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Introducción 

En el presente informe se define el montaje de la Gerencia de Ventas para la empresa 

AndiService Solutions R.L. diseñado en cuatro fases la primera consiste en la planeación de la 

gerencia de ventas en la cual se efectúa el análisis del sector y el montaje del presupuesto de 

ventas. La segunda parte consiste en la organización de la fuerza de ventas definiendo la 

estructura organizacional y el tamaño de la fuerza de ventas. La tercera hace alusión al desarrollo 

de la fuerza de ventas donde se describe el proceso de vinculación. En la cuarta parte se describe 

la dirección de la fuerza de ventas, donde se establece la delimitación de territorios, cuotas de 

ventas, sistema de compensación y el programa de motivación para la fuerza de ventas. 

Más adelante se muestra los sistemas de análisis que permiten la evaluación de las ventas, costos 

y los niveles de rentabilidad, al igual que los mecanismos de evaluación de desempeño de la 

fuerza de ventas como parte de la evaluación y control de la gerencia de ventas. 

En una última instancia se encuentran las conclusiones y recomendaciones más importantes que 

quedan a consideración de la gerencia general de la compañía en aras de la ejecución del 

proyecto de Outsourcing Contable y Financiero.   
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Justificación  

El propósito de este informe es diseñar la estructura de la Gerencia de Ventas de la compañía, 

cuya posterior entrada en vigencia permita aprovechar las ventajas que genera la prestación del 

servicio de Outsourcing Contable Y Financiero dentro del sector Bussiness Process Outsourcing 

(BPO), sector que en los últimos años ha mostrando un notable crecimiento y que debido al 

mercado objetivo fijado la compañía
1
 tiene una mayor probabilidad de penetración, ya que las 

principales compañías prestadoras de este servicio no les interesa este mercado el cual es visto 

como inestable. Convirtiéndose así en una oportunidad de negocio muy atractivo por tratarse de 

un gran volumen de empresas nuevas que requieren este servicio. Esto sumado a las ventajas e 

incentivos que ofrece el gobierno para la creación de empresas en pro de la formalización y 

generación de empleo, junto con la necesidad que tienen las compañías de cumplir con los 

requisitos legales y tributarios, además de la competitividad que genera para cada una de ellas 

una adecuada administración financiera. 

 

                                                           
1
 El mercado objetivo de la compañía está comprendido por las pequeñas empresas constituidas como 

Sociedades por Acciones Simplificadas (S.A.S.) en la ciudad de Bogotá en el año 2012. Según la información 
suministrada por la Cámara de Comercio de Bogotá y basado en cálculos propios, en el 2011 fueron creadas  
700 empresas bajo el tipo de sociedad S.A.S., y a marzo del 2012 van constituidas 125 empresas S.A.S. 
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1.    Planeación Gerencia de Ventas. 

1.1. Análisis del sector.  

La empresa pertenece al Bussiness Process Outsourcing (BPO), sector que en los últimos años ha 

tenido un gran auge no solo a nivel local sino a nivel mundial, con una gran expectativa de 

penetración al mercado en los diferentes servicios dentro de los cuales se destaca: Contabilidad y 

Finanzas, Gestión Humana, Contratación, Producción, Mercadeo y Ventas, entre otros. 

En la ciudad de Bogotá los servicios de Outsourcing presentan un crecimiento considerable 

generando para “el año 2009 ingresos por más de US $ 2.162 millones en los segmentos de 

procesamiento de datos, manejo documental, finanzas y contabilidad, manejo tributario, recursos 

humanos e investigación y desarrollo” (Invest in Bogota, 2011), que lo convierte en un sector 

muy atractivo como oportunidad de negocio teniendo en cuenta el mercado objetivo. 

Específicamente para los servicios contables y financieros se ha generado en los últimos años una 

gran demanda, la cual se ha venido incrementando tras las políticas adoptadas por el gobierno 

generando incentivos que fomentan la formalización y creación de empresas.  

De acuerdo al mercado objetivo que tiene la compañía se ha dado una gran aceptación por las 

pequeñas empresas, ya que los servicios ofrecidos que son de obligatorio cumplimiento en el 

manejo contable y tributario, se prestarían a un costo bajo con relación a las grandes 

corporaciones que hacen parte de este sector. 

A continuación se relacionan las variables externas más relevantes a tener en cuenta: 
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 CONDICIONES ECONOMICAS 

 

El país ha presentado unas condiciones económicas favorables, dentro de las cuales se destaca la 

firma de acuerdos comerciales que obliga a los diferentes sectores a ser más competitivos;  

generando oportunidades de negocio tanto en el ámbito local como en el internacional por medio 

de la apertura a los diferentes mercados. Esto se ha visto reflejado en el número de nuevas 

empresas inscritas ante la cámara de comercio de Bogotá que para el año 2011 fue de 700 

empresas
2
 constituidas como Sociedades por Acciones Simplificadas S.A.S., que son las que se 

tienen en cuenta por tratarse del mercado objetivo de la compañía. 

 

 COMPETENCIA 

De acuerdo a la evaluación establecida por la compañía, los competidores no impactan de manera 

directa debido al tipo de mercado objetivo, el cual no es atractivo para empresas que ya están o se 

están consolidando en el mercado, ya que este tipo de mercado es visto como poco relevante e 

inestable. 

A continuación se muestra la curva de valor de la compañía con dos empresas del sector donde se 

definen los aspectos más importantes a evaluar, con una calificación de 1 a 5, donde 5 es la 

mayor calificación. Esta información nos permite determinar que la compañía es competitiva en 

el mercado objetivo principalmente a nivel de costo siendo inferior a las que actualmente se 

                                                           
2
 Cálculos propios a partir de la base de datos de la Cámara de Comercio de Bogotá tomada en Mayo de 2012. 
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encuentran en el mercado y en la asesoría la cual se convierte en un elemento diferenciador para 

la prestación del servicio. (Ver Tabla 1 y Gráfico 1) 

 

Tabla 1 Curva de Valor 

 

 

Gráfico 1 Curva de Valor 

 

 

 TECNOLOGICAS Y AMBIENTALES 

 

Teniendo en cuenta las exigencias del mercado y la necesidad de una información clara y 

oportuna la empresa cuenta con un software especializado para la presentación de información 
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financiera y la elaboración de reportes, que permite a los clientes tener información actualizada 

en los diferentes requerimientos como los son ingresos, gastos,  costos, entre otros; de la misma 

manera el software permite evaluar los diferentes tipos de negocio por medio de indicadores 

financieros tanto gráficos como numéricos. 

 

 FUERZAS POLITICAS Y LEGALES 

Los cambios que se presenten en las políticas a nivel legal y tributario tienen un impacto directo 

sobre la prestación del servicio ya que estas determinan los parámetros sobre los cuales debe 

presentarse la información ante los entes regulatorios. Un ejemplo de esto son las reformas 

tributarias presentadas por el Ministerio de Hacienda, las nuevas reglamentaciones establecidas 

por la Dirección de Impuestos y Aduanas Nacionales (DIAN), entre otros. 

1.2. Pronóstico de ventas. 

Para la elaboración del pronóstico se tiene en cuenta un enfoque cualitativo, en el que se mide la 

intención de ventas de la compañía, por medio del cual se estima principalmente el mercado 

objetivo, que de mantener la tendencia y de acuerdo a las estimaciones propias teniendo como 

referencia la base de datos de la Cámara de Comercio de Bogotá, al finalizar el año 2012 estaría 

entre 600 y 700 empresas.   

A continuación se detalla el número de clientes de acuerdo a las expectativas de ventas de la 

compañía: (Ver Tabla 2) 

 

 



13 

 

Tabla 2 Expectativas de Ventas 

 

El pronóstico de ventas estimado por la compañía de acuerdo a su meta para el cierre del año 

2013 es de 50 clientes recurrentes a un precio promedio de $350.000, el cual está determinado de 

la siguiente manera: (Ver Tabla 3 y Gráfico 2) 

Tabla 3 Pronóstico de Ventas 
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Gráfico 2 Pronóstico de Ventas 

 

1.3. Objetivos corporativos.     

Objetivos generales: Diseñar la estructura de la Gerencia de Ventas para la empresa 

AndiService Solutions R.L. S.A.S. la cual se implementará a partir del 01 de Enero del 2013. 

 Objetivos específicos:  

 Calcular el pronóstico de ventas del año. 

 Definir la estructura organizacional  que se va a adoptar para la  Gerencia de Ventas de la 

empresa. 

 Diseñar el proceso de selección que se va a llevar a cabo para vincular la fuerza de ventas. 

 Coordinar la delimitación de territorio, calcular cuotas y sistemas de compensación para 

la fuerza de ventas. 

 Establecer el proceso de seguimiento y control. 



15 

 

2. Organización de la fuerza de ventas. 

2.1. Estructura organizacional que la Gerencia de Ventas va a adoptar para le empresa 

AndiService Solutions R.L. S.A.S. 

La estructura organizacional que mas se adecua a las características de la empresa la cual tiene 

planteada sus operaciones en la ciudad de Bogotá, esta dada por organización geográfica de 

ventas, la cual consta de un Gerente General quien es el encargado de aplicar todos los 

conocimientos, habilidades, estrategias y técnicas que permitan alcanzar los objetivos planteados; 

en segunda instancia se cuenta con un Gerente de Ventas el cual es el encargado de delegar por 

línea de responsabilidad, dividir y coordinar las actividades, quien a su vez cuenta con una Fuerza 

de Ventas dividida por zonas dentro de la ciudad, encargada de ejecutar cada uno de los planes y 

estrategias establecidas por la compañía. A continuación se presenta el organigrama de la 

organización.  

 

ORGANIZACIÓN GEOGRÁFICA DE VENTAS 
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2.2. Tamaño de la fuerza de ventas para el cumplimiento del presupuesto de ventas. 

El método utilizado para calcular el tamaño de la fuerza de ventas es el método del desglose que 

es el más adecuado para la compañía teniendo en cuenta el mercado objetivo y el tipo de servicio 

ofertado, del cual se obtienen los resultados que se reflejan a continuación: 

N= S/P * 1 + R 

N= cantidad de personal de ventas que se necesita 

S= Volumen pronosticado de ventas 

P=Productividad estimada por unidad vendedora 

R= Porcentaje de rotación. 

N= 161’000.000 / 80’500.000 * 1 + 0.30 

N= 2,6 

De acuerdo a la estimación de ventas que al finalizar el año 2013 es de $161’000.000, y teniendo 

en cuenta una productividad estimada de $80’500.000 en este mismo periodo, con un porcentaje 

de rotación de 30%, la compañía debe estar conformado por 3 personas. 

Una vez establecida la estructura y el cálculo del pronóstico de ventas a continuación se presenta 

el cálculo de la fuerza de ventas para el cual se utilizó una técnica de enfoque cuantitativo, en el 

que se presentaron los siguientes objetivos el primero con corte al 31 de Junio de 2013 y el 

segundo con corte al 31 de Diciembre de 2013. 
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1. Obtener ventas en el primer semestre del año 2013 por valor del $57’750.000 y una 

participación en el mercado del 3%. (Ver Tabla 4) 

2. Obtener ventas para el segundo semestre del año 2013 por valor de $103’250.000 y una 

participación en el mercado del 7%. (Ver Tabla 5) 

Tabla 4 Ventas 1er semestre año 2013 

 

Tabla 5 Ventas 2do semestre año 2013 

 

3. Desarrollo de la fuerza de ventas. 

Para el desarrollo de la fuerza de ventas se tendrán en cuenta tres actividades que son: Proceso de 

reclutamiento, proceso de selección y proceso de capacitación; los cuales se describirán a 

continuación y finalmente se presentará la descripción del cargo: 
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3.1. Proceso de reclutamiento. 

 El reclutamiento de solicitantes tendrá en cuenta fuentes externas dentro de las cuales se destaca 

principalmente las referencias de personas de otras empresas como proveedores y clientes, y las 

agencias de empleo.  

3.2. Proceso de selección. 

El proceso de selección consta de cuatro partes, cada una de ellas tiene un porcentaje de 

participación en el proceso: la primera corresponde a la solicitud de empleo con un porcentaje de 

30%, segundo las entrevistas personales con un porcentaje del 40%, tercero verificación de 

referencias con un porcentaje de participación del 20% y por ultimo se tendrán en cuenta los 

exámenes médicos con un porcentaje del 10%. De esta manera se completa el 100% del proceso 

de selección. 

Una vez terminado el proceso de selección, un candidato será seleccionado sí y solo sí cumple 

con el 80% de los requisitos establecidos por la compañía. A continuación se detalla el proceso 

de selección. 

3.2.1. Solicitud de empleo. 

 Este primer paso es muy importante ya que se recopila información sobre las características 

físicas y la historia personal de los aspirantes, al igual que ayuda a preparar las entrevistas 

personales. Ver formato. 
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3.2.2. Entrevistas personales. 

Para este tipo de selección se recomienda hacer una entrevista de tipo estructural con unas 

preguntas estándar que permita comparar las fortalezas y debilidades entre los candidatos, de este 

modo se califica cada pregunta y al final se da una valoración general de cada aspirante. 

Aspectos a evaluar en esta entrevista: 
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Este formato esta diseñado con un puntaje máximo de 75 puntos. Teniendo en cuenta que la 

entrevista que tiene un porcentaje del 40% del proceso total de selección, un candidato calificara 

si obtiene un puntaje entre 60 y 75 puntos. 

3.2.3. Verificación de referencias. 

Unas vez un candidato apruebe satisfactoriamente las dos primeras fases del proceso de selección 

se procederá a validar la información suministrada por medio de referencias tanto personales 

como laborales asignándoles a cada una de ellas el porcentaje relacionado a continuación. 

Del 20% que tienen las referencias en el total del proceso de selección. El 13% corresponderá a 

las referencias laborales y el 7% restante será asignado a las referencias personales. 

3.2.4. Exámenes médicos. 

Esta última etapa que corresponde en porcentaje al 10% del total del proceso de selección, dando 

cumplimiento a la resolución 2346 de 2007 del Ministerio de Protección Social, por medial del 

cual se reguló las prácticas de evaluaciones médicas ocupacionales, en este caso específico de 

preingreso a la compañía de los candidatos que hacen parte del proceso de selección y que de 

acuerdo al ART.4, se realizan para determinar las condiciones de salud física, mental y social del 

trabajador antes de su contratación, en función de las condiciones de trabajo a las que estaría 

expuesto, acorde a los requerimientos y perfil del cargo. 

3.3. Proceso de capacitación. 

El proceso de capacitación para la compañía se desarrolla en tres etapas con una duración total de 

12 días: La primera corresponde a la inducción con 2 días, la segunda corresponde al desarrollo 
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de seminarios y talleres con una duración de 5 días y por último una etapa práctica con una 

duración de 5 días. Las cuales se encuentran encaminadas en incrementar la productividad, 

mejorar el estado de ánimo, reducir la rotación de personal, mejorar las relaciones con el cliente y 

mejorar las habilidades en ventas de los representantes.  

3.3.1. Inducción. 

En esta primera fase se da a conocer los servicios que ofrece la compañía, de igual manera, se 

hace un análisis sobre las necesidades del cliente, se establecen los objetivos, se desarrollan los 

programas para su implementación y finalmente se establecen los métodos de evaluación.  

3.3.2. Seminarios y talleres. 

Dentro del proceso de capacitación esta fase consiste en un seminario de ventas, que incluye  

talleres de ventas, cuyo propósito es el de desarrollar las habilidades y corregir las técnicas que 

viene implementando el representante. 

3.3.3. Práctica. 

En esta última fase consiste en la práctica, en donde el representante contactará y realizará visitas 

a los clientes fijados en el mercado objetivo, junto con el Gerente de Ventas para conocer el 

manejo del cliente y  ofrecimiento del servicio.  

3.4. Descripción del cargo. 

A continuación se muestra la descripción del cargo del personal de la fuerza de ventas. 
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4. Dirección de la fuerza de ventas. 

4.1. Delimitación de territorios  y rutas. 

Teniendo en cuenta el modelo de negocio y el tamaño de la fuerza de ventas, se desvirtúa la 

necesidad de establecer una delimitación de territorios ya que no se puede limitar la fuerza de 

ventas a una zona o unos clientes específicos. 

4.2. Plan de cuotas de ventas para su equipo comercial. 

El método más adecuado para el establecimiento de las cuotas de ventas de acuerdo al servicio 

ofertado, es el de Cuotas por Volumen en Ventas, ya que esta se relaciona directamente con el 

potencial de mercado y a su vez son medibles y alcanzables. En este método se tiene en cuenta el 

peso (moneda corriente) como unidad de medida.  
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El cálculo de las cuotas de ventas tiene como base el pronóstico de ventas del año 2013, el cual se 

detalla a continuación. (Ver Tabla 6) 

Tabla 6 Cuotas de Ventas año 2013 

 

La cuota de ventas para los dos vendedores que conforman la fuerza de ventas corresponde a un 

valor anual de $80’500.000. 

4.3. Sistema  de  compensación  a  utilizar  para  remunerar  a  los  ejecutivos comerciales. 

El sistema de compensación para para el personal que conforma la fuerza de ventas se compone 

de un plan combinado en que se establece un salario fijo mensual, mas unas comisiones sobre el 

nivel de ventas. 

Salario Básico: $1’000.000 

Comisión: 5% sobre las ventas. 
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4.4. Programa de motivación que va a utilizar en su fuerza de ventas. 

El programa para incentivar al equipo de la fuerza de ventas se compone de dos partes; la primera 

de ellas es de tipo extrínseco el cual se describe a continuación: 

 Un bono semestral de $800.000 por cumplir las ventas mensuales. 

 Un día compensatorio al vendedor que exceda su cuota mínima. 

 Un bono trimestral de $300.000 para el personal de la fuerza de ventas que  haya obtenido 

un promedio mayor en ventas.  

La segunda parte del programa liderado por la Gerencia de Ventas, consiste en enrutar el 

proyecto de vida de cada uno de los integrantes de la fuerza de ventas en el logro de sus objetivos 

a nivel personal, profesional y económico, transcritos por medio de un proyecto de vida. 

5. Control y evaluación de la Gerencia de Ventas. 

5.1. Presupuesto de ventas.  

Para efectuar un adecuado seguimiento y una evaluación al pronóstico de ventas estimado por la 

compañía para el año 2013, a continuación se detalla el presupuesto de ventas para este mismo 

periodo, y del cual se desprenden los ruteros operativos y comerciales que permiten tener un 

mayor control y a su vez permite establecer acciones de mejora que favorezcan el cumplimiento 

de las metas ventas. (Ver Tabla 7) 
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Tabla 7 Presupuesto de Ventas año 2013 

 

5.2.  Ruteros operativos. 

Los ruteros operativos a tener en cuenta para efectuar el seguimiento y control son: Control del 

Pronóstico que tendrá en cuenta los meses de Enero a Diciembre de 2013 y Control del  

Presupuesto de Ventas evaluando el mismo periodo de enero a Diciembre de 2013. Las cuales se 

detallan a continuación. 

5.2.1. Control del Pronóstico. 

Por medio de este cuadro se compara mensualmente el valor de las ventas reales con el 

pronóstico de ventas estableciendo sus variaciones en pesos y porcentuales. (Ver Tabla 8) 
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Tabla 8 Control Pronóstico de Ventas año 2013 

 

5.2.2. Control del presupuesto de ventas. 

El control del presupuesto se debe efectuar mensualmente estimando al igual que en el control del 

pronóstico las variaciones tanto en pesos, como porcentuales. (Ver Tabla 9) 

Tabla 9 Control Presupuesto de Ventas 
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5.3. Ruteros comerciales. 

Este rutero consiste en un cronograma de actividades comprendido entre Enero y Diciembre de 

2012 el cual consiste en detallar las actividades tanto de marketing como de ventas, con el 

objetivo de organizar y priorizar las mismas en pro del cumplimiento de los objetivos. (Ver Tabla 

10) 

Tabla 10 Ruteros Comerciales 

 

5.4. Indicadores de Gestión de la Fuerza de Ventas. 

Teniendo en cuenta el modelo de negocio y el tamaño de la fuerza de ventas de la compañía, a 

continuación se resumen los indicadores mas adecuados para evaluar el desempeño de la fuerza 

de ventas donde se mide la capacidad de negociación y el desempeño en la consecución efectiva 

de negocios. (Ver Tabla 11) 

Tabla 11 Desempeño de la Fuerza de Ventas 
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Finalmente se debe tener en cuenta el indicador de participación en el mercado cuyo resultado 

permite establecer el nivel de participación en ventas de la compañía con relación a la industria. 

(Ver Tabla 12) 

Tabla 12 Participación en el Mercado 
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Conclusiones y recomendaciones 

 Después de la elaboración del presente informe se logró diseñar la estructura de la 

Gerencia de Ventas para la empresa AndiService Solutions R.L. S.A.S. la cual se 

implementará a partir del 01 de Enero del 2013. 

 De acuerdo al pronóstico de ventas en el cual se tuvieron en cuenta las expectativas de 

ventas de la compañía, se espera facturar con corte al 31 de Diciembre de 2013 un valor 

de $161’000.000. 

 Se debe tener en cuenta que las ventas mínimas requeridas son de $7.913.000  mensuales  

para que la empresa sea auto-sostenible, ya que con este volumen de ventas encontramos 

el punto de equilibrio. 

 El margen de utilidad del negocio es el 25% teniendo en cuenta las ventas estimadas para 

el año 2013. 

 La estructura organizacional  adoptada para la  Gerencia de Ventas de la empresa es una 

organización geográfica de ventas, la cual consta de un Gerente General, un Gerente de 

Ventas y una Fuerza de Ventas. 

 El método utilizado para calcular el tamaño de la fuerza de ventas es el método del 

desglose, teniendo en cuenta un porcentaje de rotación de 30%, la compañía debe estar 

conformado por 3 personas. 

 El proceso de selección consta de cuatro partes, cada una de ellas tiene un porcentaje de 

participación en el proceso: la primera corresponde a la solicitud de empleo con un 
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porcentaje de 30%, segundo las entrevistas personales con un porcentaje del 40%, tercero 

verificación de referencias con un porcentaje de participación del 20% y por ultimo se 

tendrán en cuenta los exámenes médicos con un porcentaje del 10%. Una vez terminado 

el proceso de selección, un candidato será seleccionado sí y solo sí cumple con el 80% de 

los requisitos establecidos por la compañía.  

  Por ser una pequeña empresa, no se realizó delimitación de territorio ya que iniciando se 

debe atacar todo el mercado objetivo. 

 El método para el establecimiento de las cuotas de ventas es el de Cuotas por Volumen en 

Ventas, teniendo en cuenta el peso (moneda corriente) como unidad de medida, del cual 

se obtiene un valor anual en ventas por vendedor de $80.500.000.  

 El sistema de compensación para el personal que conforma la fuerza de ventas se 

compone de un plan combinado en que se establece un salario fijo mensual, mas unas 

comisiones sobre el nivel de ventas. 

 El programa para incentivar al equipo de la fuerza de ventas se compone de dos partes; la 

primera de ellas es una compensación económica compuesta por bonos  y la segunda 

consiste en enrutar el proyecto de vida de cada uno de los integrantes de la fuerza de 

ventas en el logro de sus objetivos a nivel personal, profesional y económico. 

 Se recomienda realizar un control del pronóstico  mensual y llevar un registro del mismo 

para medir el cumplimiento de ventas versus el pronóstico realizado de las mismas, 

estableciendo las variaciones absolutas y porcentuales.  
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 Se recomienda realizar un seguimiento y control mensual del presupuesto de ventas y 

verificar su cumplimiento  para tomar acciones proactivas o correctivas según los 

resultados obtenidos del análisis en pro de obtener una mayor rentabilidad. 

 Se recomienda de igual forma elaborar un cronograma de actividades para cada vendedor 

con el fin de llevar a cabo un seguimiento detallado de cada una de las actividades 

propuestas en cumplimiento de las metas establecidas por la compañía.  

 Es recomendable establecer unos indicadores de gestión que permitan evaluar el 

desempeño de la fuerza de ventas. 
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