el precio relativo de estos disminuye y los costos de los consumidores, por cambiar a otro producto, bajan. 
  
  

  	Este poder afecta el mercado cuando existe una gran cantidad de proveedores, unas cuantas materias primas sustitutas o cuando el costo de cambiar de las mismas es caro. 
  
  

  	Cuando los clientes se concentran, son muchos o comparan grandes volúmenes, su poder de negociación es una fuerza importante en la competencia de una industria. 
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  	Enfoque de la total satisfacción del cliente 
  	Enfoque de la innovación continua 
  	Enfoque del compromiso institucional 
  
  

  	Poder de mercado: cómo se compara nuestro precio de venta máximo aceptable en relación con el competidor más peligroso (Diferenciación). 
  	Productividad: cómo se compara nuestro costo unitario en relación con el competidor más peligroso (Experiencia). 
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1.3 Enfoques del marketing 
 
  Concepto de marketing: 
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  	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 
  
  

  

 
 
  

1.4 La gerencia de mercadeo 
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1.5 Plan de mercadeo 
  

  

  

  	Sirve para dar bases sólidas al trabajo de planeación. 
  	Sirve de mapa organizacional. 
  	Sirve para controlar la gestión y la puesta en marcha de la estrategia. 
  	Sirve para informar a los nuevos participantes de su papel dentro del plan. 
  	Sirve para obtener recursos para el plan. 
  	Sirve para reflexionar sobre el mejor uso de los recursos. 
  	Sirve para asignar responsabilidades y definir plazos de ejecución. 
  	Sirve para darse cuenta de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la compañía. 
  	Sirve para proporcionar una posición competitiva inicial. 
  	Sirve para orientar el ciclo de un nuevo producto o productos tradicionales. 
  	Sirve para establecer prioridades adecuadas. 
  	Sirve para facilitar el pensamiento organizado. 
  	Sirve para incrementar el crecimiento. 
  	Sirve para evaluar las estrategias alternativas. 
  	Sirve para hacer revisiones significativas. 
  
  



 [image: images/img-39-1.jpg]
  

  

  

 
  



 [image: images/img-40-1.jpg]
  

  

  

  

  

  

 
  

  





	Datos financieros: (Estado de Pérdidas y Ganancias del Plan)   
  



	  

	Real   

	Estimado   

	Propuesto   
  



	Ventas   

	  

	  

	  
  



	Pesos   

	$15.   

	$15.8   

	$16.4   
  



	Unidades   

	7.8   

	8.0   

	8.4   
  



	Aumento porcentual   

	4 %   

	5.2 %   

	10 %   
  



	Participación   

	3.4 %   

	3.6 %   

	4 %   
  



	Costo de los productos   

	$8.   

	$8.2   

	$8.2   
  



	Ventas y distribución   

	$4.4.   

	$4.4.   

	$4.4.   
  



	Publicidad y promoción   

	$1.6   

	$1.8   

	$2   
  



	Otros costos   

	$.2   

	$.4   

	$.4   
  



	Utilidades antes de impuestos   

	$.8   

	$1.0   

	$1.4   
  



	Impuestos   

	$.4   

	$.4   

	$.4   
  



	Utilidades netas (Distribuir - Invertir)   

	$.4   

	$ .6   

	$1.0   
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1.6 El paradigma de la crisis 
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 
 
  

1.7 Tendencias del marketing 
  

  

  	Internalización de mercados 
  	Aumento del trueque de productos y servicios 
  	Aumento de la importancia étnica de los mercados 
  	Cambio en la demografía y la geografía de los mercados 
  	Creciente heterogeneidad, individualización, pedidos a la medida, variedad y nichos de mercado. 
  	Creciente sector del marketing de servicios 
  
  

  	Ajustes instantáneos de la competencia 
  	Exceso global en la capacidad instalada 
  	Industrias crecientemente maduras 
  	Transformaciones aceleradas 
  	Reestructuración y reingenierías empresariales 
  	Cierre a nichos 
  	Proliferación de productos 
  	Guerra de autoservicios 
  	Alta congestión en la comunicación 
  	Éxito de productores de bajo costo 
  	Producción cero defectos 
  	Calidad en precios competitivos 
  
  

  	Nuevas formas de cooperación en marketing entre industrias y naciones 
  	Creciente interconexión global de economías con empresas multinacionales 
  	Liderazgo compartido en el comercio mundial 
  	Empresas de networks muy poderosas 
  	Cambio de empresas individuales a sistemas integrales 
  	Respuesta eficiente y satisfacción total al consumidor final 
  	Alianzas informales para ganar clientes 
  	Alta congestión en la comunicación 
  
  

  	Estandarización de los mercados globales 
  	Demanda mundial emergente 
  	Surgimiento de bloques regionales de comercio 
  	Reducción general de barreras al comercio 
  	Tecnología flexible de producción 
  	Mejora en los sistemas de control 
  	Comunicaciones avanzadas y rápidas 
  	Avance de una cultura juvenil homogénea 
  	Desarrollo en economías de logística y distribución 
  
  

  	Déficit fiscal elevado 
  	Vulnerabilidad del sistema bancario 
  	Competencia creciente de empresas extranjeras 
  	Fracasos de instituciones poderosas 
  	Fuerte sistema restrictivo legal 
  	Declinación del sector agrícola 
  
  

  	Avance vertiginoso de las T.I.C. 
  	Creciente flujo de información de datos 
  	Diseño veloz de sistemas de inteligencia de mercados 
  	Acortamiento de los ciclos de vida de los productos 
  	Aceleración de la introducción de productos y servicios 
  	Creciente complejidad de productos 
  
  

  	Canales extensivos de distribución 
  	Oportunidades múltiples de canales de distribución 
  	Mayor acceso de los minoristas a información relevante 
  	Auge de las marcas propias de minoristas 
  	Relaciones más directas entre productor y consumidor 
  	Responsabilidad mayor de los distribuidores 
  
  

  	Cambios en el énfasis de las relaciones laborales 
  	Impulso al entrenamiento del personal 
  	Mayor fomento a la investigación 
  	Creciente capacitación gerencial 
  	Formación para el cambio en computación 
  	Disminución de las industrias chimenea 
  	Avances en la robótica 
  	Preocupación por la privacidad de los consumidores 
  	Demostrado interés por el medio ambiente 
  
  

  	Importancia mayor de la interacción marketing-finanzas 
  	Desarrollo de la ingeniería empresarial del marketing 
  	Descentralización en la toma de decisiones 
  	Mayor acercamiento al cliente 
  	Reestructuración del diálogo del mercadeo 
  	Cambio esencial en la mente y las actitudes de los gerentes de mercadeo y ventas 
  	Turbulencia progresiva en los mercados 
  	Interés por la innovación a largo plazo 
  	Análisis inteligente en la toma de decisiones 
  	Aumento de requerimientos de servicios al consumidor 
  	Ciclo de vida más cortos de los productos 
  
  

  

  

 
 
  

1.8 Primera lectura gerencial: La desinformación 
  

 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
  


 
  

1.9 Primer ejercicio de avance gerencial 
  	Investigue cifras y datos que enriquezcan el tema de la globalización en el mercadeo. 
  	¿Cuál de los enfoques de marketing se utiliza en su empresa? Argumente. 
  	¿Cómo funciona la administración de mercadeo en su organización? Diseñe un resumen ejecutivo. 
  	¿Tiene su compañía en cuenta las fuerzas de la competencia? Justifique. 
  	Haga la descripción de una crisis de su institución y explique cómo la solucionaron. 
  	Compare dos (2) planes de mercadeo de empresas de su localidad y verifique si aplican los ítems propuestos en el libro. 
  	Elabore un ejemplo de sinergia de su empresa. Socialícelo. 
  
  

 

  

1.10 Primer estudio de caso: el caso de Jorge 
  

  

  

  

  

  


 
   





	Gerencia de ventas   
 

El libro apoya de forma positiva, fácil y didáctica el trabajo de los gerentes de ventas en las compañías de Colombia y el mundo. Es una herramienta útil para la planeación, organización, dirección, evaluación y retroalimentación de la fuerza vendedora, mediante propuestas temáticas de interés común, que facilitan el éxito en la intervención en nuevos mercados o para la supervivencia en los actuales.
 

En la primera unidad entrará de manera sencilla y directa al fascinante mundo del mercadeo y la globalización, enfoques del marketing, el plan de mercadeo y las tendencias propias de la disciplina. En la segunda unidad descubrirá, profundizará o actualizará la función del gerente de ventas, sus decisiones y algunos errores en su gestión. En la tercera unidad, tendrá a la mano instrumentos gerenciales efectivos para planear, organizar, dirigir, controlar y retroalimentar al personal estrella de las empresas: los vendedores. 
 

Dirigido a gerentes, directores, supervisores, coordinadores de ventas, docentes, estudiantes, asesores, consultores, investigadores, vendedores y personal de mercadeo, ventas y servicio de las empresas.


Área: Ciencias empresariales
 Subárea: Mercadeo y ventas
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