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Gerencia Comercial y Ventas



Desde el desarrollo de la presente unidad se pretenden 
potencializar las diversas habilidades del gerente de mercadeo 
estratégico para la dirección de los equipos comerciales en las 
organizaciones, resaltando la importancia de las ventas en el 
entorno de la administración de las relaciones con los clientes 
desde los diferentes factores del entorno que afectan el éxito en 
la comercialización de bienes y servicios, soportada en la 

capacidad de evaluar equipos comerciales y utilizar técnicas de 
coaching aplicadas al equipo de ventas, de tal manera que en su 

coaching a la fuerza de ventas, afrontando relaciones 
comerciales con grandes corporaciones por medio del 
denominado business to business que soportan las ventas 

E INTRODUCCIÓN
BIENVENIDA
General a la Unidad:



A LA UNIDAD 1
BIENVENIDO
Gerencia Comercial y Ventas

COMPETENCIAS

Reconoce la importancia de 
las ventas en el entorno de la 

administración de las 
relaciones con los clientes.

Propone procesos de 
evaluación de equipos 

comerciales y técnicas de 
coaching aplicadas al equipo 

de ventas.

Visualiza la pertinencia de las 
ventas corporativas para el 

crecimiento comercial de las 
empresas del siglo XXI.
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TEMAS

1
1. Importancia de las ventas en 
el entorno de la administración 
de las relaciones con los 

2. Liderazgo y dirección de 

3. Las ventas corporativas en el 

HABILIDADES PARA LA 
DIRECCIÓN DEL

EQUIPO COMERCIAL

TEMÁTICO
CONTENIDO
Unidad 1



RESULTADO DE
APRENDIZAJE
Unidad 1

de potencializar las competencias, habilidades y destrezas 
de los gerentes de ventas que pretenden incrementar la 
productividad comercial de su fuerza de ventas desde la 
toma de decisiones sobre programas y acciones 
orientadas al incremento de la participación en el 
mercado de las organizaciones; función que exige 

planes, analizar información y habilidades para la 
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El desarrollo comercial de las organizaciones para las 
empresas del siglo XXI es un factor vital para su ciclo de 
vida en el mercado, teniendo en cuenta los altos niveles 
de competitividad existentes y la orientación de las 
empresas hacia el mercado, la cual debe fundamentarse 
en las actividades de relacionamiento comercial con los 
consumidores, generando valor para todos los 

Por lo anterior:
¿Qué importancia tiene el desarrollo de habilidades 
para la dirección del equipo comercial como labor 
dentro de la gerencia comercial y ventas?

PROBLEMATIZACIÓN 
Unidad 1
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La administración de ventas en el siglo XXI

La realidad comercial de las organizaciones del siglo XXI rompe 

como el liderazgo, son herramientas para la gerencia comercial 

Las empresas actualmente operan en mercados globales donde 
su principal competencia puede estar ubicada en otros 

fabrican en otro y se comercializan en todo el mundo (Johnston 

comercial, debe establecer un proceso de administración de 

talento humano para dinamizar dicho proceso, convirtiéndolo 

Johnston y Marshall (2009) proponen tres pasos relevantes en la 

a los altos directivos de las organizaciones sino a todos los miembros de la estructura de las empresas; dicha transición se visualiza 

actividad de relacionamiento entre organizaciones y sus mercados juegan un papel estratégico, y a partir de esta realidad 

Las ventas son el resultado del éxito de un plan de mercadeo estratégico desarrollado desde las realidades del mercado, de las 

DE LAS RELACIONES CON LOS CLIENTESTEMA 1. IMPORTANCIA DE LAS VENTAS EN EL ENTORNO DE LA ADMINISTRACIÓN 

Figura 1. El proceso de la administración de ventas.
Fuente: elaboración propia desde Johnston y Marshall (2009).

Formulación Aplicación Evalución y
Control



Factores del entorno que afectan el éxito en las ventas

Para Johnston y Marshall (2009) los factores del entorno que afectan el éxito en los procesos de ventas se evidencian desde cuatro 

1factores del entorno donde la empresa debe enfrentarse. En los factores del 
microambiente la organización puede incidir en su desarrollo o eliminación; mientras 
que, en el macroambiente dichos factores pueden ser manipulados por las empresas, 

la opción es adaptarse a ellos (Roman, De Pelekais y Pelekais, 2010). 

2

3

Para la etapa de aplicación, se debe desarrollar un adecuado proceso de 
reclutamiento y selección del personal de ventas, así como la estructura de políticas y 

procedimientos comerciales que apoyen el alcance de los objetivos del plan de 
mercadeo estratégico. 

En la tercera etapa se deben estructurar metodologías para medir el desempeño de la 
fuerza de ventas, y dado el caso, determinar niveles de cumplimiento de metas y 

objetivos para proponer ajustes a la planeación futura y orientar el equipo de ventas al 
mejoramiento continuo. En los entornos empresariales lo que no se mide no es útil, por 

ello, en esta etapa aparecen los procesos de evaluación de desempeño, de 
competencias, así como también la medición de las labores por medio de los indicadores 

de gestión (Cardona y Trucco, 2011).

Figura 2. Fuente: autoría propia.



Metas, objetivos y cultura. Una empresa que pretende desde su desarrollo comercial optimizar las relaciones con los clientes, debe 

Recursos humanos. 

de capacitación, donde los resultados se pueden obtener en el mediano y algunas veces en el largo plazo, siendo esta una situación 

· Metas, objetivos y cultura
· Recursos humanos
· 
· Capacidad productiva y capacidades de la 
   cadena de suministro
· Capacidad de servicio

Entorno
interno

Figura 3. Entorno interno de la gerencia comercial y de ventas.
Fuente: elaboración propia desde Johnston y Marshall (2009).



Factores políticos. 

metas deben estar sustentadas en estos escenarios por leyes 

de tratados de libre comercio, de acuerdos comerciales regionales y 
mega regionales impactan en la estrategia comercial de las 

 

Factores económicos. La estrategia comercial de las 
organizaciones debe estar respaldada en la realidad de la micro y 

el incremento de los precios de los productos de la canasta familiar 

Factores socio-culturales. Los gerentes comerciales deben 
reconocer en el desarrollo de las ventas consultivas, las realidades 

procesos de venta business to business al estar dirigidas por 

proliferación de subculturas y tribus urbanas deben ser un pilar 

Capacidad de producción y de la cadena de suministro. La capacidad instalada de las empresas es un punto de partida para 

encuentran los proveedores, los transportadores, los fabricantes, los clientes, los canales de comunicación, los prestadores de 

Capacidad de servicio. La propuesta de valor entregada a los clientes debe estar sustentada en el cumplimiento de la promesa de 
venta y en la calidad de servicio ofrecido por parte de la fuerza de ventas, convirtiendo esta realidad en un factor clave de éxito y en 

Figura 4. Entorno externo de la gerencia comercial y de ventas.
Fuente: elaboración propia

Entorno
externo

Factores
políticos

Factores
económicos

Factores
socioculturales

Factores
tecnológicos

Factores
ecológicos

Factores
legales



Fase 1 Marketing verde 
ecológico (60´s-70´s)

Resalta actividades que 
pretenden resolver los 

problemas ambientales, 

necesarias por parte de las 
empresas, los productos y 

los consumidores.

Fase 2 Marketing verde 
ambiental (80´s)

Su intención era utilizar 
los desarrollos para 
diseñar productos 

innovadores y sistemas 
de producción verdes.

Fase 3 Marketing verde 
sostenible (90´s)

Es la fase más sustancial 
del marketing verde pues 

apuesta a un consumo 
sostenible, es decir, que 
desde la producción se 

cuiden los aspectos 
medioambientales.

Factores tecnológicos. 

de la investigación, desarrollo e innovación y los cambios tecnológicos futuros a los cuales los gerentes comerciales deben dar 

Factores ecológicos. 

Factores legales. Los planes de desarrollo comercial deben estar acordes y sujetos al cumplimiento frente al uso de licencias, al 
cumplimiento de las leyes sobre el empleo, a la protección de los derechos sobre la propiedad intelectual sustentados por la 
Organización Mundial de la Propiedad Intelectual, OMPI, a las leyes de salud y seguridad laboral que atañen el relacionamiento 

Figura 5. Evolución del marketing ecológico. Fuente: elaboración propia desde Sánchez (2014).



Marketing relacional y las ventas consultivas

a las diversas partes, incluyendo a asesores, prescriptores, distribuidores y a los diferentes interlocutores que administran dicha 

Figura 6. Fuente: elaboración propia.

La relación: 

El mercadeo se debe orientar hacia la 
creación, el mantenimiento y el 
desarrollo de relaciones con todos los 
stakeholders.

La interactividad de las partes: 

El relacionamiento entre proveedores y 
clientes para el intercambio de valor 

requiere un estrecho proceso de 
comunicación entre las partes.

El largo plazo: 

Las relaciones no pueden planearse a corto 
plazo, deben ser duraderas pensando en el ciclo 
de vida del cliente al interior de las empresas.



un alto poder de negociación, en especial cuando se trata de solucionar problemas de operatividad en sus objetos sociales, y ante ello, 
aparece la venta consultiva como alternativa novedosa que agrega valor al relacionamiento comercial, disminuyendo la percepción de 

es una alternativa que puede conllevar a la estructuración de ventajas competitivas en el desarrollo comercial de las organizaciones del 

Es una metodología 
comercial donde el 

asesor o ejecutivo de 
cuenta posee el rol 

consultor.

Su práctica agrega valor a los 
clientes, siendo esta una 
experiencia superior a lo 
comúnmente esperado 

debido a la valoración de las 
características físicas, 

producto comercializado. 

Dentro de sus objetivos 

unidades estratégicas de 
negocio para que el cliente 

pueda obtener el máximo valor 
posible con las soluciones del 
asesor o ejecutivo de cuenta.

Dentro de sus objetivos 

unidades estratégicas de 
negocio para que el cliente 

pueda obtener el máximo valor 
posible con las soluciones del 
asesor o ejecutivo de cuenta.

Figura 7. Fuente: elaboración propia.



EQUIPOS COMERCIALES TEMA 2 . LIDERAZGO Y DIRECCIÓN DE 

Teoría de los rasgos de la personalidad. 

bastante controversia, puesto que, en diferentes organizaciones reconocidas a nivel mundial, muchos emprendedores con 

La dimensión 
individual, cuando 

el estudio se 

que direcciona a 
su grupo de 

La dimensión grupal, 
presente en el 

momento en que se 
investigan las 

acciones de un 

sobre otros grupos y 
también sobre otros 

La dimensión 
organizacional, 

cuando se analiza 

que tiene una 
empresa sobre sus 

diferentes grupos de 

Figura 8. Fuente: elaboración propia.



Teoría de los estilos de liderazgo. 

Teoría situacional o de contingencias. 

Reclutamiento y selección de la fuerza de ventas

dirección del talento humano que debe estar antecedida por el desarrollo de la planeación, etapa inicial en la cual se desarrollan 
actividades como la propuesta de la estructura organizacional, la generación de los manuales de funciones, los mecanismos para 
la administración de los salarios, las técnicas para la evaluación de desempeño, la estructuración de los programas de salud 
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Análisis del cargo
Descripción
ocupacional

del cargo

Desarrollo de
requisitos
mínimos

para el cargo

Atracción de
candidatos

al cargo

Figura 9. Proceso de reclutamiento de la fuerza de ventas. Fuente: elaboración propia desde Jordán y Espinosa (2016).

Figura 10.Fuente: elaboración propia.

Fuente internas
 
Desarrolladas cuando 

la empresa intenta 
llenar sus vacantes 

mediante la 
reubicación de sus 

empleados, utilizando 
mecanismos como la 

transferencia del 
talento humano, los 

ascensos y los 
programas de 
desarrollo de 

personal.

Fuentes externas
 
Desarrolladas cuando 

la organización 
intenta suplir la 

vacante con 
candidatos externos a 

través de contactos 
con sindicatos y 

asociaciones 
gremiales, contactos 
con universidades, 

escuelas, 
agremiaciones 

estudiantiles, uso de 
diarios, revistas, 

internet y agencias de 
reclutamiento.

Fuentes mixtas
 
Desarrolladas cuando 
la empresa utiliza en 

forma conjunta 
fuentes internas 

como fuentes 
externas para la 
búsqueda de su 
talento humano.



Por otra parte, el proceso de selección persigue escoger dentro del grupo de candidatos reclutados, los individuos que por sus 

Figura 11. Técnicas de selección de la fuerza de ventas.
Fuente: elaboración propia desde Peña (2017).

Entrevista
· Dirigidas
· Libres

Pruebas de
conocimientos · Cultural general

· Idiomas
· Cultural profesional
· Conocimientos técnicos

Pruebas de
personalidad · Expresivas

· Proyectivas
· Inventarios

Técnicas
de simulación · Psicodrama

· Dramatización o juegos de roles
· Clínica de ventas



La fuerza de ventas en las organizaciones debe contar con 
talento humano caracterizado de forma particular; por ello, 

Aptitudes. 
deben tener los miembros de la fuerza de ventas para su 

sobresalen la inteligencia relacional, las destrezas cognitivas, 

por el gerente comercial, y medidas en los procesos de 

Personalidad. 

talento humano por medio de diversos mecanismos y 

Características personales.

proceso de selección deben reconocer en los candidatos su nivel de 
escolaridad, experiencia laboral en escenarios comerciales, estado 

Habilidades. 

encuentran las relaciones interpersonales, la adaptación a la cultura 

Factores organizacionales y de mercado. 
al candidato, los cuales dependen de la interacción entre el 
integrante de la fuerza de ventas con la empresa y su entorno en el 

asertividad de la planeación estratégica de ventas y su impacto en el 
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Figura 12. Fuente: elaboración propia.

Dimensiones del liderazgo dentro de los equipos comerciales

Dimensiones del liderazgo dentro de los 
equipos comerciales

La dimensión grupal se hace presente al momento en que se 

sobre otros equipos y área de la empresa.

los equipos y los asesores en forma individual. 



Figura 13. Fuente: elaboración propia.

Realidades del coaching en la gerencia comercial y de ventas

El coaching es una actividad relativamente nueva en los entornos profesionales cuya función principal radica en el acercamiento del 

En el diagnóstico, el coach de 

información sobre la 
operatividad del proceso de 
ventas de la empresa y su 
relacionamiento con los 
clientes para establecer 
contacto con el equipo 

particulares comportamientos 

fortalecer la estrategia de 
ventas y alcanzar las metas 

una vez desarrollado el 
diagnóstico, se deben 
establecer objetivos 

acompañados por un plan de 
trabajo entre la fuerza 

comercial y el coach de ventas, 
para que estos objetivos sean 

responsabilidad del coach en 
este escenario es la de dirigir 

el proceso para hallar 
soluciones a corto, mediano y 

largo plazo, que lleven a un 
mejor desempeño personal, y 
que redunde en los objetivos 



Desde la óptica del coaching, el gerente comercial y de ventas debe cumplir con tres roles trascendentales para el fortalecimiento 

Rol de estratega. Desde su conocimiento sobre las realidades de la industria y las necesidades del consumidor, el gerente 
comercial y de ventas formula estrategias que generen y fortalezcan ventajas competitivas, dadas las oportunidades visualizadas 

Rol de comunicador. 
mercados, el gerente comercial y de ventas debe comunicar asertivamente dicho insumo que establece la gestión comercial y el 

Desde el rol gerencial de la transferencia de información, el gerente comercial y de ventas puede ser supervisor cuando lidera los 
procesos de comunicación organizacional, tanto a nivel interno como externo; difusor, cuando transmite la información externa o 
particularmente de un grupo de empleados a todos los miembros de la organización; y vocero, que describe la capacidad que tiene 
el gerente para transmitir la información interna a los grupos de interés externos, relacionada con la planeación estratégica, 

Rol de coach. 

· 
· 
· 
· 

· 



Las ventas en las grandes corporaciones

Johnston y Marshall (2009) proponen una serie de cambios que 
las organizaciones del siglo XXI deben asumir cuando sus 

· Los gerentes comerciales deben facilitar la función de ventas a 
partir de la creación una cultura organizacional altamente 
orientada al cliente que permita la generación de relaciones 

· 

que las ventas en el entorno industrial dejaron de ser 
transaccionales para volverse consultivas, y para ello, se 
necesitan personas con competencias adecuadas para tal 

· En algunas organizaciones se observan divisiones muy 

embargo, en las empresas con alta orientación al mercado,  los 

colaboradores del equipo comercial deben tener la capacidad 

fundamenten la relación con el cliente y la capacidad de 

· 
para el desarrollo comercial ya no son un privilegio para los 
comerciales, estos recursos deben hacer parte de la fuerza de 
ventas que se enfrenta a clientes digitales y requiere integrarlos 

· Los gerentes de ventas deben relacionar continuamente las 

EN EL SIGLO XXITEMA 3 . LAS VENTAS CORPORATIVAS 

organizaciones se enfocan en la colocación en el mercado de ofertas, pero principalmente en la capacidad de administrar relaciones 



Prospección Iniciar la
relación

Evaluación
de prospectos

Presentación
de ventas Cierre Seguimiento

Proceso de venta corporativa

Las ventas corporativas, las cuales son denominadas B2B (business to business), se caracterizan por el énfasis técnico desde la 
comercialización de maquinarias, repuestos industriales, partes de ensamblaje industrial, equipos, insumos, materias primas, 

Prospección. La venta corporativa requiere un trabajo administrativo previo y evidenciado en la prospección de clientes, donde el 

prospectar clientes no son bien vistos en las organizaciones con baja orientación al mercado, debido a que los resultados no son 

· 
· 

Evaluación de prospectos. Antes de tratar de concretar un encuentro directo para presentar una oferta a un cliente, es necesario 

Figura 14. Proceso de ventas corporativas.
Fuente: elaboración propia desde Johnston y Marshall (2009).
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Presentación de venta. Esta es la etapa cumbre del proceso de ventas, pues se inicia el contacto directo con el responsable de las 

· 
· 
· 
· 
· 

Cierre. 

Seguimiento. Las empresas que en verdad poseen una alta orientación al mercado no terminan su labor comercial con el cierre de 



Factores claves para el éxito en las ventas

los Estados Unidos, Johnston y Marshall (2009) determinaron 
algunos factores clave para que las empresas desarrollen 

Habilidad para escuchar.

vendedores existe un alto compromiso para desarrollar 
habilidades orales y escritas; sin embargo, al escuchar a los 

en la cual estas deben ser atendidas por la propuesta de valor 

Habilidad de seguimiento. Este factor conserva la diferencia 
entre los modelos de ventas por transacciones con el modelo 
relacional donde se recompensa el esfuerzo del asesor a la 

Capacidad de adaptar el estilo de ventas a la situación. Los 
asesores comerciales deben tener la capacidad de alterar sus 
conductas de venta durante la interacción con el cliente a partir 
de la comprensión de sus necesidades y problemas, los cuales 
deben ser solucionados por la fuerza de ventas y la estructura 

Buena organización. La óptima planeación estratégica a corto, 
mediano y largo plazo, permite organizar adecuadamente los 

humano en la medida que aumenta la complejidad y el 
contenido de las responsabilidades de las empresas con sus 

Capacidad para vencer las objeciones. Los vendedores se 
enfrentan comercialmente a clientes expertos en el manejo de 
proveedores de bienes y servicios, por lo tanto, deben 
desarrollar óptimamente sus habilidades y técnicas de 
negociación que permitan convertir las objeciones, -que son 
una parte natural y esperada de todo proceso comercial-, en 
factores comerciales de éxito que conlleven al cierre de la venta 

En el escenario comercial business to business existen diversas 
labores relacionadas con las ventas, las cuales requieren de 



Dentro de las ventas de gremio, la responsabilidad principal del equipo comercial es incrementar la cantidad de negocios con los 
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Ventas de 
gremio

Ventas 
misioneras

Ventas 
técnicas

Ventas a 
negocios 

Figura 15. Proceso de ventas corporativas.
Fuente: elaboración propia desde Johnston y Marshall (2009).



RESUMEN
Unidad 1

trasformaciones generacionales, implican un alto conocimiento y capacidad de gestión de las actividades comerciales al interior de 

Por lo tanto, se hace necesario reconocer y analizar diversos factores del entorno que afectan el éxito en las ventas, apareciendo de 

gerentes de ventas deben desarrollar procedimientos para la evaluación de equipos comerciales que permitan medir el desempeño 
individual y colectivo de su equipo, de tal forma que, desde el liderazgo y la motivación se utilicen diversas técnicas de coaching 

empresas por medio de estrategias de venta business to business presente en el comercio mayorista, en el suministro de servicios, y 



GLOSARIO
Unidad 1

· Coaching. Es una actividad relativamente nueva que tiene como propósito incrementar el desarrollo personal y organizacional a 

· Equipos comerciales. 

· Fuerza de ventas. La fuerza de ventas no solo hace referencia al conjunto de comerciales o vendedores de una empresa, también 
incluye el total de los recursos e infraestructura necesaria para el desarrollo de actividades comerciales, de ventas y de servicio al 

· Gerencia de ventas. Es una función directiva que tiene como principal objetivo incrementar la participación en el mercado, gene-

· Liderazgo comercial. Es una de las principales competencias que debe desarrollar un gerente de ventas o de mercadeo para el 
incremento de la motivación de su equipo comercial que permita alcanzar los objetivos comerciales de manera oportuna y asertiva 

· Marketing relacional. -

· Ventas consultivas. En esta actividad comercial el vendedor presenta el rol de consultor empresarial al desarrollar procesos de 



LECTURAS SUGERIDAS
Unidad 1

-

-

-

-



REFERENCIAS
Unidad 1

-

-

-



-

-

-
-

-

-

-

-

-

-
-



Autor de contenido: 
Equipo de producción Dirección de Virtualidad

Directora virtual: 
Coordinador pedagógico: 

Coordinadora comunicativa: 
Coordinadora organizacional: 

Coordinador tecnológico: 
Administradora aulas virtuales: Mónica Andrea Arboleda Mahecha

Virtualizador:

2019
Versión 4.0

CRÉDITOS


