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I NTRODUCCI ÓN 

 

La presente invest igación aplicada t itulada "Propuesta para la creación de la 
fuerza de ventas en la empresa ACFERBO en Bogotá" t rabaja sobre las etapas 
de desarrollo de una compañía que van desde su fundación hasta su situación 
actual, y estudia la posibilidad de evaluar cómo la est ructuración de una fuerza 
de ventas cont r ibuye a su esperado desarrollo y crecim iento. Los beneficios 
propios de llevar a cabo esta invest igación están directamente orientados a 
conocer los requisitos, la metodología y los procedim ientos que perm iten ser 
aplicados para la creación de una fuerza de ventas en una em presa, teniendo 
en cuenta factores tanto cognoscit ivos como operat ivos que influyen en este 
proceso. Una vez obtenido el conocim iento necesario para poder sat isfacer el 
objet ivo del estudio, se propone una est rategia para la creación de la fuerza de 
ventas en la empresa ACFERBO, con el f in de generar un posterior aumento en 
el crecim iento del volumen de las ventas, para que los niveles de efect iv idad se 
superen con relación a la situación actual. Las conclusiones y recomendaciones 
del presente estudio, se relacionan al f inal del documento. 
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ANTECEDENTES 

 

ACFERBO es una empresa fam iliar de más de diez años const ituida en Bogotá  
bajo la razón social de Planelect ra S.A.S. Fue creada por el señor Armando 
Acosta en el año 2001 y a lo largo del t iempo se ha desempeñado 
ópt imamente en la comercialización de bombas para agua y sus respect ivos 
accesorios. ACFERBO cuenta con quince part icipantes dent ro de su est ructura 
de talento humano, donde hay técnicos elect rohidráulicos, ingenieros 
ambientales, ingenieros elect r icistas, staff contable, director de ventas 
(mercadeo, publicidad)  y auxiliares técnicos.  

Los análisis de ventas del año 2007 evidenciaron un incremento en la 
economía de Colombia1 en general,  y a su vez, para ACFERBO fue el año de 
crecim iento en ventas y consolidación en el mercado com o una opción 
altamente compet it iva en la venta de bombas para agua. ACFERBO está 
caracterizado por poseer diversif icación en su portafolio, ya que aparte de esta 
act iv idad ofrece el servicio técnico, el alquiler de equipos y el lavado de 
tanques. No obstante, en el últ imo análisis del año 2011 de la empresa, se 
observó que esta modalidad, es decir, las ventas de mercancía, part icipó con 
más del 79%  en los ingresos totales, considerándose como el eje cent ral de los 
productos ofrecidos, y por ende, suscept ible y v iable de potencialización, por 
medio de la est ructuración de la fuerza de ventas. 

I gualmente, durante el año 2011,  se evidenció un incremento en la ventas con 
un 18% ,  lo cual indica la existencia de un crecim iento constante durante los 
últ imos 5 años. Lo anterior, perm ite ident if icar las posibilidades para la 
ampliación y est ructuración de una fuerza de ventas en esta empresa, según 
se puede apreciar en la gráfica 1:   

 

 

                                                           
1
 Revista semana ed. 1460. Abr il de 2010. 
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Grafica 1. Pendiente de crecim iento de las ventas en ACFERBO del año 2007 al 

año 2011.  

 

 

Como se puede observar desde el año 2007 hasta el año 2011 se viene 
presentando un incremento en el volumen de ventas para la empresa Acferbo 
brindándonos un crecim iento promedio de 20% , donde manteniendo la 
pendiente de crecim iento en la indust r ia, economía colombiana se espera un 
potencial de crecim iento del 20%  con una proyección de ventas para el 2012 
de $1.642.800.000, basado en histór icos de la compañía. 

 

Actualmente la empresa Acferbo posee una est ructura de ventas de 2 asesores 
comerciales y un asesor de servicios, la demanda y el volumen de clientes se 
ha incrementado debido a la ampliación de comercialización de productos y de 
nuevos segmentos de servicio, dejando un hueco de clientes desatendidos por 
diferentes medios como telefonía, internet  y presenciales requir iendo así un 
mayor número de asesores en la parte de ventas de producto y servicios para 
atender dos grupos de clientes ya definidos como los indust r iales y las 
propiedades hor izontales. 
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ESTADO DEL ARTE 

 

ACFERBO se encuentra en un crecim iento promedio del 15%  en ventas desde 
el año 2007, su propietar io ha estado presente en su crecim iento y desea 
fortalecer su div isión de ventas para aumentar su tasa de crecim iento y 
aumentar su rentabilidad, al igual que su est ructura, planta y demás act ivos 
pert inentes. La empresa actualmente factura alrededor de los 1´ 100 m illones2 
de pesos al año es una cifra significat iva para una m icro empresa con 15 
empleados, y su potencial de crecim iento es del 20%  para el año 2011 donde 
se desea crear la fuerza de ventas para poder abarcar ese potencial de 
crecim iento y así poder establecerse como una empresa comercializadora de 
bombas para agua en la ciudad de Bogotá. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
2
 ACOSTA, Armando. Análisis de ventas Planelect ra Acferbo 2010 -  2011.  
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FORMULACI ÓN DEL PROBLEMA 
 

 

¿Cuáles son las característ icas que debe tener la fuerza de ventas de Acferbo 
para crecer y est ructurarse, teniendo en cuenta el diagnóst ico comercial de los 
dos últ imos años? 
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JUSTI FI CACI ÓN 
 
 
Esta invest igación se realiza con el f in de ident if icar  cuáles son los  requisitos, 
la metodología y procedim ientos tanto cognoscit ivos como operat ivos para la 
creación de una fuerza de ventas aplicados a la empresa ACFERBO en la ciudad 
de Bogotá, durante el pr imer semest re de 2011. Adicionalmente se  realizara 
esta invest igación con el f in de conocer a prior idad que se debe hacer para la 
const rucción de una fuerza de ventas y esta que beneficios t rae a la empresa, 
el talento humano y la sociedad.  

Por medio de esta invest igación se busca que la fuerza de ventas sea una 
fuente de valor para los clientes, fuente de información y análisis de mercado 
para los proveedores. 
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0 BJETI VO GENERAL 
 
 
Descubrir las característ icas que debe tener la fuerza de ventas de Acferbo de 
acuerdo al sector, para crecer y est ructurarse según sus antecedentes de los 
últ imos dos años. 
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OBJETI VOS ESPECÍ FI COS 
 

 
• I dent if icar los requisitos y aspectos de la fuerza de ventas de la empresa 

Acferbo en el sector de bombas para agua, basado en su situación actual 
y sus antecedentes. 

• I dent if icar los procedim ientos y pasos a seguir para la cont ratación de 
vendedores, incluyendo la descripción del cargo y  los perfiles 
(conocim ientos, habilidades y competencias)  así como los aspectos 
administ rat ivos para su supervisión y desarrollo.  
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MARCO TEORI CO 

 

Como marco teórico se va a t rabajar el libro de Administ ración de Ventas de 
Mark W. johnston y Greg W. Marshall, editor ial Mc Graw Hill,  edición 2004;  
donde se t rabajaran los capítulos 4 y 9 con los siguientes temas:  

• Organizar el esfuerzo de ventas3. 

La organización del esfuerzo de ventas en la anterior idad estaba orientada a 
los productos,  en el mundo de hoy la fuerza de ventas está or ientada a la 
agregación de valor  a  los clientes mediante el conocim iento que el 
vendedor tenga de la indust r ia a la cual pertenece el cliente, donde se debe 
presenciar un relacionamiento est recho y de largo plazo ent re la empresa y 
este. 

Adicionalmente el esfuerzo de ventas debe ir  direccionado a los clientes que 
la empresa considere relevantes y así dedicar sus esfuerzos a los clientes 
más rentables sin descuidar el potencial de clientes que posea. 

El adm inist rar la fuerza de ventas y el organizar sus act iv idades es la pieza 
fundamental para llevar a cabo las ventas est ratégicas a largo plazo, a 
t ravés de una visión solida y una planeación est ratégica enfocada desde el 
objet ivo de la organización. 

La est ructura organizacional de la fuerza de ventas t iene como objet ivo 
div idir  y coordinar las act iv idades del grupo llevando a la sinergia de los 
objet ivos. 

" los fines de la est ructura organizacional de la fuerza de ventas son:  

a)  Las act iv idades deben estar div ididas y ordenadas de modo que la 
empresa se beneficie de la especialización del t rabajo. 

b)  Las est ructuras organizacionales de la fuerza de ventas debe 
brindar estabilidad y cont inuidad a los esfuerzos de ventas de la 
empresa. 

                                                           
3 JOHNSTON, Mark. MARSHALL, Greg. Organización de la fuerza de ventas. En: Administración de Ventas. 7a. 
ed. México D.F.; McGraw Hill, 2004, p. 105 - 132. 
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c)  La est ructura debe coordinar las diversa act iv idades asignadas a 
dist intas personas de la fuerza de ventas y los diferentes 
departamentos de la empresa." 4 

o Div isión y especialización del t rabajo. 

La div isión del t rabajo nos lleva al concepto de product iv idad debido 
a que cada especialista en cada función puede dedicar mayor 
esfuerzo a una sola tarea y manejar la mejor que varias tareas 
simultáneamente. El gerente debe buscar la mejor alternat iva para 
div idir las act iv idades de la fuerza de ventas (FV)  con el objet ivo de 
obtener el mayor beneficio de la especialización de la m ism a y el 
cam ino estará bajo los propósitos de la empresa, el mercado, y 
demás variables económicas internas o externas al igual que la 
creciente var iable de la tecnología. 

La cont inuidad y estabilidad de la organización con respecto a la FV 
está basada en organizar las act iv idades y no a las personas con el 
fin de br indar le la experiencia a todas las personas y que no se 
personalice las act iv idades. 

o Coordinación e integración. 

El organizar las act iv idades deben ser coordinadas e integradas para 
dir igir  los esfuerzos al objet ivo de la compañía y ent re mayor sea la 
div isión de las act ividades mayor deberá ser el esfuerzo en 
integrar las. Los objet ivos o sent idos para coordinar e integrar los 
esfuerzos de la FV deben ser:  

1. I dent if icar las necesidades e intereses de los clientes. 

2. Generar unión ent re la FV y los demás departamentos de la 
compañía. 

3. Generar sinergia ent re las unidades especialistas de la FV. 

 

o Est ructura horizontal para la fuerza de ventas. 

                                                           
4
 JOHNSTON, Mark. MARSHALL, Greg. Reclutamiento y selección de la fuerza de ventas. En: Administración de Ventas. 

9a. ed. México D.F.; McGraw Hill, 2009, p. 103 párrafo 1. 
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La est ructuración de la FV será cambiante y dependerá de sus 
objet ivos, act iv idades y est rategias acopladas al entorno el cual se irá 
t ransformando al igual que la est ructura. El pr imer interrogante para 
est ructurar la FV es ¿cont ratar vendedores propios o agentes 
externos? 

A nivel adm inist rat ivo se aconseja la cont ratación de vendedores 
propios para br indar le cont rol y sent ido de pertenencia;  en caso de 
los agentes se recurren en ocasiones donde los costos no soportan 
un vendedor propio de t iempo completo en cierta zona y recurren al 
outsourcing de la FV. 

Existen diferentes t ipos de agentes:  

a)  Representantes de los fabricantes:  estos t ipos de agentes son 
intermediar ios ent re el fabricante y el comprador final, no 
poseen propiedad sobre el producto ni disposición y sus 
ingresos son enfocados únicamente a las com isiones de 
ventas, estos agentes no pueden modificar condiciones 
comerciales poseen un terr itor io específico lim itado, dent ro de 
una línea de productos. 

A nivel posit ivo establecen numerosos contactos, se 
estandarizan en la venta de los productos, y div idir sus costos 
fij os ent re var ios fabr icantes. 

b)  Agentes de ventas:  son intermediar ios que no poseen la 
propiedad sobre los productos, no lo manejan físicamente, su 
pago es por medio de com isiones, y t iene completo manejo de 
las condiciones comerciales como precio y térm inos de pago.   

o Factores que determ inan el uso de agentes externos o la fuerza de 
ventas de la compañía. 
Para decidir la opción de usar los agentes eternos o la fuerza de 
ventas de la compañía es necesario tener en cuenta varias 
consideraciones de mercado y canjes de administ ración, como los 
siguientes:  
 

a)  Criter ios económicos:  para estos criter ios es necesario est imar 
los costos de las diferentes agentes y comparar los en función 
al est imado de ventas. Los costos fij os de los agentes externos 
t ienden a ser bajos dados a que a ellos se les remunera de 
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manera var iable con com isiones más altas que los de la fuerza 
de ventas. Se aconseja ut ilizar la fuerza de ventas cuando el 
negocio es estable, el volumen de ventas es alto con 
crecim iento, y el m ercado se encuent ra en su etapa de 
madurez;  en cuanto a los agentes externos se aconseja ut ilizar 
cuando las compañías ent ran a un terr itor io pequeño en 
mercado o un nuevos terr itor ios donde el futuro del volumen 
de ventas es incierto.  

 

 
b)  Criter ios de cont rol y est ratégicos:  cuando las metas de la 

compañía son a largo plazo es preferible manejar la fuerza de 
ventas debido al nivel de cont rol que se puede tener sobre 
esta alineándola a los objet ivos est ratégicos de la compañía;  
en cuanto a los agentes externos es mas un t rabajo a corto 
plazo debido a la independencia que estos llevan. El cont rol en 
la fuerza de ventas es mayor ya que la empresa realiza todo el 
proceso de int roducción a la empresa como el de liquidación y 
además existe una relación laboral directa;  m ient ras que en 
los agentes externos es más difícil el cont rol debido a factores 
externos y condiciones adversas del mercado o la 
competencia. 

o Organización geográfica 

Es el método mas sencillo de organizar una fuerza de ventas, en 
donde a cada vendedor se le asignan un terr itor io geográfico dist into;  
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en este t ipo de organización los vendedores t rabajan con todos los 
productos de la línea  de la empresa, y es autónomo para realizar las 
diferentes act ividades efect ivas para la venta. Algunos de los 
beneficios de la organización geográfica son los costos más bajos por 
la div isión de las tareas y existe vendedor por zona estas t ienden a 
ser pequeñas m inim izando el costo de operación y t raslado, 
adicionalmente los niveles adm inist rat ivos de coordinación son 
menores;  ot ro beneficio es la de relación vendedor -   cliente, la cual 
nos brinda un vinculo único de responsabilidad ent re ese vendedor y 
el cliente cuando existan confusiones, dudas o reclamos. 

Una de las mayores desventajas se encuent ra en que la organización 
geográfica de la FV no posee división y especialización del t rabajo  
donde a cada vendedor le es necesario vender de todos los productos 
de la empresa, atender a todos los clientes del terr itor io y 
desempeñar todas las funciones de ventas. Esta t ipo de organización 
de la FV le brinda al vendedor mayor libertad de enfat izar sus 
esfuerzos ya sea en clientes, productos y funciones de ventas. 

 

o Organización por productos. 

La organización de la FV por productos aplica a las empresas que 
posean un gran número de divisiones al igual que la var iedad y t ipos 
de producto que comercialice, puede manejar FV para cada producto 
o categoría respect ivos a su línea;  una de las ventajas más 
importantes es que cada vendedor es capacitado en los at r ibutos 
técnicos, las aplicaciones, y métodos efect ivos para la ventas de 
determ inados productos. Cuando la empresa es  fabricante de los 
productos existe ot ra ventaja que la del t rabajo en equipo del 
departamento de producción y el de ventas con una relación más 
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est recha. Ot ra ventaja es la dedicación de esfuerzo de ventas a 
determ inados productos asignando mayor FV o dism inuyéndola. 

Una de las desventajas de este t ipo de organización en la FV es la 
que la empresa duplica sus esfuerzos donde diferentes vendedores 
de diferentes productos pueden estar asignados a las m ismas zonas 
geográficas e incluso visiten a los m ismos clientes, esta duplicación 
genera mayores costos de ventas al igual que mayores niveles 
administ rat ivos. Ot ra desventaja es la confusión de los clientes ala 
t ratar con var ios vendedores del m ismo proveedor. 

 

o Organización por mercados o t ipos de clientes. 

Es un t ipo de organización de la FV por segmentación donde un 
vendedor es asignado a un cliente o var ios así conociéndole mejor 
sus necesidades, requerim ientos siendo así un t ipo de organización 
con enfoque de market ing. Una de las ventajas es que la FV puede 
efectuar diferentes est rategias, y enfoques de ventas para diferentes 
mercados, al igual que los vendedores se especialicen en cada cliente 
maxim izando sus ventas, est rategias y enfoques comerciales 
generando así nuevas propuestas para el o los clientes asignados 
(aplica con mayor frecuencia en mercados muy compet it ivos) .  

Las desventajas de la organización de la FV por mercados o t ipos de 
clientes son sim ilares a las de la organización de la FV por productos, 
dado que tener varios vendedores visitando diferentes clientes en el 
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mismo terr itor io incrementa los costos de ventas adicionalmente si 
los clientes poseen diferentes departamentos o t rabaja en diferentes 
indust r ias se pueden reunir var ios vendedores del m ismo proveedor. 

o Organización por función de ventas. 

Es una organización de la FV  donde es requerido que cada vendedor 
posea diferentes habilidades, capacidades y conocim ientos en el 
aspecto comercial y técnico. Se enfocan en adquisición de nuevas 
cuentas y su respect ivo desarrollo y por ot ro lado el mantener y 
atender a los clientes ya desarrollados. 

Es una organización de la FV complicada debido a que puede 
presentar r ivalidad en cuanto a los vendedores que desarrollan como 
los que mant ienen, al igual que la confusión de los clientes al cambio 
de vendedores. 

 

o Ventas en equipo. 

Es una est ructura de la FV para a atender a los diferentes clientes 
con un enfoque más técnico y especial donde se pueden crear 
departamentos para la atención de los clientes o t rabajar más 
cohesionado con los diferentes departamentos de la compañía,  

o Organización de ventas con est ructura vert ical.  

Este t ipo de est ructura de la FV donde el t ipo vert ical nos define que 
posiciones administ rat ivas t iene las facultades para gest ionar en la 
adm inist ración de ventas incluyendo la integración y coordinación de 
los esfuerzos de ventas de toda la compañía. 

Para una est ructura vert ical es necesario ident if icar los niveles de 
administ ración y el ámbito de cont rol, m ient ras este últ imo sea 
mayor menos niveles de administ ración habrá. 

La est ructura t rabaja bajo estas dos dimensiones dependiendo varios 
factores de la compañía se determ inara su est ructura y el enfoque en 
cuanto a sus componentes por ejemplo el ámbito de cont rol debe ser 
bajo y el de niveles de administ ración mayor cuando:  

 La tarea de la venta es compleja. 
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 Las ut ilidades t ienen grandes repercusiones en el 
desempeño de los vendedores. 

 Profesionalismo de los vendedores y alta remuneración. 

 

 

• Reclutam iento y selección de la fuerza de ventas. 5 

El punto de part ida para el reclutam iento debe ser la elección de la persona 
con la responsabilidad de reclutar el personal de ventas, posteriormente se 
debe realizar un análisis del puesto a desempeñar, al igual que buscar un 
grupo que cumpla con los requerim ientos de la compañía, y ent re más 
especializado y pequeño sea el grupo los costos de cont ratación serán 
menores. 

                                                           
5 JOHNSTON, Mark. MARSHALL, Greg. Reclutamiento y selección de la fuerza de ventas. En: Administración de 
Ventas. 9a. ed. México D.F.; McGraw Hill, 2009, p. 338 - 363. 
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o ¿Quién es responsable de reclutar y seleccionar los vendedores? 

La decisión de seleccionar la persona encargada del reclutam iento, 
varía según el tamaño de la fuerza de ventas y su est ructura, en 
algunos caso donde la fuerza de ventas es pequeña solamente el 
proceso lo hace el ejecut ivo de ventas, m ient ras que en compañías 
con una fuerza de ventas, más compleja y amplia es necesario la 
presencia de mas ejecut ivos de la empresa, esto se presenta debido 
a los largos y prolongados procesos de selección donde   es necesario 
que no solamente el ejecut ivo de ventas si no ejecut ivos de la 
empresa, como la persona de recursos humanos, director de 
market ing ent re ot ros puedan colaborar con este proceso de 
reclutam iento. 

El definir la persona encarga de seleccionar los vendedores está 
enfocado en hacerlo los más efect ivo posible, los costos más 
ajustados al tamaño de la selección y evitando el desgaste de 
esfuerzos administ rat ivos.  

o Análisis del puesto y determ inación de cr iter ios de selección. 

El análisis del puesto y crear los cr iter ios de selección es un proceso 
amplio donde los diferentes cargos de ventas  necesitan la 
interacción de diferentes act iv idades y habilidades para así poder 
tener un grupo con personalidades diferentes,  con el f in de obtener 
un amplio rango de característ icas que nos ayuden a la 
determ inación de criter ios y un completo análisis. Existen una serie 
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de parámetros y act iv idades para el reclutam iento y selección de 
vendedores. 

1. Hacer un análisis del puesto donde se especifique las 
act iv idades, tareas, responsabilidades, conect ividad con 
demás departamentos de la compañía e influencias 
ambientales etc. 

2. Redactar este análisis del puesto donde se describa el 
cargo. 

3. Crear un informe con los requerim ientos que me determ ine 
los rasgos y habilidades personales que puedan cumplir  con 
los objet ivos planteados en el análisis del puesto. 

Este análisis debe ser realizado por un integrante de la 
adm inist ración de ventas donde será alimentado de información 
por las personas que ocupen el cargo o sus jefes inmediatos. La 
importancia del análisis del cargo radica en que ambas partes 
(compañía – aspirante)  conozcan realmente que requieren y a que 
aspiran basados en expectat ivas de beneficio mutuo. 

La descripción del puesto debe cubrir las siguientes dimensiones y 
requerim ientos:  

a)  Los productos y/ o servicios que se van a vender. 

b)  Tipos de cliente que atenderá con la información de cada 
cliente para poder así ident if icar los cam inos a t rabajar. 

c)  Todas las tareas y responsabilidades especificas dent ro de la 
FV y hacia la compañía. 

d)  La relación del puesto con ot ros dent ro de la compañía y 
determ inación de línea de mando y colaboradores. 

e)  Requerim ientos mentales (conocim iento) , físicos, y 
psicológicos para el cargo. 

f)  Factores externos que influyen en el cargo como tendencias 
del mercado, la competencia, reputación compañía y factores 
polít icos de la nación. 
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o Reclutam iento de solicitantes. 

Para el reclutam iento de vendedores la mayoría de las compañías 
toman como primera opción un staff de solicitantes que posean en su 
base de datos y a veces como segunda opción toman un proceso de 
reclutam iento cuando los niveles del cargo, las habilidades y el 
enfoque de la compañía son más complejos optan por hacer un 
llamam iento para cubrir  ese cargo especifico. 

El intento por bajar costos en una compañía a la hora del 
reclutam iento es un proceso inefect ivo debido a que m uchas 
compañías ingresan personal estándar y esperando que en la 
capacitación se puedan ent renar y amoldar a la est rategia de la 
compañía, cuando existen factores como la act itud, la personalidad 
ent re ot ros aspectos act itudinales no son ent renables pero si 
desarrollables con un buen esfuerzo y t iempo disponible, estos 
factores son de t ipo part icular de cada una de las personas y a la 
hora de reclutam iento estos factores quitarían a la compañía t iempo 
y esfuerzos valiosos que no la harían  ventajosa. 

Existen diferentes lugares para poder encont rar candidatos o la 
ubicación de estos, definidos como:  

a)  Fuentes internas:  que aplican a todas las personas que 
están empleadas en ot ros departamentos de la compañía. 
Las empresas usan esta fuente cuando el cargo de ventas 
necesita un proceso más técnico o de la indust r ia y 
conocim iento sustancial del producto. algunas ventajas de 
elegir personal interno de la compañía son:  

 Los empleados internos ya poseen un regist ro 
y son más conocidos que los candidatos de 
afuera. 

 Los empleados internos necesitan m enos 
orientación y capacitación debido a que ya 
conocen las polít icas, productos y operaciones 
de la compañía. 
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 El reclutam iento interno anima la intención 
laboral y el crecim iento profesional de los 
t rabajadores internos de ot ros departamentos. 

b)  Fuentes Externas:  incluye a personas de ot ras empresas 
( referidas) , anuncios, bolsas de empleo. Las fuentes 
externas son mas ut ilizadas aplicables a la indust r ia o con la 
intención de ganar mercado. Existen diferentes fuentes 
externas:  

 Referidos:  estos candidatos son señalados en 
muchas ocasiones por la m isma FV de la 
compañía, en ot ras ocasiones pueden provenir 
de los clientes el cual maneje bien el portafolio 
de la empresa, la competencia puede ser 
aplicable cuando la compañía desea 
aprovechar su experiencia en la indust r ia y 
conocim ientos de clientes. 

 Publicidad:  Se ut iliza este t ipo de comunicación 
cuando la solicitud es especifica, se requiere 
una búsqueda en  la indust r ia y debería ser 
select ivo, pero como el mensaje es enviado al 
aire y no es seleccionado,  a veces se sobre 
carga de solicitantes y en muchos casos no 
son los que realmente solicita la compañía. 

 Agencias de empleo:  son ut ilizadas para cargos 
más rut inar ios y en ocasiones se especializan 
para un cargo especial, es de vital importancia 
que la compañía brinde la inform ación 
necesaria para que la agencia pueda cumplir 
con el candidato indicado. 

 I nst ituciones educat ivas:  son ut ilizadas en 
inst itutos tecnológicos o universidades cuando 
la compañía solicita personal con habilidades 
mentales fuertes y / o formación técnica 
aunque carecen de experiencia laboral 
profesional. 
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 I nternet :  es la más usada actualmente y en 
crecim iento, nos facilita el ordenam iento, 
filt rado, revisión, puede variar para ser un 
cargo rut inar io o especifico y al f ilt rar lo nos 
facilita que la información enviada sea 
comparable. 

o Procedim ientos de selección.  

Posteriormente a tener establecidos los requerim ientos del cargo y 
tener reclutados algunos aspirantes, y con el fin de seleccionar los 
aspirantes que mejor pueden cumplir  con  los requer im ientos es 
necesario realizar una mezcla de herram ientas y procedim ientos de 
selección como los siguientes:   

A. Solicitudes:  es la creación de un formato único para que 
todos los aspirantes ent reguen su información en un orden 
establecido donde se le solicita información personal e 
histor ial del solicitante, por ot ro lado las solicitudes ayudan 
a que los solicitantes dejen información prim ar ia para ser 
ut ilizada con mayor r igor en las ent revistas. 

B. Ent revistas personales:  son una reunión donde el gerente 
de ventas puede obtener elementos informat ivos a 
profundidad de los aspirantes, donde puede realizar j uicios 
de las habilidades mentales, la personalidad y las apt itudes;  
perm ite evaluar habilidades comunicat ivas, sociabilidad, y 
demás aspectos psico – sociales. Las ent revistas 
est ructuradas sirven para poder comparar las respuestas de 
cada aspirante, así el gerente tendrá una labor más sencilla 
a la hora de filt rar o seleccionar, aunque en ocasiones es 
muy rígida y no deja espacio para preguntas adicionales o 
de interés. 

Las ent revistas no est ructuradas sirven para que el 
aspirante hable libremente, se exprese y al gerente le 
facilitara conocer sus mot ivaciones, carácter y aspiraciones, 
para lograr una ent revista exitosa es necesario que el 
ent revistador posea experiencia y habilidades de 
interpretación. Las ent revistas sirven para la verif icación de 
referencias donde al gerente le perm ite corroborar la 
precisión de la inform ación br indada por el solicitante. 
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C. Exámenes Físicos:  son aspectos necesarios en la selección 
de vendedores dado que los cargos presentan un desgaste 
físico  y mental  y para los gerentes los exámenes físicos 
son herram ientas fundamentales para evaluar a los 
candidatos. 

D. Tests:  Es conjunto final de herram ientas que son usadas 
por la mayoría de em presas donde el objet ivo es medir las 
habilidades mentales y rasgos de personalidad del 
aspirante. Existen diferentes t ipos de test  como los de 
inteligencia, act itud y personalidad. 

 Test  de inteligencia:  Son los más ut ilizados y 
nos determ inan si el aspirante cumple con las 
habilidades mentales para desempeñar el 
puesto con éxito. 

 Test  de act itud:  Nos sirven para medir si el 
aspirante si posee el interés y las habilidades 
para realizar el t rabajo. 

 Test  de personalidad:  Son los test  más 
extensos, por lo general m iden numerosos 
aspectos Psicológicos y requiere de un t iempo 
extenso, unos de los aspectos más 
importantes a medir  es la sociabilidad, 
creat iv idad, independencia, liderazgo ent re 
ot ros.  
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METODOLOGI A 

 

La metodología ut ilizada en esta invest igación aplicada, en una primera etapa 
fue de t ipo exploratorio lo que perm it ió analizar información existente en 
fuentes secundarias y elaboradas para fines diferentes a esta invest igación 
sobre la situación actual de la compañía y el mercado de referencia. 

Descript iva 

En una segunda etapa se aplicó una invest igación descript iva porque se 
indagara sobre aspectos específicos de esta invest igación con fuentes 
primar ias donde se creó un inst rumento sem iest ructurado  para la recolección 
de información en función de guía para poder obtener información de 
diferentes perspect ivas. 

Técnica de invest igación. 

La técnica fue cualitat iva mediante ent revistas de profundidad aplicando un 
inst rumento sem iest ructurado a gerentes de ventas de empresas del sector y 
se indicaran los cursos de acción alternat ivos para la creación de la fuerza de 
ventas en la empresa ACFERB. 

Muest ra. 

La muest ra es  parte de un grupo finito de gerentes de ventas en el sector de 
bombas para agua, que bajo un muest reo no probabilíst ico se seleccionó dos 
gerentes de ventas de diferentes empresas las cuales lideran el mercado de 
bombas para agua, para la realización de las ent revistas de profundidad. 

I nst rumento. 

El medio para la recolección de datos será un inst rumento sem iest ructurado  
con el fin de buscar una repuesta a los objet ivos planteados en la invest igación 
y que posean una relación directa con los propósitos de la invest igación y el 
marco teórico. 
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RESULTADOS DE LA I NVESTI GACI ON 

 

En esta invest igación aplicada donde el problema radica en si  ¿Cuáles 
son las característ icas que debe tener la fuerza de ventas de Acferbo para 
crecer y est ructurarse, teniendo en cuenta el diagnóst ico comercial de los 
dos últ imos años? 

Pudimos encont rar varias caracter íst icas para crear esta fuerza de ventas, 
y así garant izar un incremento en ingresos, como el crecim iento de la 
compañía. 

Es necesario para ampliar y est ructurar una fuerza de ventas  que la 
empresa este en crecim iento o desee hacerlo, esta es una de las 
condiciones para intervenir  en la fuerza de ventas, en el caso de Acferbo 
esta ha venido creciendo a un promedio de 20%  dent ro de los últ imos 
cinco años lo cual nos da un avance para la const rucción de una fuerza de 
ventas mayor ya si poder alcanzar un 20%  o más. 

Este crecim iento se ha dado tanto en la empresa como en el sector y 
según la información ent regada en las ent revistas nos brindan 
circunstancias plenas para la ampliación y est ructuración de la fuerza de 
ventas, lo cual nos puede brindar un crecim iento mayor, una mejor 
cobertura del mercado, una atención a los clientes más cont inua y una 
relación comercial con los clientes más efect iva. Por lo tanto podemos 
afirmar que la invest igación nos puede brindar aspectos primordiales 
donde:  “si es necesario como est rategia de crecim iento ampliar y 
est ructurar una fuerza de ventas” .  
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CONCLUSI ONES 

 
Para el pr im er objet ivo podem os concluir  que la em presa Acferbo 
se encuentra en un crecim iento constante con un prom edio del 
2 0 %  donde se ident ifican requisitos de la em presa com o necesitar 
m ayor personal de ventas y servicios para la atención de clientes, 
m ejorar  la capacidad de atención en vendedores para poder 
atender clientes industr iales y de propiedades horizontales. 
 
Se ident ifican aspectos de crecim iento com o  un m ayor de 
volum en en ventas, increm ento en los servicios, y un 
asentam iento del segm ento de lavado de tanques donde la 
em presa Acferbo ya es conocida y está ligada al sector  de bom bas 
para agua. 

 
Para el segundo objet ivo en las ent revistas pudimos ident ificar los 
procedim ientos y pasos para la cont ratación de vendedores y como 
alinear los a los objet ivos de la empresa, donde se evidencian las 
siguientes afirmaciones:  

 Se ident if ican los objet ivos de las empresas en el sector, los cuales 
son crecer, generar ut ilidades y sobreviv ir en el t iempo, donde el 
motor de estos objet ivos son la fuerza de ventas. 

 Las est ructuras de ventas en las empresas varían según su 
portafolio, sus objet ivos de ventas, tamaño y forma de atender el 
mercado, pero todas están orientadas a un mercadeo relacional 
con los clientes donde es primordial la cobertura de mercado, 
presencia de la marca, la atención inmediata a necesidades y una 
constante interacción vendedores – clientes –empresa. 

 Las empresas en el aspecto dist r ibución manejan sus estructuras 

de ventas por zonas geográficas debido a que existen zonas de 
alta f luctuación y ot ras que no tanto, comentamos acerca de la 
dist r ibución la cual es la encargada de atender el mercado de 
clientes finales. 
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 Para la cont ratación de vendedores es necesario conocer los 
objet ivos en las ventas directas de cada empresa, donde en la 
mayoría de las compañías ent revistadas es m antener el 

posicionam iento de m arca y el increm ento en ventas. 

 Para las empresas del sector de bombas para agua, el tener 

vendedores product ivos se basa en tener las herram ientas 

necesarias para su desarrollo como la capacitación, las ayudas 
tecnológicas, estabilidad laboral,  salar ios justos y una logíst ica 
efect iva. 

  Al estar en la época de la información las herram ientas 

tecnológicas son vitales para el t rabajo de los vendedores, 
donde les ayuda agilizar el t rabajo de ventas, simplif ica relaciones 
laborales y br inda mejores especificaciones profesionales. 

 La mot ivación en los  vendedores es necesaria para mantener una 
act itud posit iva frente a las ventas, esta mot ivación por lo general 
es monetaria en com isiones de ventas, pero existen ot ras 
mot ivaciones no monetarias y que buscan el desarrollo tanto 
personal como el profesional del vendedor. 

 El ent renam iento en los vendedores deben ser constante y basados 
en capacitación técnica y de ventas. 

 Para el proceso de reclutam iento de vendedores, las empresas del 
sector de bombas para agua se basan en dos t ipos de fuentes, la 
primera en ser usada es  el referido, donde es un mercado 
cerrado, se conocen los vendedores del sector y así es más fácil 
debido al conocim iento del mercado, conocim iento de productos y 
habilidades desarrolladas;  la ot ra fuente es el recurr ir  a 
t rabajadores internos de la compañía, debido al conocim iento 
técnico, conocim iento de los productos y funcionam iento de la 
empresa. 

 En los perfiles de búsqueda de vendedores para su reclutam iento 
se destacan t res pilares los cuales son la “act itud” 

“conocim ientos profesionales” y “la experiencia”  mezclados 
dent ro de un margen personal con valores fam iliares. 

 Para la cont ratar un vendedor este proceso consta de t res etapas, 
el reclutam iento, la selección y elección. 
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Para  concluir las empresas buscan cont ratar nuevos vendedores 
cuando las empresas presentan crecim iento tanto en ingresos como 
en clientes;  la competencia se amplia y es necesario tener más 
part icipación o existen mercados desatendidos o mercados 
emergentes lo cual obliga ampliar la cobertura. 
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RECOMENDACI ONES 

 

Según las conclusiones de la invest igación podemos recomendar lo 
siguiente:  

PROCESO DE CONTRATACI ON DE VENDEDORES. 

A. RECLUTAMI ENTO 

El reclutam iento se manejara en la empresa Acferbo para la 
cont ratación de vendedores usando t res diferentes formas de 
alistam iento:  

Fuente interna 

Se recurre  a esta fuente interna en primera opción, como la 
posibilidad de encont rar en empleados internos la vacante en el área 
de ventas, donde se determ inan los departamentos de la compañía los 
cuales pueden aportar t rabajadores al sector de ventas de la 
compañía. 

Los departamentos que pueden aportar t rabajadores al área de ventas 
son el departamento de SERVI CI O TECNI CO y ADMI NISTRATI VO  
debido a que están en más contacto  con los productos que maneja 
Acferbo, conocen las operaciones de la em presa al igual ya t ienen un 
recorr ido y un t rabajo en la empresa lo cual los hace más conocidos en 
aspecto personal y laboral. 

La empresa Acferbo ut iliza como primera opción la fuente interna 
debido a que le facilita el proceso de capacitación, el m ismo proceso 
de selección, ayuda a fortalecer TECNI CAMENTE o 
ADMI NI STRATI VAMENTE el área de ventas;  al igual prom ueve el 
esfuerzo laboral y el desarrollo profesional de los t rabajadores.  

Fuente externa (Referido) . 

Se recurre a este t ipo de fuente cuando la fuente interna no brindo la 
posibilidad del cargo y ent rar ía como segunda opción, donde los 
candidatos serian referenciados por t rabajadores internos de la 
compañía, proveedores, clientes e incluso la competencia con el fin de 
aprovechar su conocim iento en el producto, la experiencia en el área 
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de ventas, y manejo de clientes. Acferbo recibir ía las hojas de vida de 
los refer idos y preseleccionara un grupo de t res a cinco personas que 
acordes al perfil y a la descripción del cargo los que más aproximados 
estén pasarían al proceso de selección. 

 

Fuente externa ( internet )  

Se recurre a esta fuente de reclutam iento cuando no se ha encont rado 
ni en la parte interna de Acferbo ni con los refer idos llevando la 
búsqueda de personal a bases de datos de empleo como “el 
empleo.com/ Colombia/ ”  y Computrabajo.com.co” . 

Al recibir un numero de 30 a 50 hojas de vida se procede a filt rar las 
hojas de vida que sean más acordes al perfil del vendedor y a la 
descripción del cargo para así tener un grupo de  9 a 16 hojas de vida 
para iniciar el proceso de selección. 

Los departamentos encargados de este proceso de reclutam iento 
serán el de recursos humanos, en la parte de adquisición de hojas de 
vida y comparar puntos con el perfil del vendedor y la descripción del 
cargo;  la gerencia de ventas part icipara en la forma de filt rar esas 
hojas de vida donde preseleccionara a los más acordes según sus 
objet ivos de ventas, el perfil y la descripción del cargo. 

Para el proceso de selección deberá quedar un subgrupo ent re 7 a 14 
preseleccionados aproximadamente ent re las fuentes externas, con el 
fin de agilizar el proceso de selección;  para la fuente interna debe ser 
un grupo que no pase de los 5 indiv iduos. Para este proceso de 
reclutam iento es necesario 10 días habiles m ínimo para así poder 
tener un buen grupo, este t iempo puede verse modificado según la 
prior idad de la gerencia de ventas. 

 
a)  Descripción del cargo. 

Para la descr ipción del cargo podemos recomendar lo siguiente:  

El proceso de ventas del vendedor se basara en contactar, v isitar  y 
asesorar a los clientes nuevos;  en los clientes actuales está el proceso 
de visitar los frecuentemente, realizar los pedidos, estar pendiente de 
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los despachos, la ent rega y br indar soporte para servicios postventa 
como instalación y m antenim iento de las bombas para agua. 

El vendedor deberá tener conocim iento de los productos en inventario 
de la compañía, para poder realizar los pedidos de productos existentes 
o la fabr icación de pedidos especiales. 

El vendedor deberá conocer el estado de cartera de cada cliente. 

El vendedor deberá mantener una constante comunicación con el 
cliente con el f in de m antener un mercadeo relacional. 

En las funciones del vendedor está el mantener una comunicación 
frecuente con la logíst ica de la empresa para asi poder gest ionar los 
pedidos de los clientes, la facturación, el despacho de productos al 
igual que el estar actualizado en nuevas mercancías, descuentos y 
cambios de precios. 

El vendedor tendrá la capacidad junto a la gerencia comercial de 
manejar proyectos especiales con el fin de realizar descuentos 
especiales, diseños personalizados ent re ot ras solicitudes del cliente 
que sean diferentes al producto estándar. 

 
b)  Perfiles. 

Para la creación de perfiles podemos recomendar lo siguiente:  

Los conocim ientos del vendedor deberán ser aplicados a proceso de 
ventas como, búsqueda de clientes nuevos, métodos de cierre de 
negocios, manejo de documentación como órdenes de compra, 
pedidos, facturación y cartas de garant ía. 

El conocim iento profesional en ingeniería para poder realizar el cálculo 
de bombas para agua, el manejo eléct r ico, hidráulico, de espacios y 
materiales;  este conocim iento puede ser ent renado por la gerencia 
comercial y el departamento técnico de la empresa. 

Los conocim ientos psicológicos para el manejo de clientes como el 
enfoque en la inteligencia emocional, lectura de act itudes y estados de 
ánimo de los clientes al igual que el desarrollo de relaciones personales 
con los clientes y staff de apoyo de la compañía. 
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Las habilidades y competencias del vendedor deberán estar enfocadas 
en el cumplim iento de la cuota asignada por la gerencia comercial,  
desarrollo de clientes, y nivel de sat isfacción en las ventas. 

Un aspecto im portante en el perfil de los vendedores es la 

act itud hacia las ventas, y valores personales aplicados a 

entorno del vendedor com o los clientes, com pañeros de t rabajo 

y fam ilia. 

 
B. SELECCI ÓN  

Ya teniendo el grupo de preseleccionados se procede a realizar el 
contacto ya sea por vía telefónica, o por correo elect rónico, donde se 
les comunicara que han sido preseleccionados para el cargo de 
vendedor,  se les explicara los procesos de selección que deberán 
llevar como:  

a)  Pruebas de personalidad  y conocim ientos. 
Para estas pruebas se citaran diar iamente ent re 3 a 4 
preseleccionados para la elaboración de estas pruebas, se realizaran 
en las instalaciones de Acferbo, tomaran un t iempo aproximado de 
2 horas en ambas pruebas, y se procederá a filt rar  según los 
resultados para el siguiente proceso de selección, la ent revista. 
 
Prueba de personalidad:  esta prueba será ejecutada por un sicólogo 
y se aplicara la prueba 1 6 PF5  donde los resultados serán 
analizados por el sicólogo y el gerente de ventas. 
 
Prueba de Conocim ientos:  esta prueba será ejecutada por el 
gerente de ventas donde se les cuest ionara datos para cálculos de 
bombas, cálculos de precio y “act itud hacia las ventas” , cabe 
resaltar que los cálculos de bombas y cálculos de precios pueden ser 
ent renados y capacitados así que las calif icaciones se darán en una 
prior idad hacia la act itud. 

 

b)  Entrevistas 
Las ent revistas serán sem iest ructuradas donde la realizara el 
gerente de ventas, j unto al sicólogo de la compañía o en su defecto 
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la persona encargada de los recursos humanos, se analizara la 
información indagada, act itud hacia las ventas, conocim ientos de 
mercado,  ventas, aspectos técnicos, al igual se indagara sobre la 
vida fam iliar , valores y en el t ranscurso de la ent revista se medirá 
comunicación verbal.  
 

C. ELECCI ON 

La elección es el proceso donde los gerentes de ventas son las 
personas que deciden a cual vendedor van a cont ratar, el cr iter io de 
elección está basado en un buen equilibr io ent re valores personales. 
Conocim ientos profesionales y experiencia, pero los m ismos gerentes 
de ventas pueden ser flexibles a la hora de la elección en este criter io, 
donde la parte de conocim ientos puede ser ent renable y aplicable solo 
a los productos de la empresa,  al igual que la parte de experiencia 
puede ser adquir ida en el t iempo, acompañada y guiada por el m ismo 
gerente de ventas u ot ro vendedor. 

 

D. SUPERVI SI ÓN Y DESARROLLO. 
Para la supervisión y desarrollo podemos recomendar lo siguiente:  

Los vendedores serán supervisados en el cumplim iento de 
su cuota de ventas, anual, y mensual,  al igual que el 
margen de ut ilidad que dejen sus negocios y el estado de 
cartera de sus clientes. 

El desarrollo de los vendedores se realiza por medio de 
capacitaciones constantes en producto, ventas y nuevas 
tendencias. 

Las herram ientas tecnológicas ayudan a cont rolar y 
mantener informado a la gerencia comercial, dado que el 
manejo de la inform ación es diar io y se pueden ident if icar  
cambios en el mercado y proceso de ventas de cada 
vendedor. 

El desarrollo mot ivacional de los vendedores se basara en 
salar ios justos, com isiones por ventas y reconocim iento 
social por su desempeño en el proceso de ventas. 
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ANEXOS 
 

 
TABLA No 1  -  Perfil del vendedor. 

Perfil 

DATOS DEL CARGO 

 
 

I NFORMACI ÓN 
GENERAL 

Asesor com ercia l ventas directas 

Cargo del jefe  inm ediato: Director de ventas 

Horario de t rabajo: De Lunes a Viernes de 8: 00 am  a 6: 00 pm  

Personal a  cargo: 
                                                Si                             No  

 
OBJETI VO DEL 

CARGO 

I dent ificar, buscar y obtener oportunidades com erciales en las ventas 
por m ost rador, vía telefónica y vía internet  para la em presa Acferbo.  

 
 

FUNCI ONES 
PRI NCI PALES DEL 

CARGO 

Responsable de vender los productos que la em presa m aneja a clientes 
directos. 

Debe ej ecutar el proceso de venta que m aneja la com pañía com o 
cot izar, recibir orden de com pra, ejecutar el pedido, facturar y 
recaudar cartera. 
Debe tener una excelente atención al cliente y prestar un servicio de 
asesoram iento y buscador de soluciones. 
Mantener com unicación constante ent re la gerencia de ventas y el 
cliente. 

Debe ser responsable de buscar nuevos clientes para la em presa 
Acferbo y desarrollarlos con ayuda de la gerencia com ercial. 

Mantener o aum entar la cuota establecida por la gerencia de ventas.  

Elaborar inform es m ensuales de ventas, clientes y rentabilidad de cada 
negocio realizado. 

 

FORMACI ÓN 
ACADÉMI CA 

NI VEL SI  NO DESCRI PCI ÓN 

Estudiante  X  Desde sépt im o sem est re en delante de 

cualquier t ipo de Ingeniería, m arket ing o 

Adm inist racion de em presas. 

Técnico X  Conocim ientos en hidráulica, 

 X 
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elect r icidad y ventas. 

Tecnólogo X  Conocim ientos en hidráulica, 

elect r icidad y ventas. 

Profesional X  Cualquier t ipo de Ingeniería, m arket ing o 

adm inist ración de em presas. 

Especia lizac

ión 

 X  

Maest r ía   X  

FORMACI ÓN 
COMPLEMENTARI A 

I diom as 

Ext ranjeros 

 X  

Cursos  X  

Diplom ados  X  

EXPERI ENCI A Experiencia  m ínim a de 1 año en cargos de ventas, directas, por 
m ost rador, t elefónica o por internet , preferible con experiencia en 
cálculo de bom bas. 
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TABLA No 2  -  Descripción del cargo. 

Descr ipción del cargo. 

DESCRI PCI ONES 

• Reconoce, invest iga y consigue oportunidades de negocio m ediante la atención 
directa, por t eléfono y vía  internet  con el cliente directo. 

• Vende las m arcas, productos y servicios que la com pañía Acferbo dist r ibuya o 
com ercia lice. 

• Es el responsable de ejecutar e l proceso de ventas directo generando ventas, 
ut ilidades, rentabilidad y crecim iento en e l área com ercial.  

• Responsable de cum plir  con la cuota asignada por la gerencia  de ventas y de 
ser  ex itoso en su gest ión de ventas.  

CALI FI CACI ONES 

o Conocim ientos en sistem as estándar  Office, internet ,  Windows 7;  m anejo de 
herram ientas tecnológicas com o portát iles, y tabletas. 

o Act itud hacia las ventas y el desarrollo de negocios.  

o Crear  excelentes relaciones personales con el grupo de t rabaj o de la com pañía.  

o Habilidades sobresalientes de com unicación verbal y escrita. 

o Habilidades para negociación, refutar objeciones y cierre de ventas.  
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TABLA No 3  -  Proceso contratación de vendedores. 
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RECOLECCI ON DE DATOS -  I NSTRUMENTO 

Para la recolección de datos se ut ilizará una guía de ent revista donde se 
efectuará en secuencia un listado de preguntas acorde a los objet ivos y el 
marco teórico con el f in de adquir ir  información para el desarrollo de los 
objet ivos y poder br indar conclusiones. 
 

Guía entrevista. Enfoque hacia el cliente final 

TEMA ASPECTOS 

A. I nt roducción 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

B. Estrategia de m ercado 

Se hace una int roducción del 
tem a, se presentan el 
ent revistador y el ent revistado 
y se br inda inform ación 
personal del ent revistado. 

1 . Nom bre 

2 . Em presa que t rabaja 

3 . Edad 

4 . Profesión y universidad 
de grado. 

5 . Experiencia en la  
industr ia en t iem po 

6 . Experiencia de ventas en 
t iem po 

1 . En su com pañía  
actualm ente cuales son 
los objet ivos de ventas? 

2 . La fuerza de ventas com o 
interactúa con la  
est rategia de atención al 
m ercado? 

C. Organización de la fuerza Se iniciará el tem a de la  
est ructura y organización de la  
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de ventas. fuerza de ventas. 

1 . ¿En su em presa com o se 
encuentra organizada su 
fuerza de ventas 
or ientada al cliente final? 

2 . ¿Cuáles son los objet ivos 
de la fuerza de ventas 
directas y com o estos se 
adaptan a la estructura 
organizacional? 

3 . ¿Qué hace que su 
vendedor sea m ás 
product ivo? 

4 . ¿Cóm o gerente de ventas 
que tareas realiza para 
coordinar  e integrar  las 
diferentes act ividades de 
la fuerza de ventas? 

D. Estructura y organización 
de la fuerza de ventas  

En este espacio se solicita el 
organigram a de la fuerza de 
ventas de la com pañía. 

1 . Favor explíquem e ¿Cóm o 
esta est ructurada su 
fuerza de ventas directas? 

2 . ¿ Com o los vendedores 
at ienden el m ercado 
objet ivo ?  

3 . ¿Cóm o se relacionan los 
vendedores con el resto 
de com pañeros de la  
com pañía? 

4 . En la industr ia donde se 
encuentra, que var iables 
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considera que son 
fundam entales a la hora 
de crear  una estructura 
de la  fuerza de ventas? 
( producto, zonas 
geográficas,  t ipos de 
clientes) . 

5 . ¿Cóm o le agrega valor  el 
vendedor al cliente? 

6 . ¿Geográficam ente com o 
estructura su fuerza de 
ventas directas? ( si 
aplica)  

7 . ¿Posee la em presa una 
est ructura de fuerza de 
ventas por productos? ( si 
aplica)  

8 . ¿Posee la em presa una 
est ructura de fuerza de 
ventas por m ercados o 
t ipos de cliente? ( si 
aplica)  

9 . ¿Cóm o su vendedor 
realiza el contacto con los 
clientes potenciales y/ o 
actuales? 

1 0 . Que herram ientas 
tecnológicas les sugiere a 
sus vendedores que 
m anejen?  
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E. RECLUTAMI ENTO 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Se culm inara con el tem a del 
reclutam iento,  selección, 
ent renam iento y m ot ivación de 
la fuerza de ventas. 

1 . ¿Quién o quiénes son las 
personas encargadas de 
reclutar  el personal de 
ventas y com o 
desem peñan esa 
responsabilidad? 

2 . ¿Cóm o es el proceso de 
selección de vendedores 
en su em presa? 

3 . ¿Qué polít icas t iene la 
em presa para la selección 
del personal de ventas? 

4 . Para los diferentes 
cargos, ¿Que cr iter ios o 
herram ientas usan para la  
elección del personal? 

5 . ¿Cóm o es el proceso de 
reclutam iento en la  
em presa y quien es la 
persona responsable de 
llevar  ese reclutam iento? 

6 .  Cuándo se va a realizar  
un reclutam iento de algún 
vendedor a la em presa, 
¿A cuales t ipos de fuentes 
aplica, las internas o 
externas con m ayor 
frecuencia? ¿Y por qué? 
¿Y cuáles han sido los 
resultados? ( se explicara  
qué t ipos de fuentes son 
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F. SELECCI ÓN 

 

 

 

 

 

 

 

G. ENTRENAMI ENTO 

 

 

 

 

 

 

cada una previam ente 
para aclarar) .  

7 . ¿A la hora de reclutar 
vendedores que perfil o 
perfiles busca para 
atender sus clientes 
finales? 

8 . ¿Qué t ipos de 
conocim ientos solicitan 
para la elección de 
vendedores? ( t ipo y 
profundidad)  

1 . ¿Que habilidades 
consideran en el perfil de 
cada vendedor para  
seleccionarlo? 

2 . ¿Basan su perfil del 
vendedor en el cliente 
final? ¿Y por qué? 

3 . ¿Qué com petencias 
consideran a la hora de 
seleccionar un vendedor? 

1 . ¿Cóm o desarrollan las 
habilidades, 
conocim ientos y 
com petencias de sus 
vendedores actuales? 

2 . ¿Qué persona lidera ese 
entrenam iento o 
desarrollo de los 
vendedores? 

3 . ¿Com o evalúan el 
desarrollo de sus 
vendedores y bajo que 
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H. MOTI VACI ON 

parám etros son m edidos? 

4 . Com o es trabajada  la  
com pensación de la labor  
de ventas directas en la 
com pañía? 

1 . Aparte de la  
com pensación en ventas 
que otros aspectos 
m ot ivacionales ut ilizan en 
la com pañía? 

I . Preguntas finales y 
conclusiones. 

1 . Para usted com o gerente 
de ventas ¿cuándo cree 
que es necesario arm ar 
una fuerza de ventas o 
am pliar la? 

2 . Según su experiencia 
com o considera que se 
deba hacer un buen 
proceso de selección? 

3 . ( espacio para las 
preguntas que hayan 
surgido a lo largo de la  
ent revista)  
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RECOLECCI ON I NFORMACI ON 

Se procederá a analizar la información de los t res ent revistados, en un cuadro comparat ivo donde frente a 
cada pregunta se concluirá las repuestas de cada uno de los ent revistados. 

TEMA PREGUNTAS RESPUESTA 
ENTREVI STADO No 1  

RESPUESTA 
ENTREVI STADO No 2  

 

 

 

I NTRODUCCI ÓN 

1  James López Truj illo  Edgar Mogollón Sánchez 

2  Pedrollo de Colombia Ltda. Barnes de Colombia S.A. 

3   53 Años 47 años 

4  I ngeniero I ndust r ial, 
Universidad Autónoma 

I ngeniero mecánico 
egresado de la Universidad 
de América 

5  En ventas 15 años, e igual en 
indust r ia. 

18 años en la indust r ia al 
igual que en ventas. 

6  En ventas 15 años, e igual en 
indust r ia. 

18 años. 

ESTRATEGI A DE 
MERCADO 

1  Todo mundo piensa en 
"crecer"  el objet ivo es 
part icipar más de ese 
mercado, lo ideal es estar 
actualmente en ese rubro, 

Nosot ros en mercado actual, 
colombiano tenemos una 
part icipación del 42% , 
queremos tener una 
part icipación del 55% , 
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ese es el objet ivo, lo cual es 
hacer más presencia y al 
hacerlo significa crecer. 

iniciamos, unos programas 
de planificación est ratégica, 
proyectando la empresa al 
2015, tenemos que estar 
facturando 50 m illones de 
dólares, Barnes de 
Colombia, y al 2020 
tenemos que estar 
facturando 100 m illones de 
dólares, incremento 
bastante fuerte. 

2  Si te das cuenta una forme 
de llegar a eso, interactuar, 
es buscando est rategias, 
dent ro de eso esta las visitas 
cont inuas, el estar apoyando 
al dist r ibuidor 
constantemente, estar 
pendiente de sus 
necesidades, sus inquietudes, 
yo creo que la empat ía ayuda 
ahí, y que es importante que 
este ahí v isitando y 
escuchando todo lo que se 
refiere a la parte de 
producto, informar productos 

Nosot ros tenemos div idido el 
mercado, el país en atención 
de 415 dist r ibuidores, y lo 
tenemos div ido en 4 zonas, 
t iene t res vendedores sénior 
y cuat ro vendedores junior, 
el secreto está en que t ienen 
que estar en permanente 
contacto con los 
dist r ibuidores, y perm anente 
visita a todas las zonas, ese 
es  el comprom iso que 
t ienen los vendedores con 
nosot ros. 
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nuevos, t ienes que estar muy 
pendiente de tu zona, y ahí 
que m irara que ese es su 
negocio, pr imero que tu zona 
de ventas m ire lo que se le 
ha dado, es el negocio de 
ellos y t ienen que estar muy 
atentos a todo lo que pasa en 
su entorno con toda su 
competencia y lo que sucede, 
así poder uno actuar 
rápidamente hay que tener 
una relación muy directa y 
una visitas muy cont inuas y 
hay que estar muy atento a 
todo lo que suceda alrededor 
este mercado es muy 
dinám ico y no te puedes 
dorm ir .  

 

 

 

ORGANI ZACI ÓN DE 
LA FUERZA DE 

1  Se organiza en zonas, son 
seis zonas cada zona t iene un 
vendedor y la cent ro posee 
dos por cuentas 
especiales.(como est ructuran 
esa fuerza de ventas en el 
organigrama)van 

Aquí hay cinco gerencias 
comerciales, esta, 
dist r ibución, const rucción e 
indust r ia, f iliales , 
exportaciones, y una línea 
que se fabrica en Alemania, 
en venta directa lo atacamos 
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VENTAS ent relazadas con gerencia 
general, gerencia comercial al 
igual esta con la parte 
contable y el departamento 
de logist ica. la est ructura de 
ventas es la más grande y 
con mayor personal. Porque 
t iene que hacer más. 

a t ravés const rucción e 
indust r ia, y directas, y 
dist r ibución a t ravés de los 
dist r ibuidores llegamos al 
cliente final, esa parte de 
const rucción e indust r ia es la 
que mas tenemos que 
crecer, en const rucción e 
indust r ia tenemos el 22%  de 
mercado, donde lo tenemos 
muy bajo, nosot ros 
queremos llegar este año al 
33% , dent ro del mercado y 
lo atacamos donde hemos 
incrementado nuest ra fuerza 
de ventas, en esta gerencia, 
antes éramos dos 
vendedores atacando 
const rucción, y un vendedor 
atacando indust r ia, ahora 
hay cuat ro vendedores en 
const rucción, dos 
vendedores en indust r ia, y 
t res vendedores en plantas 
eléct r icas, aparte nosot ros 
estábamos muy cent rados 
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en Bogotá, hoy ya vamos a 
empezar a tener más focos 
en ot ras ciudades, y ya hay 
vendedor con planta en 
Bucaramanga, atacando 
const rucción e indust r ia, esa 
venta directa en Bogotá está 
muy organizada pero fuera 
de Bogotá, no es tan fácil 
como uno cree. Y tenemos 
nuest ros dist r ibuidores y no 
queremos atacar a nuest ros 
dist r ibuidores, y en Bogotá 
nos piden nuest ros equipos 
instalados pero fuera de 
Bogotá, sale muy costoso 
instalar los, a eso realmente 
a la fuerza de ventas 
directas fuera de Bogotá, 
t iene un problema, puede 
que nosot ros ent reguemos 
un equipo, y el const ructor 
haga la instalación, o pidan 
un servicio a barranquilla 
donde nosot ros no podemos 
pagar a un técnico el viaje 
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en  avión, y el hotel  y ahí 
perdemos plata, entonces 
estamos t ratando de hacer 
una est ructura, de la mano 
del dist r ibuidor, y apoyando 
al dist r ibuidor, y donde en 
un negocio que no se 
encuent re el dist r ibuidor lo 
atacamos directamente, 
llevando al dist r ibuidor en la 
instalación, para no afectar 
nuest ra fuerza de 
dist r ibución que 
generalmente es la m ás 
importante donde 
dist r ibución factura el 65%  
del total de su facturación, 
es decir que dependemos 
mucho de dist r ibución 
todavía. 

2  El objet ivo es buscar el 
crecim iento pero t ienes que 
m irar ese crecim iento, t ienes 
que m irar la empresa en qué 
estado se encuent ra, si se 
encuent ra en un estado ya 

El objet ivo es ampliar  el 
mercado, y tener más 
posicionam iento de marca, 
el objet ivo este año es llegar 
a toda la indust r ia, y a toda 
la const rucción ent re 
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maduro, cuando una empresa 
arranca, pedrollo es una 
empresa joven llevam os 
apenas 11 años de estar en 
el mercado, así que cuando 
uno arranca com ienza con 
unos crecim ientos muy altos 
hasta que llega un punto el 
cual se llama la madurez de 
la empresa, entonces de ahí 
en adelante los crecim ientos 
no van a ser tan agresivos o 
tan altos pedrollo cuando 
arranco comenzó con un 
crecim iento del 70% , 50% , 
40% , 30% , 20% , 15% , 10%  
y manteniéndose ahí en 10%  
y como hacemos ? con 
nuevos productos, hay que 
m irar las est rategias, a veces 
el precio ayuda y a veces no, 
t ienes que buscar algunas 
promociones especiales, para 
buscar un crecim iento vale 
todo, publicidad, grupo de 
ventas mot ivado, tener 

com illas, para eso se 
incrementó la fuerza de 
ventas. 
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productos nuevos, capacitar , 
hay que meterle todo lo que 
se te ocurra eso va sumando. 
Pero como te digo la cosa no 
esta tan fácil a veces uno 
piensa y se coloca un 
crecim iento X y a veces  
como el clima te mata, y eso 
te para, y los pronóst icos al 
piso, se te va, estos t ipos de 
productos están mas 
orientados al verano, al calor , 
hay necesidad  de sacar 
agua, pero en cambio cuando 
t ienes agua por montones, 
todo te lleva a una línea que 
es drenaje, para sacarlas, 
cuando ya es bastante agua 
ya ni estos productos, que no 
hay para donde sacar la, 
como paso en Cali. ( I nvierno 
2011) . Hay  una cant idad de 
factores y tu le apuntas pero 
para hacerle hay vinculas a 
todo el mundo, v inculas la 
publicidad, internet , 
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productos nuevos, realizar 
charlas, capacitar gente, 
entonces ir  a descuentos 
especiales, hacer mas 
promociones, part icipar en 
ferias, t ienes que apuntarle a 
todo, a todo lo que te 
perm ita.   

3  Que estén mot ivados, eso es 
clave, dándoles 
herram ientas, actualizándolos 
en tecnología, tener ipad, la 
tabletas, internet , el 
blackberry, capacitándolos. 

Nosot ros hemos realizado 
una campaña en la parte de 
zona, donde nuest ros 
vendedores primero tengan 
todos los recursos 
disponibles como 
disponibilidad de producto, 
las herram ientas, 
informát icas, tengan una 
capacitación y un 
conocim iento de los 
productos ampliando el 
portafolio, adicionalm ente lo 
que más le importa a un 
vendedor es que estamos ya 
garant izando salar ios más 
acordes a la labor, antes 
teníamos un sistema para 
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pagar las com isiones, que a 
const rucción no le favorecía 
mucho, ahora estos salar ios 
le garant izan que sean 
justos y que el vendedor 
tenga un confort , una buena 
calidad de vida. 

4  Lo que hago es dar mucho 
apoyo, salir  con ellos, ir  a 
m irar el mercado como esta, 
ir  de la mano con ellos, 
most rarle precios, 
descuentos, autorizar les 
descuentos especiales, 
haciendo reuniones, como 
van su línea, como se va 
desarrollando su nivel de 
ventas, cada t r imest re, estar 
con cada uno y decir le este 
es su valle, que hacemos en 
conjunto para que esto 
crezca, o que sucedió acá, 
cuando van bien buscamos 
los incent ivos. 

Nosot ros en la parte de 
ventas hemos organizado 
mucho, existe una logíst ica 
que nos perm ite que todos 
los pedidos fluyan y que el 
vendedor este es ocupado es 
en vender, y la organización 
que tenemos acá es la que 
se encarga de toda la 
logíst ica, de la facturación, 
el despacho y la 
disponibilidad, entonces 
realmente como gerentes de 
ventas es facilitar les a los 
vendedores, es facilit ar les 
que tenemos el producto, 
esta disponible, persona 
para la asesoría, el técnico 
para el servicio, entonces es 
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 coordinar para que ellos 
hagan su labor lo mejor 
posible para vender. 

 

 

 

 

 

 

ESTRUCTURA DE LA 
FUERZA DE VENTAS 

1  (ventas directas que 
part icipación t ienen en la 
empresa pedrollo)Estamos 
más dedicados a la 
dist r ibución, no realizamos 
ventas directas, ustedes los 
dist r ibuidores son los clientes 
finales, tenemos la logíst ica 
para tener departamento de 
ventas directas, proyectado a 
3 o 5 años. 

 

 

2  En este momento de acuerdo 
al portafolio es necesario 
saber lo que t ienes, que es lo 
que vas a meter al m ercado y 
definir lo, lo mas 
recomendado es hacer la 
organización por zonas, pues 
tú t ienes al país y lo eliges 
por zonas, es de las mas 

Nosot ros en ventas directas 
lo hacemos atacando 
directamente a la 
const ructora, anteriormente 
nosot ros íbamos a las obras 
a hablar con el residente, 
ahora hacemos más lobby 
con el gerente general de la 
const ructora para poder 
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pract icas, más sencilla, y allí 
es donde encuent ras al 
cliente agrícola, el ferretero, 
el cliente de const rucción, el 
cliente de indust r ia, 
encuent ras ciudades 
importantes que manejan 
cada t ipo de cliente que tú 
t ienes. Entonces es más fácil  
manejarlo por zonas. 

negociar paquetes grandes 
es decir los proyectos que 
ellos t ienen en el año, hoy el 
vendedor esta más enfocado 
en hacer mas relaciones 
para lograr los objet ivos en 
cuanto a ventas directas, en 
dist r ibución es con la 
atención permanente con el 
cliente, lo que realiza el 
vendedor es estar en 
constante contacto con los 
clientes para saber sus 
necesidades. 

3  Eso es elemental, en el 
t rabajo es clave, tener un 
buen ambiente de t rabajo 
eso ayuda mucho aquí, hace 
que el proceso de la empresa 
cam ine y hace que todo el 
mundo hale para el m ismo 
lado, donde cada vendedor 
es feliz en su zona, cada 
quien está muy a gusto, y si 
alguien t iene una zona no 
muy estable porque la zona 

Ya no t ienen una relación 
tan cercana, hoy lo que 
necesitamos es que el 
vendedor este en la calle y 
nosot ros nos encargamos, 
de toda la logíst ica, 
anteriormente el vendedor 
tenía que perseguir a 
producción, a cartera, 
tesorería, m irando 
contabilidad, los cont ratos, 
hoy no t ienen que hacer eso 
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no te lo perm ite, hay que 
buscarle apoyo, 
económicamente, donde los 
salar ios son muy parejos, 
conflictos internos existen 
pero en lo normal, es 
importante que el grupo de 
ventas este compenetrado 
unido, y se ayudan, esa 
integración ayuda, donde 
ellos se comunican en la 
blackberry y constantemente 
se mant ienen informados, 
desde chistes hasta nuevos 
productos o compet idores 
comentan. Y con las 
reuniones t r imest rales. Y que 
sean escuchados y tenidos en 
cuenta.  

si no vender, y facturar. 

4  Por zonas, (pregunta6)  Tenemos dos formas, por 
zonas geográficas en 
dist r ibución, y en directas a 
indust r ia y const rucción, 
nosot ros ya establecimos un 
listado de las const ructoras, 
que hay en Colombia con 
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base en estudios de 
mercados que hemos 
realizado en las diferentes 
zonas del país y se 
repart ieron esas 
const ructoras por t ipo 
cliente, hay ocho 
vendedores que t ienen un 
numero de const ructoras y 
que t iene que atenderla, y 
en dist r ibución por zonas 
geograficas.se t rato de 
hacer la repart ición lo más 
equitat ivamente donde 
todos t ienen const ructoras 
que const ruyen mucho, es 
decir const ructoras a nivel 
nacional y const ructoras a 
nivel local, porque si no se 
hace  equitat iva 
desmot ivamos a los que 
queden con const ructoras 
pequeñas, y eso había 
pasado toda la v ida acá, 
antes se dedicaban a 
atender solo las 
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const ructoras grandes y 
dejaban pasar a las 
pequeñas y esas eran 
oportunidad de negocio, 
entonces lo que t ratamos es 
que todos tengan clientes 
buenos, y clientes que 
const ruyen poco para que 
sea equitat ivo. Hacemos 
seguim iento a los 
vendedores sénior y 
alcanzaban cot izaciones por 
m il  m illones de pesos pero 
realmente salían cien, no le 
estábamos haciendo 
seguim iento a eso, ya hora 
la cosa es diferente donde 
los vendedores t ienen que 
cumplir  la cuota con clientes 
grandes y clientes pequeños. 

5  Yo digo que el valor agregado 
va en var ias cosas, el asesor 
con su presencia, su ayuda, 
disponibilidad para dar una 
respuesta rápida, y darle una 
asesoría completa, y en el 

Esto es fundamental es un 
negocio que está muy 
compet it ivo en el mercado lo 
que realmente hace la 
diferencia es el vendedor y 
la compañía, el vendedor en 



61 

 

producto por la calidad de la 
materia pr ima que usa, las 
bondades del producto, y por 
todos los anexos que implica 
tener un producto term inado;  
se vinculan muchas variables, 
considero que esas dos 
responden a lo que m e estas 
preguntando. Valores 
agregados t ienen que dar los 
toda la empresa, cada 
departamento, cada sección 
debe dar valor agregado. (Se 
pregunta sobre porque 
elegir ían Pedrollo a ot ras 
marcas)  sobre todo por la 
calidad del producto, , eso 
pesa, y lo ot ra parte la 
persona que te at ienda, la 
afinidad del asesor con el 
cliente dist r ibución.  

la asesoría, en la atención 
personalizada que le realice 
a su cliente, y sobretodo que 
en este sector que requiere 
especificaciones técnicas, 
donde le explique cómo 
ut ilizar sus equipos, tuve 
una experiencia con una 
vendedora que tenemos en 
Bucaramanga donde una 
const ructora esta instalando 
un equipo cont raincendios y 
la vendedora le pregunto 
¿Dónde lo va instalar? 
¿Cómo es la succión? Tiene 
que ser posit iva entonces la 
asesora le dij o t iene que 
hacer esto, y esto y el señor 
hizo las recomendaciones la 
asesora comercial nuest ra y 
vemos que el vendedor si 
puede marcar la diferencia 
en un negocio por una 
buena asesoría. En 
dist r ibución es fundamental 
el conocim iento en la parte 
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técnica, porque hay 
dist r ibuidores con buen 
conocim iento en la parte 
técnica pero hay ot ros que 
no, solo manejan su 
most rador y asesorar al 
cliente final, ahí es donde 
ent ramos nosot ros a jugar, 
ahora el respaldo que le da 
Barnes al producto, no 
somos tan quisquillosos 
cuando inconvenientes, 
damos ante la duda la 
garant ía o amparamos a 
nuest ro cliente.  

6  Por zonas, norte (costera) , 
nororiente (santanderes) , 
cent ro(Bogotá y aledaños) , 
cent ro sur (Villavicencio, 
I bagué espinal) , sur 
occidente (Cali)  y or iente 
(Medellín Ant ioquia) , seis 
zonas. 

Por zonas hay una zona 
occidente, una zona oriente,  
una zona norte y una zona 
cent ro. 



63 

 

7  no  

8  Si hay clientes t ipo A, clientes 
t ipo B, se t rata de est rat if icar 
de acuerdo a ciertos 
requerim ientos, para poder 
darles a unos clientes 
especiales, tenemos un 
asesor de clientes especiales 
se brinda para clientes que 
manejan volúmenes 
especiales, los cuales son 15 
clientes, como lo es 
Homecenter. 

A nivel de Barnes no 
tenemos una est rat if icación 
de clientes es decir si son 
dist r ibuidores manejan las 
m ismas polít icas tanto el 
que maneja t reinta m illones 
como el que maneja cinco, 
debido a la proyección 
donde creemos que el que 
maneja cinco m illones puede 
llegar a los t reinta, entonces 
no podemos hacer 
diferencias debido a que no 
tendríamos el m ismo 
número de dist r ibuidores 
donde son 415, y 50 
dist r ibuidores nos hacen el 
50%  de nuest ros ingresos 
de dist r ibución así que 365 
dist r ibuidores nos hacen el 
ot ro 50%  así que no 
manejan los t reinta pero van 
llenando el buchesito y nos 
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van completando la cuota. 

9  En el cam inar, por ejemplo 
acá en Bogotá , llamándolos 
telefónicamente, se usan las 
páginas amarillas, una es 
cam inando y la ot ra es por 
medio de sus referidos, hay 
es que pescar, cuando uno va 
cam inando, pero es un 
circulo el cual es muy cerrado 
donde nosot ros nos 
movemos, donde todo mundo 
sabe quién vende bombas, 
que hay alguien que tenga un 
cliente que no lo haya 
penet rado la competencia es 
muy difícil, pueden exist ir  
pero son contados.  Si existe 
la forma de uno ent rar a una 
ciudad pequeña o a un 
pueblo o ciudad grande toca 
cam inar, empezar a m ira, 
ut ilizar el directorio, un 
referido, entonces empiezas 

Nosot ros en dist r ibución ya 
son clientes con los que 
llevamos var ios años, con 
ellos, pero a ellos les salen 
cada vez nuevos clientes y 
t ienen que estar en 
diferentes zonas, siempre 
t ienen que estar atentos a 
los nuevos negocios que 
salen y ahí es mas fácil,  
porque existe el técnico o el 
mecánico que salen a 
colocar almacén y nosot ros 
vamos a estar ahí. En 
directas pues no es tan 
sencillo donde el vendedor 
tendrá que hacer visita en 
fr io donde reporta un 
numero diar io de visitas y 
con clientes ant iguos y 
número de clientes nuevos 
donde t ienen que reportar 
t res visitas diar ias a clientes 
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a buscar el cam ino para 
encont rar clientes, y de echo 
cuando llego a una ciudad 
nueva ut ilizo el directorio, y 
com ienzo a armar m i base de 
datos y a realizar la gest ión, 
y luego empiezo a cam inar a 
ver que mas sale, para 
clientes nuevos. A los clientes 
actuales se mant iene con 
llamadas telefónicas, 
internet . 

nuevos en su bitácora diar ia 
y hay ot ra base de datos 
nuest ra de clientes nuevos 
que llaman a Barnes acá se 
maneja un vendedor de 
planta que se encarga de 
manejar efectuar las visitas 
de clientes nuevos que se 
den ese día. 

1 0  Hoy en día t ienen que 
manejar mucho el internet , 
los correos elect rónicos eso 
ayuda debido a que por ahí 
se mueve la mayoría de 
información y es mas fácil, 
como los nuevos teléfonos 
como Blackberry, el pin eso 
ayuda a que sea mas ágil el 
mercado. 

Nosot ros hoy estamos 
met iéndonos mas con estas 
herram ientas, cada 
vendedor t iene su 
computador portát il, los 
queremos llevar a manejar 
todo desde el celular con 
acceso a internet  para que 
ellos puedan acceder a toda 
la información de la fabrica 
sin necesidad de cargar un 
computador tan aparatoso, 
generalmente lo que hace el 
vendedor de dist r ibución es 
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consultar el inventar io y 
poner los pedidos así que 
estamos evaluando el celular  
o colocarles tableta a ver 
con que nos vamos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

RECLUTAMI ENTO 

1  Evidentemente el gerente 
comercial, el gerente general, 
y hay un outsourcing que nos 
busca las hojas de vida, 
selecciona nos candidatos y 
nos llama . 

El pr imer paso lo hace 
recursos humanos donde 
establece las necesidades 
del área que está 
necesitando el área 
comercial, nosot ros les 
pasamos esas necesidades 
donde le explicamos que 
necesitamos una persona 
que tenga la siguiente 
formación, formación 
universitar ia, exper iencia en 
el medio, exper iencia en 
ventas, y recursos humanos 
se encarga de 
ret roalimentarnos con unas 
hojas de vida la decisión 
está cent rada en la gerencia 
de ventas más que en la 
gerencia general, pero hoy 
somos mas elást icos en ese 
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proceso estamos 
profesionalizando los cargos 
también nos damos cuenta 
de personas valiosa que no 
t ienen una formación 
profesional pero t ienen una 
buena experiencia en el 
medio y una muy buena 
act itud para el manejo del 
negocio, entonces casi que 
nos vamos mas por la 
act itud que maneje la 
persona frente a la v ida, a 
los negocios  y su 
compromiso personal que la 
formación universitar ia. 

2  Primero se pasa el 
requerim iento a la em presa 
de outsourcing, donde 
necesitamos un ingeniero 
para ventas, que conozca la 
parta hidráulica, que tenga 
experiencia en la parte 
hidráulica, en el manejo de 
bombas, de uno o dos años, 
se pasan las necesidades y 

Ent ra recursos humanos se 
le hacen las pruebas 
psicotécnicas, y con base en 
eso le pasan un reporte a la 
gerencia comercial y el 
empieza a hacer la selección 
a t ravés de las ent revistas. 
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ellos buscan un prospectos, X 
que cumplan con los perfiles, 
se lo envían y uno evalúa, 
por talento o 
desenvolvim iento, hay unos 
exámenes o unas pruebas 
que las hace la empresa de 
outsourcing pues ellos 
arrancan de ahí para que te 
den alguna idea, esa es una 
forma, la ot ra forma es el 
difer ido, y aves esto te evita 
hacer todo el proceso 
anterior, y en este mercado 
tú buscas alguien que busca 
t rabajo y uno en este círculo 
ya sabe quién es quién, y tu 
m iras es la capacidad, el 
perfil, la honest idad, el 
conocim iento. 

3  Eso es claro que les guste su 
t rabajo, que te guste este 
cuento y así es más fácil que 
progreses, conocim ientos, en 
final que te guste vender, 

Realmente la polít ica que 
nosot ros tenemos es que se 
profesionalicen los cargos 
pero realmente no es una 
cam isa de fuerza. 
Necesitamos gente que 
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que te guste el producto. quiera t rabajar con m uy 
buena disposición que tenga 
experiencia en el medio  
aunque no es tan 
indispensable debido a que 
nos ha ido mal con gente 
muy exper imentada, es más 
que tengan ganas, m uy 
buena act itud y que quieran 
ganar plata. 

4  Para los diferentes cargos no 
hay rest r icciones, lo único 
que pueda realizar el cargo, 
que pueda viajar, cualquier 
género, que se pueda 
t rabajar. 

Todo se maneja con el 
m ismo conducto, se pasa a 
recursos humanos una 
necesidad y ellos buscan en 
periódico, a t ravés de un 
head counter de temporales 
y base de datos. 

5  Ya habíamos hablado el 
gerente comercial ,  va y 
busca y selecciona. 

El pr imer paso que nosot ros 
hacemos es buscar gente 
dent ro de Barnes, a m irar si 
hay gente que se pueda 
promocionar dent ro de la 
empresa, sobre todo en 
ventas, nosot ros tenemos un 
sem illero, que son los 
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asistentes comerciales, esa 
personas nosot ros 
esperamos que den el paso 
a ventas, hacia la parte de 
vendedores, hoy en día esta 
mas difícil no hay gente, 
anteriormente se sacaba 
mucha gente de planta, y la 
vamos promocionando, la 
vamos pasando a repuestos, 
asistencia comercial,  o 
servicios y ahí se van 
formando, por eso estamos 
en m ira de profesionalizar 
los cargos. 

6  Esta el outsourcing, referido, 
aviso en el per iódico, donde 
el refer ido es pr ior idad, y tu 
estando en el medio ya sabes 
quién es cada quien. Donde 
los resultados  han sido a 
gusto. 

Í dem. 
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7  Que sea proact ivo, que vaya 
adelante, que estén 
organizados, que tenga 
proyecciones muy precisas de 
sus clientes, que se proyecte 
y las lleve, hay unas cifras 
que tenemos, que las 
cumpla. Es prefer ible que se 
lleve solo autonomía, cuando 
com ienza tu lo llevas lo 
presentas, en sus clientes, 
donde tú lo t ienes que 
acompañar, dent ro de 
nuest ro t rabajo llevamos un 
buen conocim iento del 
portafolio, un buen 
conocim iento de la zona, 
hacer todo en compañía. 

Necesitamos, con una 
polít ica, se basa en que 
tengan una buena act itud y 
que quieran ganar plata, eso 
es en lo que yo me fij o, la 
experiencia y la form ación, 
se la podemos dar acá, la 
experiencia es importante, 
pero estamos obviándola un 
poco, debido a que nos ha 
ido mal con la gente que 
t iene exper iencia, 
preferimos un t ipo que no 
sepa nada y que acá le 
damos la formación, pero 
que si tenga una form ación 
en ventas no 
necesariamente en 
producto, pero si en ventas, 
ojala que haya m anejado un 
portafolio de clientes, es un 
primer requisito después 
m iramos los demás. 
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8  En nuest ro caso que haya 
conocim iento, cálculos de 
bombas, experiencia importa, 
de alta profundidad, los 
sistemas que los maneje a 
nivel medio de profundidad, 
el idioma no es tan necesario 
acá en Colombia no se 
requiere, conocim iento de 
zona con profundidad alta, y 
conocim iento en ventas, 
recursiv idad con profundidad 
alta. 

No es indispensable que 
tengan conocim iento 
técnico, prefer imos que sean 
ingenieros, en la medida de 
los posible, de lo cont rario si 
no poseen conocim iento de 
ingenier ía acá le dam os ese 
conocim iento con nuest ro 
producto, formación para 
bombas, y si la persona 
t iene buena recept iv idad lo 
hacemos en un mes, pero 
inicialmente el pr imer 
requisito es q sea ingeniero. 

 

 

 

SELECCI ON 

 

1  Que haya empat ía, que sea 
amable, mas persona que 
vendedor, valores de fam ilia, 
porque lo demás se puede 
adquir ir  se puede ent renar, si 
no lo t ienes es muy difícil.  

Hay una habilidad especial 
en el área de ventas  

2  No, el vendedor t iene que 
adaptarse a su zona, a sus 
clientes, conocer los clientes 
para saber cómo abordarlos. 

Atendemos la 
recomendaciones que ellos 
nos dan idealmente cuando 
buscamos un vendedor, 
empezamos a m irar  que 
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existe en medio que nos 
pueda servir , muchos 
clientes nos dicen este 
vendedor de tal lado es 
bueno , at iende bien, o yo 
tengo una persona que le 
sirve, pero no es tan 
prior itar io los requerim ientos 
de un cliente o dist r ibuidor 
para elegir  un vendedor, 
cuando ent ra la persona 
nueva pues toma las 
impresiones de cada cliente, 
a m i me parece que es una 
loter ía, si seleccionam os a 
alguien y con la mayor 
expectat iva y el t ipo no los 
cumple, entonces hasta que 
la persona no esté 
t rabajando no sabemos. 

3  Que sea recursivo, líder, que 
no estemos empujándolo, 
que busque los negocios. 

 



74 

 

 

 

ENTRENAMI ENTO 

1  Toca capacitar los, charlas, en 
el taller de servicios, 
acompañamiento, al asesor, 
esto es lo básico, 
adicionalmente los aspectos 
legales de la empresa, 
manejar la parte comercial, 
el manejo de contabilidad, la 
cartera, como se factura, 
formas de pago.. 

Capacitación, hoy tenemos 
unos programas de 
capacitación mensuales, y 
hay reuniones semanales de 
ventas donde se exponen los 
problemas que hemos 
vistos, y problemas t ipo 
técnicos, de logíst ica y 
adm inist rat ivo y en esas 
reuniones mensuales 
también se t ienen 
programadas unas 
capacitaciones, como el 
lanzam iento de nuevos 
productos, mucha 
capacitación en la parte 
técnica, la parte de la 
competencia y sus 
especificaciones. 

2  El gerente comercial, servicio 
técnico,  

Nosot ros tenemos un jefe de 
capacitación, y los jefes de 
cada área o unidad de 
negocio donde cada uno 
programa su capacitación y 
para su personal,  y dos 
veces a l mes tenemos 
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capacitaciones a nuest ros 
clientes y una vez en el mes 
tenemos capacitación para 
nuest ro personal. 

3  Las ventas se m iden por los 
números, por cuotas, aunque 
es una medida también lo 
hacemos por act itud, frente a 
los negocios, hacia los 
clientes, desempeño en el 
t iempo, sugerencias y 
aportes que genera, cartera, 
disponibilidad. 

Nosot ros evaluamos el 
desarrollo de los vendedores 
con la cuota, nosot ros 
tenemos una cuota de 
ventas y una cuota de 
cartera, con base en esos 
dos parámetros se evalúa el 
t rabajo de un vendedor, es 
decir que esté cumpliendo la 
cuota, e igualmente el 
reporte de vistas, en 
dist r ibución es mas sencillo 
pero en directas, hay que 
hacer más t rabajo de 
ventas, donde se necesita 
informe de ventas, informe 
de visitas, cot izaciones 
realizadas, negocios 
efectuados, sacan sus 
razones un parámetro 
manejado en directas es que 
uno debe vender el 10%  de 
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lo cot izado, me parece muy 
poquito en este negocio, si 
alguien llama a solicitar un 
equipo es porque realmente 
lo necesita, estamos 
t ratando a que ese 
porcentaje sea mayor por 
ahí un 30% . 

4  Lo que se busca mot ivar  a 
los asesores con incent ivos, 
tenemos un plan de bonos, a 
todos, com isiones de venta, 
donde se maneja por monto, 
margen, recaudo. 

Nosot ros, hoy tenemos unos 
programas de nivelación 
salar ial, donde se les paga 
de acuerdo al básico y 
com isiones, y existe una 
parte de bonificaciones por 
cumplim iento de metas, 
entonces tenemos unas 
bonificaciones mensuales, 
t r imest rales y anuales, todo 
encaminado a prem iar el 
cumplim iento del 100% , acá 
para ganar la com isión está 
a un cumplim iento de la 
cuota es decir para ganar 
com isión usted debe cumplir  
con un 70%  de la cuota, si 
no, no hay com isión, igual 



77 

 

para ganar la com isión debe 
estar por encima del 100%  
de la cuota, ahora tenemos 
también una capacitación de 
la gente donde no queremos 
un crecim iento laboral sino 
un crecim iento personal, 
estamos capacitando la 
gente en sistemas, 
relaciones humanas, 
técnicas de ventas, parte 
técnica hay una serie de 
compensaciones que son en 
plata, y ot ras que son 
intangible como la 
capacitación, 

MOTI VACI ÓN  1  Dándole buena dotación, 
invitaciones de integración, 
despedidas de año, placa al 
mejor vendedor del mes. 

Las que le acabo de 
mencionar y parte de 
herram ientas tecnológicas y 
que las pueda m anejar, 
porque de nada me sirve  
que tenga un computador lo 
prenda y no se para que 
hacer, y en la parte personal 
que es donde nos 
preocupamos, por ejemplo 
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una campaña de vacunación, 
para toda la fam ilia, una 
campaña para que usted 
vincule a su fam ilia a cursos 
de sistemas, nos 
preocupamos mas por la 
parte humana y pues la 
parte laboral se verá 
reflejada en el salar io. 

PREGUNTAS 
FI NALES Y 
CONCLUSI ONES 

1  Es fundamental cuando 
tengas un crecim iento, y para 
llegar a eso con la m isma 
gente vas a tener que atacar 
mas mercado, defines a que 
mercado vas atacar y buscar 
una persona para eso, t ienes 
que m irar cómo vas a crecer, 
de acuerdo al portafolio que 
estas ofreciendo, ampliando 
el portafolio puedes atacar 
ot ros mercados t ipo A o t ipo 
B, y así ocupas tu fuerza de 
ventas, dent ro de esa torta 
t ienes que definir, no solo es 
armar un proceso de 
crecim iento si aguantarlo, 

Nosot ros a raíz del 
incremento en el mercado 
de competencia hemos 
decidido de que debíamos 
ampliar la fuerza de ventas 
para aumentar nuest ra 
presencia frente a nuest ros 
clientes, presencia m ás 
constante, en la parte de 
dist r ibución, en la parte de 
directas ampliamos la fuerza 
para ampliar  nuest ra 
cobertura, debido a que hay 
grandes const ructoras en 
Colombia pero también hay 
const ructor pequeño, 
teníamos un mercado 
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defines t iempo y según como 
estamos no esperes un 
resultado rápido inmediato, 
todo es un proceso, y busca 
tu punto de equilibr io, buscas 
que mercado esta 
desatendido, o t rabajar con 
un nuevo producto. Y tú 
m iras las var iables del 
mercado. 

desatendido, y teníamos un 
mercado que nos 
demandaba mayor atención 
y mayor t rabajo, entonces 
estamos más en el m ercado 
con la presencia de cada 
vendedor en su zona, mas 
constante , pero es el 
mercado el que nos está 
solicitando más presencia. 

 2  Ya aplicado al referido, que lo 
conozcas. 

A m í me parece importante 
en el proceso de selección 
las pruebas psicotécnicas, 
nos da una luz de la 
personalidad del indiv iduo y 
de las cosas que maneja, 
esto es un t rabajo que es 
bajo presión y uno como 
vendedor sale todos los días 
a ganarse un peso, donde 
t iene que vencer al 
vendedor interno y el 
vendedor externo, y a m í me 
parece que el pr imer paso es 
el informe que me da 
recursos humanos, con base 
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en eso, ent ramos a 
determ inar la exper iencia 
que tenga la persona en 
ventas, y después tomamos 
una sensación más personal 
quien la toma el j efe 
inmediato es un " feeling". 
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 ANALI SI S DE I NFORMACI ON 

TEMA P RESULTADO I NTERPRETACI ON ANALI SI S 

 

 

 

I nt roducción 

 Los ent revistados 
son ingenieros, la 
edad promedio son 
50 años, una 
experiencia 
promedio de 16 
años,   

Podemos ver que los 
nuevos gerentes de 
ventas en el sector de 
bombas para agua 
deben tener una edad 
ya adulta y una 
experiencia en el 
mercado casi de 20 
años, donde es vital el 
desempeño de carreras 
de ingenier ía. 

Las ent revistas nos 
brindan que para ser 
gerentes de ventas hay 
que tener una vasta 
experiencia y carreras 
afines al mercado como 
ingenier ías. 

Estrategia de 
m ercado 

1  Los objet ivos de las 
empresas es crecer 
tanto en 
part icipación de 
mercado como en 
cifras de ventas. 

Vemos en los objet ivos 
de las empresas el 
deseo de crecer, vender 
más y part icipar con un 
mayor porcentaje en el 
mercado, al igual que el 
crecim iento de su fuerza 
de ventas y sus 
ut ilidades. 

Los objet ivos son iguales 
en la m ayoría de las 
empresas como crecer, ser 
rentables y sobreviv ir  a lo 
largo del t iempo. 

2  Las fuerzas de 
ventas interactúan 

Entendemos la 
interacción de la fuerza 

Las fuerzas de ventas 
interactúan en forma de un 
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con la est rategia de 
atención al mercado 
se basa en 
permanente 
contacto con el 
cliente conocer sus 
necesidades,  su 
negocio, estar con 
vistas cont inuas y 
una relación muy 
directa. 

de ventas con la 
est rategia como una 
comunicación directa 
con el cliente, unas 
relaciones muy 
cohesionadas en busca 
de los intereses de 
ambos, y conocim iento 
de las var iaciones del 
mercado. 

mercadeo relacional con 
los clientes. 

Estructura de 
la fuerza de 
ventas. 

1  Una empresa está 
dedicada 
directamente a la 
dist r ibución y 
est ructurada en 
zonas geográficas 
con interrelación a la 
gerencia general y 
comercial, las zonas 
más usadas son 
norte, cent ro, sur y 
occidente  a nivel de 
Colombia, m ient ras 
ot ras empresas se 
est ructuran en 

Los diferentes gerentes 
nos explican sus 
est ructuras donde la 
principal que es 
dist r ibución y la de 
mayor ingreso está 
est ructurada en zonas 
geográficas a lo largo 
del país, aunque hay 
empresas que a un nivel 
superior de dist r ibución 
est ructuran su fuerza de 
ventas en mercados 
específicos de ingresos 
altos como el sector de 

Las empresas manejan sus 
est ructuras de ventas por 
mercado y zonas 
geografías con el f in de 
obtener mejores ingresos 
en sectores específicos, la 
tarea de directas a clientes 
la hace dist r ibución. 
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diferentes mercados, 
como const rucción, 
indust r ia dist r ibución 
y directas, donde la 
div isión de 
dist r ibución está 
est ructurada  igual 
en zonas 
geográficas. 

const rucción y la 
indust r ia. 

2  Los objet ivos de la 
fuerza de ventas 
directas se adaptan 
a la organización en 
el pro del 
crecim iento y de 
generar ingresos, 
hay que tener 
encuent ra el ciclo de 
la empresa si esta 
en madurez o joven 
de ahí vendrán las 
cifras indicadas para 
ident if icar el 
crecim iento, al igual 
que debemos tener 
una mejor presencia 

Los ent revistados nos 
brindan la forma en 
adaptar los objet ivos de 
ventas a la organización 
en crecer e incrementar 
la presencia de la m arca 
y de producto y aplicar 
esas cifras al ciclo de 
vida de la compañía. 

Los objet ivos de ventas 
directas se adaptan al 
posicionam iento de marca 
e incremento en ventas. 
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en el mercado con 
mayor 
posicionam iento de 
marca. 

3  

 

Los vendedores son 
más product ivos 
cuando t ienen todos 
los recursos 
disponibles para su 
función de ventas 
como la 
capacitación, 
herram ientas 
tecnológicas, 
producto disponible, 
logíst ica efect iva y 
un empleo estable 
con ingresos justos. 

Los ent revistados 
concuerdan en hacer 
mas product ivos sus 
vendedores consta en 
capacitar los, 
brindándoles 
herram ientas 
( tecnológicas, logíst ica)y 
una estadía estable en 
la empresa. 

Las empresas buscan tener 
vendedores product ivos 
brindándoles capacitación, 
herram ientas tecnológicas 
y estabilidad laboral con 
salar ios justos. 

4  Las tareas de los 
gerentes para 
coordinar e integrar 
las act iv idades de 
ventas esta en 
brindar les apoyo, 
acompañamiento 

Los gerentes de ventas 
concuerdan en 
brindar les apoyo 
comercial a los 
vendedores en un 
acompañamiento 
cont inuo, al igual que 

Los gerentes de ventas de 
la empresas sus pr incipales 
tareas son acompañar a 
los vendedores en el 
aspecto comercial y desde 
la organización tener una 
logíst ica comercial 
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indicándoles los 
cambios en el 
mercado como 
manejar el 
portafolio, adicional 
la tarea es 
facilitar les el 
ejercicio de ventas 
con disponibilidad de 
producto, 
inmediatez de 
ent regas, 
facturación y una 
logíst ica efect iva.  

ut ilizar los recursos de 
la compañía para 
agilizar las tareas de 
ventas como 
disponibilidad producto, 
facturación y ent regas. 

efect iva. 

Organización 
de la fuerza 
de ventas 

1  Algunas empresas 
se dedican a la 
dist r ibución 
completa, m ient ras 
ot ras empresas se 
dedican atender en 
segmentos o por 
t ipo de mercado 
donde se ident if ican 
dist r ibución, 
const rucción e 

Los ent revistados nos 
comentan la forma de 
atacar el mercado de de 
forma directa m ient ras 
para unas empresas sus 
directas abarca 
dist r ibución para ot ros 
están en segmentos 
donde estos son las 
directas. 

La est ructura de las ventas 
directas en las empresas 
varían según el t ipo de 
clientes donde pueden ser 
dist r ibuidores o uno o 
var ios segmentos en 
part icular, ahora hay que 
entender que las ventas 
directas las definimos 
como el proceso donde la 
empresa le vende 
productos o servicios al 
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indust r ia. cliente final o el que 
dispone del producto.  

2  Los vendedores 
at ienden el mercado 
según su est ructura 
de ventas ya sea por 
zonas,  por t ipo de 
cliente o segmento, 
se debe mantener 
un contacto 
permanente y con 
una relación 
cont inua,  además 
de  indagar sobre 
sus necesidades en 
el t ranscurso del 
t iempo. 

Los ent revistados nos 
comentan que la form a 
de atender el mercado 
es estar en constante 
comunicación con sus 
clientes, según la 
est ructura que posean 
adicionalmente 
mantener una relación 
reciproca y de beneficio 
mutuo. 

La forma de atender el 
mercado en la indust r ia es 
basada en un mercado 
relacional constante en el 
t ranscurr ir  del t iempo. 

3  La relación de los 
vendedores con las 
demás personas es 
de compart ir   
información,  por 
parte de los 
gerentes buscan es 
mantener un buen 

Los ent revistados nos 
brindan que se deben 
relacionar en un buen 
ambiente, con ayuda de 
la tecnología hacer una 
tarea de ventas más 
efect iva y evitar así 
menos conflictos en 

Las empresas con la ayuda 
de la tecnología simplif ican 
las relaciones ent re los 
vendedores y demás 
actores de la compañía, 
además la hace menos 
personal y más veloz lo 
cual evita apreciaciones 
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ambiente, generar 
sinergia, generar 
ventas, y las 
herram ientas 
tecnológicas evitan 
tanto contacto 
personal y simplif ica 
las relaciones 
además de agilizar 
el proceso de ventas 
lo cual hace que los 
vendedores se 
dedique más a su 
tarea y no a 
interactuar en ot ros 
procesos de la 
compañía. 

ot ros procesos. subjet ivas, todas las 
empresas buscan un 
ambiente agradable de 
t rabajo para así poder 
cumplir  su objet ivo de 
vender. 

4  Las var iables 
fundamentales para 
est ructurar sus 
fuerza de ventas son 
la de repart ir  sus 
vendedores en los 
diferentes 
segmentos, o en la 
organización de 

Los ent revistados 
concuerdan en que las 
var iables más 
importantes para 
est ructurar su fuerza de 
ventas es como deseen 
atenderlo ya sea por 
zonas, segmentos, t ipos 

Las empresas  definen sus 
var iables de est ructuración 
de la fuerza de ventas en 
t ipos de segmentación ya 
sea por zonas, por t ipo de 
mercado o segmento o t ipo 
de clientes. 
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zonas como asignar 
a cada vendedor 
cada zona, clientes o 
segmentos. 

de cliente. 

5  La forma en que los 
vendedores le 
agregan valor al 
cliente es en una  
asesoría completa, 
un acompañamiento 
cont inuo, respuestas 
inmediatas y 
exactas, un 
excelente producto 
al igual que el 
respaldo que br inde 
la compañía 
completa y la 
efect iv idad que 
tenga en sus 
procesos. 

Los vendedores 
acuerdan en tener una 
asesoría impecable, que 
solucione 
inconvenientes, el 
respaldo que la 
compañía br inde a esas 
soluciones, la calidad en 
el producto y lo ágil que 
pueda ser en sus 
procesos. 

La empresas ent regan 
valor al cliente en la 
asesoría que sus 
vendedores brindan, la 
calidad de su producto, la 
capacidad de la empresa 
en ser efect iva en sus 
procesos al igual que el 
respaldo que br indan en 
productos. 

6  Se organizan por 
zonas a nivel del 
país se guían por 
puntos cardinales, y 

Los ent revistados 
concuerdan en que 
geográficamente la 
organización es por 

Geográfica mente las 
empresas se est ructuran 
por zonas y usan los 
puntos cardinales y la 
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a veces se mezclan, 
como zona norte, 
oriente, cent ro, sur 
y occidente y ot ras 
empresas las 
mezclan como 
noroccidente, 
suroccidente, cent ro 
sur y nororiente 
según la 
segmentación de su 
clientes, y la 
agrupación de las 
ciudades. 

zonas, y en sent idos de 
puntos cardinales. 

mezcla de ellos. 

7  Según los t ipos de 
productos que 
manejan las 
empresas, es muy 
compleja la 
organización de la 
fuerza de ventas por 
los productos, 
debido a que todos 
los productos 
manejan el agua y 
son de 

Los ent revistados no 
est ructuran su fuerza de 
ventas por productos 
debido amplio y sim ilar 
portafolio. 

En empresas con portafolio 
de productos tan complejo 
es una tarea difícil la 
est ructuración por 
productos. 
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característ icas 
especificas. 

8  En algunas 
empresas se 
organizan los 
clientes por sus 
compras, su 
volumen y se 
pueden est rat if icar 
en t ipos de cliente 
A,B, y C,;  al igual 
que se pueden 
organizar por su 
función ya sean 
clientes ferreteros, 
const ructores, 
indust r iales, o 
quím icos. 

Los ent revistados 
brindan diferentes 
formas de organizar la 
est ructura de ventas por 
clientes, una de ellas 
puede ser por la 
magnitud del cliente y 
est rat if icar los, ot ra 
puede ser por su función 
y así aplicar ciertos 
productos solamente. 

Las empresas organizan su 
est ructura de ventas por 
clientes cuando estos 
pueden part icipar de mejor 
manera en sus ingresos y 
en la forma de vender dos 
de las formas más 
recurr idas de organización 
es por función del cliente y 
por volumen de ventas. 

9  La forma en que los 
vendedores 
contactan a clientes 
potenciales es por 
métodos de 
búsqueda en 
director ios 

Los ent revistados nos 
comentas que la form a 
efect iva en tener 
clientes potenciales es 
por v isita, al igual que 
usar métodos de 
búsqueda por diferentes 

La empresas contactan sus 
clientes potenciales por 
medio de base de datos 
que arman de la búsqueda 
en director ios telefónicos, 
por internet , sim ilitud de 
clientes actuales ( función) , 
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telefónicos, internet , 
organizan la base de 
datos y proceden a 
contactarlos vía 
telefónica o correo 
elect rónico y así 
poder realizar su 
visita de ser posible,  
al igual que por 
referidos y en el 
andar diar io de un 
vendedor. 

medios como la 
telefonía, el internet  o 
por difer idos. Al igual 
concuerdan en 
buscarlos, ident if icar los, 
armar base de datos y 
segmentarlos. 

referidos de ot ros clientes. 

1 0  Las herram ientas 
sugeridas son las 
que puedan manejar 
la mayor 
información posible, 
brindar respuestas 
inmediatas y tener 
el acceso a internet , 
correos elect rónicos, 
hacer pedidos e 
indagar en los 
inventar ios de la 
empresa, sugieren 
tabletas, 

Los ent revistados 
coinciden en que se 
deben manejar estas 
herram ientas, que 
deben agilizar el t rabajo 
del vendedor, br indar 
información para una 
respuesta inmediata, 
aconsejan la Blackberry, 
tabletas y computadores 
portát iles. 

Las empresas cada día 
están más ligadas a usar 
herram ientas tecnológicas, 
para así poder acceder a 
una cant idad de 
información y poder tener 
una respuesta efect iva, el 
acceso a internet  es la 
prior idad al igual que el 
acceso a la información de 
la compañía. 
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Smartphone y/ o 
computadores 
portát iles.  

Reclutam iento 1  Las personas 
encargadas del 
reclutam iento son 
los recursos 
humanos y 
ent idades de 
búsqueda de 
talentos, estas 
partes se encargan 
de buscar las 
posibles personas a 
ocupar el cargo, se 
basan en 
necesidades 
previamente 
enviadas por el 
departamento 
comercial donde 
seleccionan un 
grupo de indiv iduos 
para que las 
personas 
encargadas de 

Los ent revistados 
comentan sobre los 
recursos humanos como 
primera fuente para el 
reclutam iento, 
posteriormente 
comentan sobre las 
ent idades caza talentos, 
y relatan que estas 
partes arman un grupo 
para que la gerencia 
comercial inicie el 
proceso de selección. 

Las empresas encargan el 
proceso de reclutam iento 
al departamento de 
recursos humanos y a 
ent idades de búsqueda de 
personal, realizan la tarea 
de la mano de la gerencia 
comercial con el f in de 
reunir un grupo adecuado 
para la selección. 



93 

 

seleccionar realicen 
su proceso, se 
desempeñan de 
forma pr ivada y con 
comunicación 
constante con 
gerencia comercial.  

2  El proceso de 
selección com ienza 
por el grupo que 
envió recursos 
humanos o la 
ent idad encargada, 
este grupo es acorde 
al perfil, 
conocim ientos, 
experiencia,  y 
requerim ientos que 
solicito gerencia 
comercial, se le 
realizan pruebas 
psicotécnicas, ahí se 
va reduciendo el 
grupo, se procede a 
la ent revista con el 
grupo elegido 

Los ent revistados 
muest ran el proceso de 
selección en var ios 
pasos, uno como el 
reclutam iento hecho por 
las partes encargadas 
( recursos humanos) , 
dos como realización de 
diferentes pruebas que 
sirven como filt ro, 
tercero y últ imo 
proceden a la ent revista 
la cual les br inda la 
clar idad para poder 
tomar la decisión, 
concuerdan en que a 
veces la act itud, la 
experiencia y la persona 
son más influyentes que 

Para el proceso de 
selección en las empresas 
esta protocolizado el uso 
de ent idades 
especializadas en el 
reclutam iento, la 
realización de pruebas, y la 
ent revista final pero la 
decisión está en los 
gerentes (comercial y/ o 
general)  que de acuerdo a 
la ent revista determ inan 
que indiv iduo accede al 
cargo, pesan en cargos de 
ventas la exper iencia, la 
act itud y las relaciones 
personales. 
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(gerente comercial, 
psicólogo)  se realiza 
reunión ent re las 
partes interesadas y 
se elige la persona 
más acorde y que 
cumpla las 
expectat ivas del 
grupo de elección.  

el proceso 
anteriormente hablado. 

3  Las polít icas para el 
reclutam iento se 
basan en act itud, 
experiencia y 
conocim ientos, 
buscando ser 
vendedores más 
profesionales. 

Los ent revistados 
concuerdan en polít icas 
mantener un proceso 
normal de vinculación 
de personal, pero en si 
hacen énfasis en la 
parte act itudinales, la 
parte de experiencia y 
profesional. 

La mayoría de empresas 
en los cargos de ventas 
buscan una mezcla ent re 
act itud para las ventas, el 
ser profesional y una 
buena experiencia. 

4  Como criter ios y 
herram ientas en la 
selección de 
personal de ventas 
se m iran las 
posibilidades del 
t rabajo o los cargos, 

Los gerentes 
concuerdan en un 
proceso normal de 
selección y 
reclutam iento, ya sea a 
t ravés de los recursos 
humanos de la 

La empresas en el sector 
de bombas para agua 
manejan los cr iter ios y 
herram ientas en la 
selección de personal de 
ventas bajo un 
procedim iento normal, 
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donde buscan 
característ icas del 
vendedor a requerir, 
son característ icas 
del conducto normal 
de reclutam iento, 
como posibilidad de 
viajar , genero, 
experiencia, 
educación, ent re 
ot ros 

compañía o de head 
counters pero los 
cr iter ios y herram ientas 
a usar son el m ismo 
conducto regular para 
cualquier t ipo de 
empresa en el área de 
ventas. 

donde a part ir  de los 
recursos humanos se inicia 
el proceso de 
reclutam iento, selección y 
elección. 

5  Las personas 
encargadas de 
reclutar son los 
recursos humanos, 
el gerente de 
ventas, y el proceso 
puede empezar 
desde las bases de 
datos, m ismos 
empleados de la 
compañía de ot ras 
aéreas, head 
counters ent re ot ros, 
aunque la tendencia 
en la actualidad está 

Los ent revistados 
confirman que las 
personas encargadas 
son el gerente de ventas 
y el departamento de 
recursos humanos, bajo 
un proceso normal de 
búsqueda en bases de 
datos, head counters o 
t rabajadores de ot ras 
áreas, y  la 
profesionalización del 
cargo es una tarea 
determ inante en el 

En las empresas del sector 
de bombas para agua las 
personas encargadas son 
el gerente de ventas y los 
recursos humanos;   el 
proceso de reclutam iento 
se busca la 
profesionalización de los 
cargos bajo un conducto 
normal. 
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en la 
profesionalización de 
los cargos.  

reclutam iento. 

6  Las fuentes a las 
que recurren las 
empresas son de 
todo t ipo tanto 
internas como 
externas, donde las 
internas son las 
primeras en usar 
debido a que se 
conocen los 
t rabajadores de la 
m isma compañía y 
existe un mejor 
conocim iento de la 
compañía, por ot ra 
parte están las 
externas que son las 
más usadas y las de 
mejores resultados, 
donde están las 
empresas por 
outsourcing, avisos 
en periódico, y uno 

Los ent revistados 
concuerdan en que las 
fuentes internas son las 
primeras en observar 
pero a lo largo del 
t iempo han visto que las 
fuentes externas son las 
que mejor resultado en 
ventas han arrojado,  
adicionalmente el 
referido es la fuente 
más usada por los 
gerentes debido a un 
mercado est recho. 

La empresas en mercado 
de bombas al ser est recho 
y debido al alto 
conocim iento de la 
competencia la fuente 
externa del refer ido es una 
de las usadas para el 
reclutam iento y selección 
de vendedores. 
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de los más usados 
en el sector que es 
el refer ido, debido a 
que esta en el 
mercado, el cual es 
est recho y todos se 
conocen con todos.  

7  El perfil solicitado en 
el cargo de 
vendedores es el de 
ser una persona 
proact ivo, que tenga 
autonomía, maneje 
bien su portafolio de 
productos, su grupo 
de clientes, que se 
proyecte y cumpla 
tanto en lo 
profesional como en 
lo personal, 
adicionalmente esta 
la parte act itudinal 
la cual es importante 
en el sector de 
ventas, experiencia 
y conocim iento en 

Los ent revistados nos 
arrojan dos t ipos de 
visiones, una que es la 
formal y profesional,  la 
ot ra que es la parte 
personal y de act itud, 
donde la pr imera se 
encarga de la parte de 
educación, exper iencia, 
conocim ientos, donde se 
enfoca en resultados a 
t ravés de práct icas 
profesionales;  la 
segunda se encarga de 
la parte humana, de 
act itud, donde  existe la 
capacitación por parte 
de la empresa y está 
enfocada a los 

Los perfiles de los 
vendedores a la hora del 
reclutam iento debe ser un 
equilibr io ent ra aspectos 
profesionales y aspectos 
personales buscando 
resultados posit ivos en las 
ventas y en el desem peño 
de indiv iduo. 
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ventas. resultados a t ravés de la 
act itud del vendedor. 

8  Los conocim ientos a 
requerir son una 
educación superior 
en ingenier ía, 
conocim ientos 
técnicos con 
profundidad alta en 
aplicación de 
bombas, 
conocim ientos en 
ventas nivel medio, 
conocim iento de 
zona a nivel alto, se 
le br inda 
capacitación en 
producto a nivel 
alto, y el idioma 
ext ranjero  en 
Colombia no es 
prescindible. 

Los ent revistados 
concuerdan en que los 
conocim ientos que debe 
tener un vendedor 
deben ser basados en 
una carrera profesional 
( ingenier ía) , nivel medio 
en conocim iento de 
ventas, nivel alto en 
producto, técnico o 
aplicación de bombas y 
la zona, para ventas en 
el país el idioma no es 
necesario. 

Las empresas en el sector 
de bombas para agua 
requiere para las ventas 
directas personal que sean 
ingenieros con gran 
capacidad para la 
aplicación de bombas, 
conocim iento técnico, 
perfecto manejo de la zona 
y excelente manejo de 
producto. 

Selección  1  Las habilidades a 
requerir en los 
vendedores son a 

Los ent revistados nos 
brindan dos enfoque el 
personal y el profesional 

Las compañías de bombas 
para agua buscan 
vendedores que sean 
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nivel personal y 
profesional con un 
enfoque más 
personal donde 
exista empat ía en el 
t rabajo, que le guste 
el negocio, que sea 
más persona y con 
valores fam iliares 
altos, a nivel 
profesional los 
conocim ientos de 
bombas, de 
ingenier ía y de 
ventas, aunque se 
determ ina que los 
conocim ientos 
técnicos y 
profesionales se 
pueden ent renar o 
adquir ir  en el 
t rabajo con 
ent renamiento. 

haciendo mas enfoque a 
la persona con valores, 
act itudes y ambiente de 
t rabajo, comentan que 
los profesionales como 
habilidades en ventas, 
cálculos de bombas se 
pueden ent renar y 
adquir ir  en el área de 
t rabajo. 

personas con valores de 
fam ilia, que generen 
empat ía  a los clientes y 
un buen ambiente de 
t rabajo y por el lado 
profesional y de 
conocim ientos técnicos son 
necesario tenerlos pero 
son habilidades 
ent renables y moldeables a 
los intereses de la 
compañía. 

2  El perfil del 
vendedor se basa en 
lo requer im ientos de 

Los ent revistados 
concuerdan que los 
clientes les br indan 

Las compañías crean el 
perfil del vendedor  
basados en sus objet ivos y 
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las empresas, ellos 
basan ese perfil en 
cómo atender ese  
mercado o la zona y 
aplican sus objet ivos 
de ventas o interés, 
para la creación del 
perfil t ienen en 
cuenta sugerencias 
de los clientes pero 
no son un pilar  para 
crear el perfil de 
vendedores o 
seleccionar los. 

sugerencias para la 
elección de vendedores, 
estas sugerencias son 
ut ilizadas para crear el 
perfil pero los 
ent revistados acuerdan 
que el  perfil se crea 
basado en el mercado y 
la zona. 

el comportam iento del 
mercado, las anotaciones 
que realicen los clientes 
acerca del t ipo de 
vendedor que requieren las 
ut ilizan, pero no son 
primordiales a la hora de 
crear el perfil o seleccionar 
los vendedores. 

3  Las competencias a 
considerar en la 
elección de un 
vendedor son la 
recursiv idad, 
autonomía, cazador 
de negocios y 
buscador de nuevas 
oportunidades, 
además de poseer 
conocim ientos en 

Los vendedores 
concuerdan en 
competencias la 
autonomía, capacidad 
de sacar negocios 
adelante y  el desarrollo 
con la profesionalización 
del cargo. 

En las empresas de 
bombas para agua como 
competencias a la hora de 
seleccionar un vendedor 
esta la autonom ía, 
desarrollo profesional que 
pueda tener un vendedor y 
la profesionalización del 
cargo. 
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bombas y en ventas. 

Entrenam iento  1 Desarrollan las 
habilidades, 
conocim ientos y 
competencias con la 
capacitación, 
reuniones de ventas, 
grupos de t rabajo en 
el taller de servicios 
técnicos, 
acompañamientos 
en el cliente o 
mercado, y 
ampliación de 
conocim ientos 
básicos en la 
empresa, como el 
aspecto contable, 
logíst ico, facturación 
y formas de pago, al 
igual que aspectos 
legales.   

Los ent revistados 
concuerdan que la forma 
de mejor desarrollar las 
habilidades y 
competencias de los 
vendedores es la 
capacitación tanto en 
producto como en 
ventas, y desarrollo de 
nuevos productos, y el 
constante aprendizaje 
en ventas, contabilidad, 
logíst ica, facturación y 
cartera. 

La empresas de 
elect robombas ent renan a 
sus vendedores con 
capacitación constantes y 
reuniones de ventas, al 
igual aumentan sus 
conocim ientos en el 
aspecto de ventas, 
logíst ica, contabilidad y 
cartera. 

2 La persona 
encargada de llevar 
a cabo ese 

Los ent revistados nos 
definen las personas que 
llevan a cabo el 

En las empresas de 
bombas para agua las 
personas para llevar a 
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ent renamiento son 
el gerente comercial, 
el gerente de 
servicio técnico o si 
existe el j efe de 
capacitación. 

ent renamiento como los 
gerentes de ventas, de 
servicio y de 
capacitación a nivel 
general.  

cabo los ent renamiento de 
los vendedores son el 
gerente de ventas, el 
gerente de servicio técnico 
en su mayoría de veces. 

3 Los vendedores son 
evaluados en su 
desempeño  en las 
cuotas de ventas 
asignadas y en su 
cumplim iento, 
adicional en su 
número de visitas, 
existen parámetros 
como numero de 
negocios realizados  
número de  visitas 
realizadas;  por ot ro 
lado m iran la act itud 
frente al negocio y 
los aportes que 
brinde para mejorar 
el proceso de 
ventas. 

Los ent revistados 
acuerdan que la mejor 
forma de evaluar el 
desempeño de un 
vendedor es en la cuota 
de ventas asignadas, y 
para evaluar de una 
manera mas subjet iva 
están la act itud frente a 
las ventas, y la creación 
de parámetros sobre el 
número de negocios y 
visitas realizadas. 

En las empresas de 
bombas para agua la 
forma más efect iva de 
evaluar a los vendedores 
es sobre el cumplim iento 
de su cuota de ventas y la 
act itud para mejorar las.  
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4 La compensación en 
los vendedores es 
basada en las 
com isiones de 
ventas donde según 
su cumplim iento en 
cuota ventas, nivel 
de recaudo y 
act itudes a lo largo 
del año se les 
brindara en dinero, 
bonos, 
capacitaciones a 
nivel personal 
(sistemas, ingles)  y 
aspectos 
mot ivacionales como 
dist inción en la 
empresa.  

Los ent revistados 
concuerdan en que la 
mot ivación son las 
com isiones de ventas 
sobre el cumplim ientos 
de la cuota, adicionan 
los bonos y 
remuneraciones en 
aspecto de capacitación 
y desarrollo personal. 

Las empresas fabricadoras 
de bombas para agua la 
compensación del labor de 
ventas es por medio de las 
com isiones de ventas en 
bonos y desarrollo 
personal. 

Mot ivación  1 Otros aspectos 
mot ivacionales son 
brindándoles 
herram ientas 
tecnológicas, una 
mejor  dotación, 
aspectos personales 

Los vendedores 
concuerdan que 
aspectos mot ivacionales 
aparte del salar ial son 
brindándoles mejores 
herram ientas a nivel 
tecnológico, dotacional, 

Las empresas de bombas 
para agua optan por 
mot ivar adicionalmente a 
sus vendedores 
brindándoles  mejores 
herram ientas de t rabajo, y 
aspectos emocionales 
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como placa mejor 
vendedor, fiestas de 
integración o en 
aspecto personal y 
fam iliar como cursos 
de sistemas, idiomas 
no solo para el 
vendedor sino para 
la fam ilia. 

aspectos personales 
como placas, 
menciones, f iestas, y 
cursos de generalidades 
para el vendedor y su 
fam ilia.  

como menciones, y demás 
acciones que eleven el 
desempeño personal.  

Preguntas 
finales y 
conclusiones. 

1 En la pregunta final, 
donde basados en 
las exper iencias de 
los gerentes de 
ventas se solicito 
cuando debe ser 
necesario crear una 
fuerza de ventas, 
donde se 
encont raron 
diferentes variables, 
una de ellas es el 
crecim iento, cuando 
creces necesitas 
más personal de 
ventas para atender 
mas clientes se 

Los ent revistados 
basados en su 
experiencia  nos 
brindaron  t res var iables 
que se presentan para 
crear o ampliar la fuerza 
de ventas, la pr imera es 
el crecim iento, la cual es 
cuando la compañía 
com ienza a generar 
mayores ingresos y 
tener mas clientes y la 
fuerza de ventas actual 
no alcanza atender esos 
clientes;  la segunda es 
la mayor part icipación 
de competencia en el 

Las empresas de bombas 
para agua crean o am plían 
su fuerza de ventas 
cuando en el mercado se 
genera crecim iento tanto 
en ingresos como en 
clientes;  la competencia se 
amplia y es necesario 
tener mas part icipación o 
existen mercados 
desatendidos o mercados 
emergentes lo cual obliga 
ampliar la cobertura. 
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aconseja tener un 
punto de equilibr io, 
planear ese 
crecim iento, definir lo 
y llevar un cont rol 
constante en el 
t iempo;  ot ra 
var iable es el 
incremento de 
competencia en el 
mercado esta 
var iable obliga a las 
empresas a generar 
mayor presencia en 
los clientes, un 
mejor 
acompañamiento y 
generar una mejor 
cobertura en el 
mercado;  la ot ra 
var iable es que 
existen mercados 
desatendidos lo cual 
obliga no solo 
acrecer si no a tener 
una cobertura 

mercado lo cual obliga  
alas compañía a generar 
mayor presencia en el 
mercado;  y la tercera es 
tener mercados 
desatendidos lo cual 
obliga a ampliar su 
cobertura. 
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completa de 
diferentes t ipos de 
clientes. 

2 En la segunda 
pregunta final el 
aspecto primordial 
para la selección de 
vendedores son el 
referido dent ro del 
mercado debido a 
que es un mercado 
cerrado y todos se 
conocen;  por ot ro 
lado esta el proceso 
normal desde lo 
recursos humanos 
donde los 
conocim ientos de 
ventas y experiencia 
ayudan pero el 
factor pr imordial 
para la selección es 
la act itud y la 
formación personal. 

Los ent revistados nos 
brindan los aspectos 
primordiales para la 
hora de la selección, uno 
opta más por el referido 
el cual ya ha t rabajado 
en el  mercado y es más 
sencillo v incular lo al 
negocio;  el ot ro se r ige 
por el proceso formal el 
cual inicia desde 
recursos humanos. 

En el mercado de bombas 
para agua  la fuente mas 
usada para la selección de 
vendedores es el referido, 
donde este pasa por el 
proceso formal de 
selección de personal a 
part ir  de los recursos 
humanos. 

 



107 

 

BI BLI OGRAFÍ A  

 

• JOHNSTON, Mark. MARSHALL, Greg. Organización de la fuerza de 
ventas. En:  Administ ración de Ventas. 7a. ed. México D.F.;  McGraw 
Hill, 2004, p. 105 -  132. 

• JOHNSTON, Mark. MARSHALL, Greg. Reclutam iento y selección de 
la fuerza de ventas. En:  Administ ración de Ventas. 7a. ed. México 
D.F.;  McGraw Hill, 2004, p. 338 -  363. 

• ACOSTA, Armando. Análisis de ventas Planelect ra Acferbo 2010 -  
2011.  

• Revista semana ed. 1460. Abr il de 2010. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



No. VARIABLES DESCRIPCIÓN DE LA VARIABLE

1
NOMBRE DEL POSTGRADO

ESPECIALIZACIÓN EN GERENCIA COMERCIAL CON ÉNFASIS EN 

VENTAS

2
TÍTULO DEL PROYECTO

PROPUESTA PARA LA CREACIÓN DE LA FUERZA DE VENTAS EN LA 

EMPRESA ACFERBO EN BOGOTA.

3
AUTOR(es) ACOSTA FRANCO JOSÉ DANIEL

4 AÑO Y MES DICIEMBRE DE 2012

5 NOMBRE DEL ASESOR(a) PROFESOR DE INVESTIGACIÓN JAIME TORRES
6 DESCRIPCIÓN O ABSTRACT

7 PALABRAS CLAVES 

8
SECTOR ECONÓMICO AL QUE 
PERTENECE EL PROYECTO

SECTOR DE COMERCIALIZACION DE BOMBAS PARA AGUA.

9 TIPO DE ESTUDIO INVESTIGACION APLICADA
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11 OBJETIVOS ESPECÍFICOS

• Identificar los requisitos y aspectos de la fuerza de ventas de la empresa Acferbo en el sector de bombas para 
agua, basado en su situación actual y sus antecedentes.
• Identificar los procedimientos y pasos a seguir para la contratación de vendedores, incluyendo la descripción del 
cargo y  los perfiles (conocimientos, habilidades y competencias) así como los aspectos administrativos para su 
supervisión y desarrollo. 

12 RESUMEN GENERAL

La investigación aplicada "Propuesta para la creación de la fuerza de

ventas en la empresa ACFERBO en Bogotá" trabaja las etapas de

desarrollo de una compañía que van desde su fundación hasta su situación

actual, y estudia la posibilidad de evaluar cómo la estructuración de una

fuerza de ventas contribuye a su esperado desarrollo y crecimiento. La

investigación está orientada a conocer los requisitos, la metodología y los

procedimientos aplicados para la creación de una fuerza de ventas en

Acferbo. La investigación fue descriptiva, la técnica fue cualitativa

mediante entrevistas de profundidad aplicando un instrumento

semiestructurado a gerentes de ventas de empresas del sector donde una

vez obtenido el conocimiento se propondrá una estrategia para aplicar en

la compañía Acferbo.



13 CONCLUSIONES.

Para  concluir las empresas buscan contratar nuevos vendedores cuando las empresas presentan crecimiento 
tanto en ingresos como en clientes; la competencia se amplia y es necesario tener más participación o existen 

mercados desatendidos o mercados emergentes lo cual obliga ampliar la cobertura.
Para el primer objetivo podemos concluir que la empresa Acferbo se encuentra en un crecimiento constante con 
un promedio del 20% donde se identifican requisitos de la empresa como necesitar mayor personal de ventas y 

servicios para la atención de clientes, mejorar la capacidad de atención en vendedores para poder atender clientes 
industriales y de propiedades horizontales.

Se identifican aspectos de crecimiento como  un mayor de volumen en ventas, incremento en los servicios, y un 
asentamiento del segmento de lavado de tanques donde la empresa Acferbo ya es conocida y está ligada al 

sector de bombas para agua.

el tiempo, donde el motor de estos objetivos son la fuerza de ventas.

de atender el mercado, pero todas están orientadas a un mercadeo relacional con los clientes donde es primordial 
la cobertura de mercado, presencia de la marca, la atención inmediata a necesidades y una constante interacción 

vendedores – clientes –empresa.

motivación por lo general es monetaria en comisiones de ventas, pero existen otras motivaciones no monetarias y 
que buscan el desarrollo tanto personal como el profesional del vendedor.

“actitud” “conocimientos profesionales” y “la experiencia” mezclados dentro de un margen personal con valores 
familiares.
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