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Capitulo |

Planteamiento del problema



Introduccién

En el entorno empresarial actual, la gestion estratégica es mas importante
que nunca. En un mundo cada vez mas competitivo y cambiante, las empresas
deben adaptarse constantemente para mantenerse relevantes y sostenibles a largo
plazo. Por esta razon, el Trabajo Final de Graduacion (TFG) que se presenta aqui
se enfoca en la implementaciéon de una estrategia de venta especifica para los

centros de comercializacion de la empresa Unicomer en el distrito de Liberia.

En este contexto, el objetivo de esta estrategia es innovar los procesos
relacionados con las ventas de la empresa durante el afio 2024. En un mercado
dinamico, la innovacién es esencial para poder destacar y marcar la diferencia entre
el éxito y el fracaso. Por lo tanto, este estudio es relevante no solo para Unicomer,
sino para cualquier empresa comercial que busque adaptarse y crecer en un

mercado cada vez mas competitivo.

Los conceptos clave que se abordan en este trabajo son la gestidén de ventas,
la innovacion de procesos y el analisis estratégico en el contexto empresarial. La
gestion de ventas es esencial para cualquier empresa que busque comercializar
productos o servicios de manera efectiva. Esta implica planificar, ejecutar y controlar
actividades que impulsen las ventas. La innovacion de procesos, por otro lado, es
la introduccion de nuevas formas de realizar tareas y operaciones, buscando
mejorar la eficiencia y la efectividad. Por ultimo, el analisis estratégico es la
evaluacion sistematica de factores internos y externos que afectan a una empresa,

con el fin de formular estrategias adecuadas.



Este estudio se enfoca en identificar y proponer estrategias de ventas que
puedan ser implementadas en los centros de comercializacion de Unicomer en
Liberia. El proposito es innovar y optimizar los procesos de ventas para lograr un
incremento en la eficiencia operativa, una mejora en la satisfaccion del cliente y un
aumento en las ventas. Ademas, este estudio pretende proporcionar un marco de
referencia que pueda ser aplicado en otros contextos similares dentro de

la empresa.

Para lograr estos objetivos, se llevara a cabo una investigacion sobre las
practicas actuales de ventas de Unicomer en Liberia. Se analizaran los datos y se
identificaran las areas de oportunidad para mejorar los procesos de ventas. A partir
de ahi, se desarrollaran estrategias especificas que se ajusten a las necesidades

de Unicomer en Liberia.

Se espera que este estudio proporcione recomendaciones practicas y
concretas para mejorar los procesos de ventas de Unicomer en Liberia. Con la
implementacion de estas recomendaciones, la empresa podra mejorar su eficiencia
y efectividad, lo que se traducira en un aumento en la satisfaccion del cliente y en
las ventas. Ademas, las estrategias propuestas pueden ser adaptadas y aplicadas
en otros contextos similares dentro de la empresa, lo que contribuira a mejorar la

competitividad y rentabilidad de Unicomer en general.

El documento que se presenta a continuacidn constara de seis capitulos
principales que detallaran los aspectos mas importantes de la investigacion

realizada. En el capitulo uno, se abordara el planteamiento del problema, en el cual



se introducira el tema a tratar, se presentan los antecedentes generales y se justifica
la necesidad del estudio. Ademas, se delimitara el problema que se quiere abordar
y se describira la situacion actual del conocimiento sobre el mismo. Por ultimo, se
estableceran los objetivos generales y especificos que se pretenden alcanzar con

la investigacion.

En el segundo capitulo, se desarrolla el marco tedrico, en el cual se abordan
tematicas que proporcionaran una base conceptual sélida para el estudio. Se
realizara una revision de la literatura relevante y se explicaran los conceptos clave
relacionados con la gestion de ventas, la innovacion de procesos y el analisis
estratégico, protocolos, asesoramiento en ventas, asi como técnicas de ventas.
Este capitulo es fundamental para comprender la teoria que sustenta la

investigacion.

En el capitulo tres, se detallara el marco metodoldgico utilizado para llevar a
cabo la investigacion. El tipo de investigacion, las variables o categorias de analisis
y los participantes de la investigacion. También se detallaran las técnicas e
instrumentos de investigacion, el procedimiento para el analisis de datos y se
presentara un cuadro de variables. Para culminar, se incluira un cronograma de

actividades que guiara la ejecucion del estudio y garantizara su éxito.

Para el capitulo cuatro se presenta y analiza los resultados obtenidos y
desglosando y discutiendo los hallazgos mas relevantes en relacion con los
objetivos planteados. Este analisis detallado permite identificar tendencias vy

posibles causas subyacentes de los fendmenos descubiertos en la investigacion.



Asimismo, para el capitulo cinco, se proponen una serie de iniciativas y
estrategias basadas en resultados analizados previamente. Esta propuesta tiene
como obijetivo principal ofrecer soluciones practicas que puedan contribuir a la

mejora del area de estudio abordada.

Finalmente, en el capitulo seis concluye la investigacion con un resumen de
las conclusiones mas significativas derivadas del analisis y las propuestas. Ademas,
se concluyen recomendaciones especificas orientadas a optimizar los resultados y

ampliar el conocimiento sobre el tema tratado.

Antecedentes generales de la organizacién

Unicomer es una empresa de renombre internacional en ventas productos
electronicos, muebles, lentes, motos, financiamiento entre otros. Fundada en el
2000 en el pais de El Salvador, opera en mas de 17 paises de Centroamérica, el
Caribe y América del Sur, con 1165 tiendas y con 13 700 colaboradores. La empresa
se ha destacado por ofrecer a sus clientes una amplia gama de productos y servicios
de alta calidad y por su compromiso con la innovacion y buen servicio al cliente

(Unicomer, 2024a).

Con una sdélida reputacion en el mercado, Unicomer se ha convertido en un
referente en la industria. Se caracterizan por ofrecer un completo portafolio de
servicios adaptado a las necesidades y pensando siempre en las facilidades de
adquirir sus servicios y productos. Es por eso por lo que a través de las marcas
comerciales reconocidas y puntos de servicios financieros encuentran la

experiencia centralizada desde productos de venta minorista, facilidades de



financiamiento y asistencia técnica en reparacion, lo que les llena de satisfaccion ya

que estan para el cliente cuando y donde lo necesiten (Unicomer, 2024b).

Ofrece productos como: electrodomésticos, electrénica, muebles, joyeria,
financia sus ventas a través de préstamos personales, como también tarjetas de
crédito, etcétera. La empresa opera las marcas minoristas como: Courts,
RadioShack, Servitotal Outlet, Ashley Furniture, Studio Muebles, Gollo entre otras.
Fue nombrada una de las empresas mas admiradas de Centroamérica, ademas de
que gano el premio Retailer of the Year y fue incluida en la lista Global 2000 de
Forbes, ya que es una empresa que se enfoca en el crecimiento y expandiendo en
nuevos mercados, que se preocupa por invertir en tecnologia para mejorar la
experiencia del cliente y optimizar las operaciones (Unicomer, 2024c). Esta
empresa cuenta con cuatro tiendas en el distrito de Liberia los cuales son dos
Tiendas Gollo, Servitotal Outlet y RadioShack en las cuales se esta realizando el

presente trabajo de investigacion.

Justificacion

En primera instancia, este TFG es una tarea de gran importancia debido a
multiples razones que involucran aspectos teéricos, metodoldgicos y practicos. En
el actual entorno empresarial altamente competitivo, la capacidad de innovar
constantemente los procesos resulta fundamental para la relevancia y eficiencia de
cualquier organizacion. Es por ello por lo que la empresa Unicomer, que opera en
el distrito de Liberia, enfrenta importantes desafios en la optimizaciéon de sus

procesos de ventas.



Por lo tanto, el presente TFG resulta de suma importancia, porque aborda la
necesidad de mejorar la eficiencia operativa y la satisfacciéon del cliente, dos
aspectos esenciales para la sostenibilidad y el crecimiento de cualquier empresa.
Los beneficiarios directos de este trabajo son principalmente la empresa Unicomer
y sus asesores de ventas en el distrito de Liberia. La empresa se beneficiara al
implementar estrategias de ventas innovadoras, lo que se traducira en una mejora
en la eficiencia operativa, un incremento en las ventas. Los vendedores, por su
parte, se veran favorecidos por procesos de ventas mas eficaces y eficientes, lo que

puede mejorar su desempefo y satisfaccion laboral.

Es significativo destacar que los clientes de Unicomer también se
beneficiaran, ya que una mayor eficiencia operativa y una mejor satisfaccion del
cliente se traducen en una experiencia de compra mas placentera. Ademas, es
importante destacar que este TFG no solo tiene implicaciones para la empresa
Unicomer, sino que también puede ser de utilidad para otras organizaciones que

enfrentan desafios similares en la optimizacion de sus procesos de ventas.

Adicionalmente, este TFG es una tarea de vital importancia y necesidad, que
puede tener impactos significativos en la eficiencia operativa, la satisfaccion del
cliente y el crecimiento de la empresa Unicomer. Ademas, es una oportunidad para
contribuir al avance del conocimiento y la innovacion en el ambito empresarial, lo
que puede ser de utilidad para otras organizaciones que enfrentan

desafios similares.
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Consecuentemente. el trabajo tiene como objetivo principal explorar y
documentar nuevas estrategias de ventas y modelos de innovacion de procesos
aplicables a centros de comercializacién, especificamente en el caso de la

empresa Unicomer.

En términos practicos, este trabajo tiene una aplicabilidad directa en la mejora
de los procesos de ventas de Unicomer. La metodologia empleada en el estudio,
que incluye el analisis de variables, el uso de técnicas de investigacion especificas
y el procedimiento para el analisis de datos, puede servir como guia para
investigaciones futuras en contextos similares. En este sentido, el enfoque
sistematico y replicable utilizado en este estudio puede ser de utilidad para otras
empresas que busquen mejorar sus procesos de ventas y aumentar su

competitividad en el mercado.

Por ultimo, es importante destacar las implicaciones organizacionales de este
trabajo. Al mejorar la eficiencia y eficacia de los procesos de ventas de Unicomer,
se contribuye a satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes, lo que
puede tener un impacto positivo en su calidad de vida. Asimismo, al mejorar los
resultados de la empresa, se contribuye al desarrollo econdmico y social de la regidn
en la que opera. En definitiva, este trabajo puede tener un impacto significativo en
diversos ambitos y sectores, o que lo convierte en una contribucion valiosa al

campo de la administracion y la gestion empresarial.

Finalmente, esto no solo se limita al éxito empresarial, sino que también se

traduce en un impacto positivo en la economia local. Una empresa que crece y se
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fortalece puede generar mas empleos y mejorar las condiciones laborales de sus

trabajadores, lo que a su vez contribuye al desarrollo de la comunidad de Liberia.

Delimitacion del problema

En primera instancia, el estudio se concentra en el progreso de negocios y
en la evaluacién del desempefio de tiendas en el distrito de Liberia. Se analizan
cuatro cadenas de tiendas populares: RadioShack, Servitotal Outlet, Gollo 23 y
Gollo 96. El objetivo es investigar sus tacticas de promociones, su efecto en la
economia de la localidad y su capacidad de ajustarse a las necesidades de los

compradores de la zona.

Asi, el problema de investigacidon se plantea de la siguiente manera: ; Como
pueden los asesores de Unicomer en el distrito de Liberia mejorar sus procesos de
ventas mediante estrategias innovadoras durante el afio 2024, para aumentar la

eficiencia en los centros de comercializacion?

En este analisis, es importante considerar diversos aspectos clave para
entender la competencia entre RadioShack, Servitotal Outlet, Gollo 23 y Gollo 96.
Uno de los aspectos mas relevantes son las estrategias de mercado utilizadas por
cada tienda, incluyendo sus técnicas de marketing, publicidad, posicionamiento de
marca, y politicas de precios y promociones. Es esencial comprender como estas

estrategias afectan la percepcion y preferencia de los consumidores locales.

Otro factor importante es el perfil del consumidor. Esto incluye analizar la
demografia y el comportamiento de compra de los clientes, asi como sus

preferencias y necesidades. Identificar los factores que influyen en la lealtad de los
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clientes y sus decisiones de compra ayudara a entender mejor el mercado objetivo

de cada tienda.

Por lo tanto, es trascendental considerar como cada tienda se ha adaptado
al entorno local. Esto incluye entender las necesidades y demandas especificas de
los consumidores en Liberia, y como cada tienda ha respondido a ellas. En general,
analizar estos aspectos clave proporcionara una vision completa de la competencia

entre RadioShack, Servitotal Outlet, Gollo 23 y Gollo 96 en el canton de Liberia.

Por ultimo, el estudio a realizar tomara en cuenta tanto los beneficios como
las limitaciones del analisis. En cuanto a los beneficios, se espera obtener una
comprension detallada de las estrategias de mercado, la adaptacion al entorno local,
la tecnologia y digitalizacion, la competencia y el impacto economico de las tiendas
RadioShack, Servitotal Outlet, Gollo 23 y Gollo 96, en el cantén de Liberia y se
desarrolla temporalmente en los ultimos tres cuatrimestres del afio del afo 2024.
Se profundizara en como estas cadenas influyen en la economia local y en las

preferencias de los consumidores.

Sin embargo, es importante considerar que el estudio tendra limitaciones. Los
resultados estaran limitados al contexto especifico de Liberia, por lo que las
conclusiones no podran ser aplicables a otras regiones. Ademas, se consideraran
aspectos cronologicos, limitando el analisis a un periodo de tiempo determinado, y
espaciales, enfocandose exclusivamente en el cantén de Liberia y no en otros
cantones o regiones. Estos factores podrian influir en la generalizacién de los

hallazgos del estudio.
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Situacién actual del conocimiento del tema

En esta seccion del documento se ha realizado una revision sobre
investigaciones relacionadas o con similitudes a estrategias de ventas a nivel de
la empresa se han realizado investigaciones sobre fformacion y capacitacién del
personal, el analisis financiero para la toma de decisiones a nivel regional se han
hecho estudios sobre ventas para las empresas u organizaciones herramienta
efectiva para cerrar ventas en negocios con ciclos de venta largos y productos o
servicios complejos a nivel nacional se compilan estudios como diagnostico de las
condiciones que intervienen en la permanencia o la desercién de los asesores de
ventas y finalmente a nivel internacional se encontraron investigaciones sobre
estrategias de ventas para mejorar la rentabilidad de la empresa, asi como la
investigacion de estrategias de ventas para incrementar el nivel de comercializacion

de los productos.

Este trabajo se centra en un proyecto orientado a desarrollar estrategias de
ventas para el crecimiento empresarial. Se explicara su concepto, alcance y
aplicacion en el ambito de la investigacion. Asimismo, se incluira una recopilaciéon
de proyectos realizados o existentes a nivel nacional como también proyectos
realizados a nivel internacional con relacion al tema. A continuacion, se detallan los

hallazgos mas relevantes.

En primer lugar, la estudiante Escobedo (2017) de la Universidad Latina de
Costa Rica, para optar por el grado de Licenciatura en Administracion de Negocios
desarroll6 el tema Diagnéstico de las condiciones que intervienen en la permanencia

o la desercion de los asesores de ventas, en los cursos virtuales para el



14

cumplimiento del plan de carrera establecido por la Universidad Corporativa de
Grupo Unicomer C.R. segun el periodo abril 2015 a marzo 2016, del trabajo de
investigacion en la empresa, se observa que han destinado recursos a una
plataforma virtual de capacitaciéon para su personal. Sin embargo, algunos
colaboradores no logran culminar los cursos en el plazo establecido, por falta de

tiempo o motivacion (Escobedo, 2017).

Como resultado de esta investigacion, la empresa reconoce la importancia
de supervisar y evaluar los programas de formacion, para asegurarse de que cada
colaborador adquiera las habilidades necesarias y aproveche al maximo estas
oportunidades de aprendizaje. El Grupo Unicomer ha invertido en la formacion y
crecimiento de sus trabajadores mediante su plataforma. A pesar de esto, muchos
colaboradores no logran terminar los cursos virtuales en el plazo establecido, lo que
puede deberse a la falta de tiempo o motivacion. La companiia se da cuenta de que
es necesario mejorar el seguimiento y la evaluacion de los programas de formacion
para asegurar que los empleados completen los cursos y adquieran las habilidades
necesarias. Aunque la formacion ha sido positiva para la empresa, todavia hay
obstaculos por superar para que todos los trabajadores aprovechen las

oportunidades de aprendizaje que se les ofrecen (Escobedo, 2017).

En conclusién, el aporte de la investigacion sobre la realizacion de un
diagnostico de la empresa, asi como la recoleccidn y el procesamiento de datos,
permitid determinar la causa que incide en la permanencia o desercion de los
asesores de ventas y el nivel de estructuracion del programa de la Universidad

Unicomer. Se aplic6 una encuesta a los asesores y se utilizd un método de
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observacion individual, asi como un enfoque analitico, con el fin de determinar el
grado de satisfaccion y las oportunidades de mejora para la empresa en el
cumplimiento de los cursos virtuales establecidos por la Universidad Unicomer

(Escobedo, 2017).

En segundo lugar, a nivel internacional, se encontré el trabajo de
investigacion de los estudiantes Farceque y Rimarachin (2021) de la Universidad
Sefior de Sipan, para optar por el titulo profesional de contador publico, la tesis se
denomina Estrategias de ventas para mejorar la rentabilidad de la empresa
distribuciones e inversiones cubas E.I.R.L., CHICLAYO 2019. Como contribucion
del presente trabajo, el primer resultado se logré como producto de la evaluacion y
analisis financiero, para ello se aplico los ratios de rentabilidad a los estados
financieros de la empresa, segun lo indica Farceque & Rimarachin (2021) “del cual
se obtuvo que en lo concerniente a los ratios de rendimiento sobre sus activos, se
tiene para el ano 2018 un indice del 33 %, mientras que para el 2019 un 25 %,
reflejando que la organizacién no ha desarrollado sus activos de manera eficiente e

innovadora” (p. 53). Este les permitid6 medir identificar la situacidn de la empresa.

En conclusion, los estudiantes aplicaron al método usado de la entrevista
(administrador y supervisor de ventas) sobre conocer 55 estrategias de ventas en
la empresa, ademas de que realiz6 un método de control en sus costeos para
obtener un mayor indice de ventas, el método documental en el area tanto contable

como financiera (Farceque y Rimarachin, 2021).
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Como tercera investigacion, se encontré un proyecto de investigacion del
estudiante Sanguil (2023) de la Pontificia Universidad Catdlica de Ecuador, el cual
se titula Estrategias de ventas para la comercializacion de la empresa MAXBOTA-
En este, se indica que el trabajo tiene como objetivo maximizar las ventas de la
empresa debido a la alta competitividad que presenta en el lugar. La investigacion
concluy6 una decadencia publicitaria y falta de catalogos de los productos y una
mala organizacion se identifican los métodos de estudio, se aplicé encuesta
ademas de una entrevista al gerente, para entender a profundidad la situacién de la
empresa de calzado, que les permitié recopilar informacion, obtener informacién
necesaria y relevante para desarrollar el trabajo, basandose en la necesidad de
reestructuracion del area de ventas y mejorar el posicionamiento de la marca,
permitiendo desarrollar e implementar estrategias de ventas para la empresa

MAXBOTA (Sanguil, 2023).

En cuarto lugar, se encuentra un proyecto de investigacion del estudiante
Hidalgo (2016) a nivel internacional en la Universidad Regional Autbnoma de los
Andes Uniandes, dicho trabajo es para obtencion del titulo de ingenieria en
empresas y administracion de negocios, con el tema Estrategias de ventas para
incrementar el nivel de comercializacion de los productos “Sylé” en Guayaquil. El
proyecto se enfoca en estrategias de ventas, lo que nos permite rescatar puntos
importantes en la investigacion, donde destacan, los expertos han evaluado la
propuesta de estrategias de ventas para la Empresa Sylé y han confirmado su

factibilidad y posibles beneficios (Hidalgo, 2016).
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El analisis destaca que la implementacion de estas estrategias no solo
aumentara las ventas de los productos Sylé, sino que también permitira a la
empresa expandirse a nuevas ciudades para mejorar su presencia en el mercado.
Ademas, estas estrategias se alinean cuidadosamente con los objetivos
corporativos de Sylé, lo que garantiza un crecimiento sostenible y exitoso. Por lo
tanto, la revision de los especialistas reconoce que las tacticas de comercializacion
sugeridas para la compafia Sylé son viables y lucrativas. Ejecutarlas no solo
aumentara las ventas de los articulos, sino que también posibilitara que Sylé se
expanda a urbes nuevas, con lo cual se fortalece su posicion en el mercado.
Asimismo, estas estrategias estan en conformidad con las metas de la empresa,

garantizando un desarrollo continuo y victorioso (Hidalgo, 2016).

En conclusion, se destacan los métodos aplicados dentro de ellos mencionan
la encuesta y al analisis lo cual fue relevante en el estudio para lograr identificar las
estrategias que debian aplicar para lograr el incremento en las ventas como las
estrategias promocionales, tanto a nivel de mercados y basados en precio, entre

otras, como lo indica Hidalgo (2016):

[...] de tal manera que las estrategias de promocion para incrementar el nivel
de Comercializacion de los productos Sylé deben de estar integradas por
actividades que den a conocer todos los productos con los que cuenta la
empresa y de esta forma generar el incremento de comercializacién lo que

aumentara las ventas. (p. 23)
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Debido a que la innovacion y lanzamientos de nuevos productos abren
camino a las empresas y son excelentes estrategias para lograr en aumento en las

ventas como la obtencion de nuevos cliente (Hidalgo, 2016).

La quinta investigacion fue desarrollada por la estudiante Sanchez (2021) de
la Universidad Latina de Costa Rica, para optar por la Maestria profesional en
Administracion con énfasis en Mercadeo, se titula Analisis del proceso de la
experiencia de compra de apartamentos en proyectos inmobiliarios de la empresa
Argo Estrategia durante el sequndo semestre del 2020 y propuesta de la estrategia
de ventas con mercadeo sensorial. Segun la investigacion, los aspectos mas
importantes que pueden considerarse para nuestra indagacion son, tal como se
define, el servicio al cliente como factor clave en la compra de apartamentos, incluso
mas determinante que la experiencia de compra. Investigaciones recientes indican
que el servicio al cliente influye significativamente en la satisfaccion del cliente y en
la concrecion de la venta. Por otro lado, el analisis del mercado meta ha identificado
que los principales tomadores de decisiones son hombres entre 30 y 40 anos,
predominantemente casados. Esta informacién demografica especifica debe ser
considerada al desarrollar estrategias de ventas y marketing que resuenen con este

grupo de compradores potenciales (Sanchez, 2021).

En conclusion, es importante mencionar las herramientas y técnicas
necesarias para obtener las estrategias de ventas, en este caso, como lo indica
Sanchez (2021): “Es decir, una encuesta, la cual permite generar resultados para
un estudio o investigacion de un tema en especifico, conociendo la opinion del

mercado o expertos en el tema por tratar” (p. 57).
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Esto permite la recopilacion de informacién que nos conduce a determinar
que se debe priorizar la excelencia en el servicio al cliente y adaptar las tacticas de
marketing al perfil del mercado meta, con el fin de diferenciarse en un entorno
competitivo. El texto destaca la importancia de un andlisis detallado del perfil
demografico de los compradores potenciales para disenar estrategias de marketing
y ventas efectivas en el sector inmobiliario. Dicho analisis permite alinear las
campanas con las necesidades y preferencias de este grupo, asegurando mayor
atraccion y satisfaccion. Ademas, este conocimiento actualizado del mercado sienta
las bases para el desarrollo de estrategias sélidas y eficaces en el proyecto
inmobiliario. Las estrategias de ventas deben enfocarse en la excelencia del servicio
al cliente y adaptarse a este perfil demografico, asi como apoyarse en la recolecciéon
de datos a través de encuestas y entrevistas, que facilitaran dicha informacién

(Sanchez, 2021).

Como sexto antecedente, los estudiantes Reynozo et al. (2023) de la
Universidad Nacional Autbnoma de Nicaragua, Managua, para optar al titulo de
Licenciado en Mercadotecnia, realizaron el trabajo titulado E/ método SPIN Selling
en el cierre de ventas. En este trabajo, se investiga cdmo el método SPIN Selling
puede influir en el proceso de cierre de ventas, brindando un analisis detallado y
aplicando este enfoque a situaciones de ventas reales, se presenta una
investigacion que utilizé diversas técnicas de recopilacién y analisis de datos.
Ademas, se realizé una exhaustiva revision de literatura, incluyendo libros, articulos
web y otras fuentes, para construir una base tedrica sobre el método SPIN Selling

y su aplicacion en el cierre de ventas (Saddya et al., 2023).
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El método SPIN Selling es una herramienta altamente efectiva para
desarrollar estrategias de ventas, especialmente en negocios con ciclos de venta
largos y productos o servicios complejos. Su aplicacion comienza con el diagndstico
del cliente, utilizando preguntas de situacion para comprender el contexto y el
estado actual del cliente, incluyendo las herramientas y procesos que emplea y
como estos afectan su negocio. Luego, se identifican los problemas mediante
preguntas especificas, buscando descubrir los desafios que enfrenta el cliente,
incluso aquellos que puede no haber considerado plenamente. A continuacion, se
exploran las implicaciones de estos problemas, ayudando al cliente a comprender
las consecuencias de no resolverlos y creando una sensacion de urgencia.
Finalmente, se plantean preguntas de necesidad para que el cliente reconozca el
valor de una solucion especifica, presentando el producto o servicio ofrecido como

la respuesta directa a sus problemas y necesidades (Saddya et al., 2023).

Finalizando la investigacion, se resalta la eficacia del método SPIN Selling
como una estrategia de ventas especialmente adecuada para negocios con ciclos
de venta largos y productos o servicios complejos. Al enfocarse en comprender
profundamente las necesidades y desafios del cliente mediante preguntas
especificas de situacion, problema, implicacion y necesidad, los vendedores pueden
construir una propuesta de valor convincente. Este enfoque no solo ayuda a
identificar y clarificar los problemas del cliente, sino que también crea un sentido de

urgencia y demuestra como el producto o servicio ofrecido es la solucién ideal.

Asi, el método SPIN Selling se presenta como una herramienta valiosa para

mejorar el cierre de ventas y fortalecer las relaciones con los clientes (Saddya et al.,
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2023). El analisis de investigaciones nacionales e internacionales destaca tres
elementos importantes para el crecimiento empresarial a través de estrategias de
ventas como: la formacion y capacitacion del personal, el analisis financiero para la
toma de decisiones y el método para cerrar ventas. (Escobedo, 2017). Enfatiza la
supervision y evaluacion de programas de formacion para garantizar que los
empleados adquieran habilidades relevantes, lo que no solo mejora su desempeio

sino también su lealtad hacia la empresa. Farceque y (Rimarachin, 2021).

Subrayan la importancia del analisis financiero y el uso de ratios de
rentabilidad para ajustar estrategias de ventas segun datos concretos, con lo cual
se optimiza la eficiencia de los activos. Ademas, el método SPIN Selling, presentado
por (Saddya et al., 2023). Por lo tanto, se destaca como una herramienta efectiva
para cerrar ventas en negocios con ciclos de venta largos y productos o servicios
complejos, centrandose en comprender profundamente las necesidades del cliente

mediante preguntas especificas.

Por lo tanto, integrar estos elementos recopilado de trabajos universitarios
nos proporciona una base mas solida para el desarrollo de estrategias de ventas
efectivas. Al combinar la formacion y capacitacion del personal, la identificacion de
problemas organizacionales, las estrategias promocionales y el enfoque en el
servicio al cliente, se podra disefar estrategia que impulse el crecimiento
empresarial y prepare a la empresa para enfrentar los desafios del mercado, con lo

cual se alcanzan sus objetivos de ventas de manera sostenible y exitosa.
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Objetivo general

Proponer una estrategia de ventas dirigidas a los centros de comercializacion

de la empresa Unicomer en el distrito de Liberia para la innovacién de procesos

durante el ano 2025.

Objetivos especificos

1.

Describir los procesos actuales de ventas en los centros de
comercializacion de Unicomer en el distrito de Liberia, mediante
revision de los procesos de ventas a los asesores para una mayor
compresion de la naturaleza del puesto que desempefan.

Identificar las necesidades de los asesores de ventas, mediante
encuestas y entrevistas que permitan un panorama mas amplio de las
demandas estratégicas de Unicomer para la optimizacion de procesos
durante el afo 2025.

Elaborar una estrategia de innovacién de procesos a través de un
protocolo de venta y la definicion de objetivos identificando areas de
oportunidad y puntos vulnerables para el mejoramiento de la eficiencia
operativa y el crecimiento de la empresa Unicomer.

Presentar los hallazgos procedentes de la investigacién realizada en
los centros de comercializacion de Unicomer en el distrito de Liberia,
destacando las areas de oportunidad, los puntos fuertes del proceso

actual, las recomendaciones para la implementacion de mejoras, con
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un respaldo y participacion de las partes interesadas clave en la
implementacion de la estrategia de innovacion de ventas durante el

ano 2025.



Capitulo Il

Marco teodrico

24



25

En un entorno empresarial desafiante, las estrategias de ventas son
fundamentales para el éxito y la sostenibilidad. Este capitulo analiza diversas
estrategias de ventas y hace énfasis en su importancia en el logro de ventajas
competitivas, el crecimiento y la sostenibilidad a largo plazo. Las estrategias
empresariales, que incluyen la asignacion de recursos y la toma de decisiones, son
esenciales para desarrollar ventajas competitivas y adaptarse a los cambios del
mercado. El capitulo aborda estrategias clave, como la gestiéon de relaciones con

clientes, la expansion y crecimiento, y la competitividad empresarial.

La gestion de relaciones con clientes se centra en construir y mantener
vinculos sélidos con los clientes, pues comprende sus necesidades y ofrece un
servicio excepcional. Las estrategias de expansion y crecimiento buscan ampliar el
alcance y presencia de la organizacion, mientras que la competitividad empresarial
se enfoca en desarrollar ventajas competitivas para sobresalir en el mercado.
Finalmente, el capitulo describe el proceso de ventas, desde la prospeccidén hasta
el seguimiento posterior, resaltando su importancia para mejorar la satisfaccion del

cliente y los ingresos.

Estrategias de ventas para un mercado mas competitivo

Antes de abordar este tema es importante definir qué son las estrategias. Las
estrategias son planes disefiados para alcanzar objetivos especificos en diversos
campos, como el empresarial, militar o personal; implican la asignacion de recursos
y la toma de decisiones para guiar acciones y esfuerzos hacia metas definidas. El
uso del término se ha extendido mas alla del ambito militar, abarcando la

planificacion y ejecucion en negocios, politica, deportes y otros ambitos. En el
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contexto empresarial, la estrategia se refiere a la formulacién de planes para obtener
una ventaja competitiva, maximizar el crecimiento y asegurar la sostenibilidad a

largo plazo.

Dicho con palabras de Farceque y Rimarachin (2021), “es la especificacion
de misidn y los objetivos basicos en un largo plazo, adoptando cursos de actividad
y la asignacion de los medios suficientes para lograr metas; en consecuencia, los

objetivos son parte de la formulacion de la estrategia” (p. 21).

Asimismo, la definiciéon subraya la importancia de un enfoque ordenado y
estructurado para desarrollar e implementar planes estratégicos en las
organizaciones. Al descomponer la estrategia en elementos clave como el analisis
del entorno, la evaluacion de fortalezas y debilidades, la identificacion de ventajas
competitivas y la formulacion de la visidon, misidon y objetivos estratégicos, se

proporciona una hoja de ruta clara para la toma de decisiones informadas.

Este enfoque permite identificar una parte integral del proceso de ventas,
concebida como una actividad destinada a generar intercambios con los clientes.
Este procedimiento se enfoca en guiar la compra de un producto o servicio,
influyendo positivamente en la percepcion comercial del vendedor. Asimismo, esto
permite que las organizaciones se adapten de manera proactiva a los cambios del
mercado, optimizando sus recursos y capacidades para alcanzar sus metas de
manera efectiva. Al seleccionar cuidadosamente la estrategia mas apropiada para

lograr sus objetivos, las organizaciones pueden emprender acciones con mayor
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confianza direccion, con lo cual se aumentan las posibilidades del éxito a

largo plazo.

Segun lo indica Farceque y Rimarachin (2021), “la venta es una funcién de
todo un proceso denominado mercadotecnia y lo conceptualizan como todo acto

generador en los clientes para realizar un intercambio” (p. 21).

Estrategia de relacion con el cliente

La relacion con el cliente se centra en construir y mantener vinculos sélidos
y duraderos. Esto implica comprender necesidades, ofrecer un servicio excepcional
y personalizar las interacciones para fomentar la lealtad. Para una definicion mas
amplia sobre estrategias relacionadas con el cliente, cabe sefialar que, segun
Zamora y Panchana (2024), “la gestion de relaciones con los clientes (CRM, por sus
siglas eninglés, Customer Relationship Management) es una estrategia empresarial
y un conjunto de practicas disefiadas para administrar y mantener relaciones solidas

y duraderas con los clientes” (p. 5).

Asimismo, segun Zamora y Panchana (2024), “la gestién de relaciones con
los clientes (CRM) es una estrategia empresarial que se enfoca en construir y
mantener vinculos fuertes y duraderos con los clientes. Esto se logra mediante un
conjunto de practicas disefiadas para mejorar la comunicacion” (p. 5). Por lo tanto,
genera satisfaccion del cliente, lo que -a su vez- beneficia a la empresa al provocar

la lealtad y acrecentar el éxito a largo plazo.
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Estrategia de expansioén y crecimiento

La estrategia de expandir y crecer es ampliar el alcance y la presencia de
una organizacion en el mercado. Esto se puede lograr abriendo nuevas sedes,
diversificando la oferta de productos o servicios, y explorando nuevos mercados
geograficos. Planificar detalladamente y evaluar las posibles oportunidades y
riesgos son pasos fundamentales para garantizar un crecimiento prospero y
duradero de la organizacion. Maldonado et al. (2020) definen modelo de negocio
como “la manera en que una organizacion o persona fisica crea, entrega y captura

valor” (p. 57).

Un modelo de negocios es una hoja de ruta que describe como una
organizacion o individuo genera, entrega y capta valor. Cuando se trata de
estrategias de expansion y crecimiento, esto significa disefiar y ajustar el modelo
para aprovechar nuevas oportunidades en el mercado, mejorar la eficiencia
operativa y maximizar el valor tanto para los clientes como para la propia empresa.
Por lo tanto, contar con un modelo de negocios soélido y adaptable es fundamental

para orientar las decisiones estratégicas y garantizar un crecimiento sostenible.

Estrategia de competitividad empresarial

La estrategia empresarial de competitividad se enfoca en la habilidad de una
empresa para sobresalir en su mercado y mantener su relevancia en un entorno
competitivo. Esto requiere desarrollar ventajas competitivas que permitan a la
empresa brindar productos o servicios singulares, eficientes y de alta calidad. Para

lograrlo, las empresas pueden implementar estrategias de relacion con los clientes,
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de expansion y crecimiento, asi como de medicion y analisis para optimizar su

desempeno y asegurar su posicion competitiva en el mercado.

Existen dos principales perspectivas en el debate inicial sobre el alcance del
término competitividad. Por un lado, hay quienes lo entienden de una manera mas
amplia, mientras que otros lo ven de forma mas restringida. Ambas posturas
coexisten y reflejan la complejidad inherente al concepto de competitividad tanto

macroecondmico y microeconomico.

Segun manifiestan Ubieta y Leiva (2019), “en la perspectiva macroeconémica
y centrada en el tema de productividad pais, donde se postula la necesidad de
mecanismos de politica econdmica para crear un ambiente adecuado para el

desempeio empresarial” (p. 30).

Ademas de considerar la relevancia de mantener un ambiente laboral sano,
permite que las estrategias que se apliquen se cumplan una competitividad que
permita el crecimiento profesional dentro de la compania. En palabras de Ubieta y
Leiva (2019), “una perspectiva microeconémica, enfocada en que las empresas
logren su mayor eficiencia, mayor porcentaje de mercado y mejores tasas de
rendimiento sobre el capital invertido a través de la creacion de ventajas

competitivas por medio de la estrategia empresarial” (p. 30).

Dos visiones clave dentro del ambito econdmico destacan. Desde una
perspectiva macroecondmica, se enfatiza la relevancia de aplicar politicas
econdomicas que generen un ambiente favorable para el desempeno empresarial a

escala nacional. Por el contrario, desde una Optica microecondmica, se subraya la
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necesidad de que las empresas busquen alcanzar una mayor eficiencia, una mayor
participacion en el mercado y mejores rendimientos sobre la inversion, a través de
la creacion de ventajas competitivas mediante estrategias empresariales. Estas dos
perspectivas se complementan para impulsar el crecimiento econdmico y la

competitividad, tanto a nivel empresarial como nacional.

Gestion del proceso de ventas para los centros de comercializacion

Este apartado se enfoca principalmente en los procesos de ventas y sus
etapas, debido a que existe una variedad de etapas de procesos de ventas que los
asesores de Unicomer pueden dentro de su gestion de trabajo aplicar; sin embargo,
se debe tener un concepto claro de lo que son los procesos. Como lo indica Diaz et
al. (2019), “es considerado como el intercambio de un bien o servicio por un factor
equivalente a su valor, el cual se encuentra expresado en una unidad monetaria y
cuyo fin es satisfacer las necesidades del consumidor y los requerimientos del

productor” (p. 7).

Es esta la base de toda organizacion: el poder ser rentable para seguir
operando en el mercado. Para lograr el objetivo, que es cumplir con las metas
establecidas por la empresa, desde el punto de vista de Saddya et al. (2023), “lo
mas importante es reconocer las necesidades del cliente para desarrollar asi
nuestro argumento de venta de manera que esté ajustado a ellas. Esto supone

captar toda la informacién posible mediante la técnica de las preguntas” (p. 43).

Es por ello que el departamento de ventas es el responsable de determinar

qué procedimiento realizar y qué estrategias aplicar para alcanzar los objetivos
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solicitados por la administracién en el area de ventas. Como lo indican Saddya et
al. (2023), “comprende la direccion y el control de los agentes; el planeamiento, la
elaboracion del presupuesto y tactica de las ventas; la coordinaciéon de la

investigacion del mercado, la publicidad, la promocion de ventas y sus beneficios”

(p. 36).

Dentro de los procesos de venta, las etapas o pasos son fundamentales; todo
asesor de ventas debe seguirlos, ya que constituyen la guia que le permitira
desarrollar su trabajo con eficiencia y eficacia, permitiéndole lograr el objetivo

principal: cerrar la venta.

Etapas para el proceso de venta

El proceso de ventas es una serie constituida de pasos que las empresas
utilizan para convertir prospectos en clientes satisfechos y asi lograr el cumplimiento
de objetivos. Este proceso es esencial para la efectividad de cualquier organizacion,
ya que proporciona un marco metodico para manejar y optimizar las actividades de
ventas, garantizando que cada oportunidad sea gestionada de manera eficiente

y eficaz.

Comprender y manejar las etapas del proceso de ventas permite a las
empresas mejorar sus tasas de conversion, incrementar la satisfaccion del cliente
y, en ultima instancia, aumentar los ingresos. A continuacion, se describen las
etapas propias del proceso de ventas, cada una de las cuales desempefia un papel
importante en la construccion de relaciones consistentes y duraderas con los

clientes.
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Como lo indican Soto y Ortega (2021), “la venta se concluya es necesario
seguir un proceso; es la sucesion de pasos que una empresa realiza desde el
momento en que intenta captar la atencion de un potencial cliente hasta que la

transaccion final se lleva a cabo” (p. 31).

Tabla 1

Procedimientos de ventas divididos en seis etapas.

Proceso Definicion

Que es cuando se identifica o estudia los potenciales clientes, obtener

nuevos clientes a la cartera, las empresas deben estar siempre en la
Prospeccion

busqueda de nuevos clientes para poder crecer o mantenerse en el

mercado, luego tenemos, el acercamiento al cliente.

Es un paso clave es la forma de llegar a un acuerdo o consenso
Concertacion
mediante la negociacion y el didlogo entre las partes interesadas.

Deteccidon de Consiste en identificar las necesidades del cliente para lograr colocar la

necesidades venta del producto o servicio.

Es la etapa decisiva en el proceso de ventas que se centra en crear y
personalizar una propuesta que responda concretamente a las
Desarrollo necesidades y problemas del cliente en esta etapa se situa entre la
de solucion calificacion y la presentacién es fundamental para demostrar que se
comprende al cliente y se puede ofrecer una solucién que satisfaga sus

exigencias.
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Es cuando se concluye la venta que se logré concretar, se le da un
Cierre agradecimiento por la compra y una cordial despedida, esperando que

regrese pronto.

Es cuando el cliente luego de varios dias de haber comprado se
Seguimiento contacta para dar seguimiento que todo le fue bien con la compra del
o postventa producto para dar importancia al cliente por lo que llevo generando un

servicio de atencién después de la venta.

Nota. La tabla incluye seis etapas de procesos de ventas tomados, segun Soto y

Ortega (2021), elaborado agregando definiciones propias.

El papel del vendedor para las empresas

Los vendedores son el pilar fundamental para el triunfo de una empresa, ya
que cumplen un rol esencial en la generacion de ingresos y el establecimiento de
solidas relaciones con los clientes. Mas alla de simplemente concretar ventas, estos
profesionales son arquitectos de vinculos, encargados de comprender las
necesidades del cliente y construir confianza a través de un servicio excepcional.
Ademas, su estrecho contacto con el mercado les brinda valiosa informacién sobre
tendencias, competidores y preferencias del consumidor, lo cual enriquece las
estrategias de ventas. Los vendedores trabajan con otros departamentos y
contribuyen al diseino e implementacion de tacticas efectivas que impulsan el
crecimiento y la prosperidad de la organizacion. Su papel va mas alla de la
transaccion comercial; son piezas clave en la construcciéon y mantenimiento del

éxito empresarial.
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Con base en la interpretacion de Diaz et al. (2019), “la gestidon de venta,
involucra procedimientos o actividades administrativas, estratégicas, tacticas u
operativas desarrolladas dentro de las diferentes areas que conforman una

empresa” (p. 7).

Por lo tanto, la gestion en los equipos de ventas es un aspecto clave que toda
organizacion debe tomar en cuenta, ya que de ello dependera el crecimiento de sus
ventas, siempre que se cuente con un personal calificado para cumplir con los
objetivos. En este sentido, resulta relevante la seleccion del personal en el momento
de contratar, asi como el perfil que se busca para cada uno de los puestos. La
funcidén del gerente de ventas es primordial en lo que respecta al desempefio, la
motivacion y los resultados; es €l quien vela por el bienestar emocional de cada uno

de sus ejecutivos, generando un ambiente laboral armonioso.

Como detallan Villacrés et al. (2022), “conformar un equipo y disenar las
estrategias de ventas Optimas para llegar a todas las rutas o clientes potenciales”
(p. 156). Gestionar un equipo de ventas con éxito requiere liderazgo, estrategias

bien definidas y la capacidad de adaptarse a un entorno de ventas dinamico.

Nuevamente, el equipo de ventas desempefia un papel principal en la
motivacion, orientacion y, sobre todo, en el éxito del conjunto. Entre las principales
cualidades y responsabilidades que debe tener un lider de equipo de ventas se
consideran: una buena comunicacion, una amplia visién estratégica, liderazgo,
capacidad para gestionar relaciones, conocimiento del mercado y los productos, y

adaptabilidad al equipo. Como lo indican Villacrés et al. (2022), “la funcion del
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Gerente de Ventas es primordial en el area de desempefio, motivacion y resultados;
él es quien vela por el bienestar emocional de cada uno de sus ejecutivos,

generando un ambiente laboral armonioso” (p. 158).

Ademas, la capacitacion del equipo de ventas es fundamental para garantizar
que los vendedores estén plenamente competentes para enfrentar los desafios del
mercado, conozcan a fondo los productos o servicios que ofrecen y utilicen técnicas
de venta efectivas, asi como los protocolos adecuados. Como lo sefialan Villacrés
et al. (2022), “la capacitacion del personal de ventas influye directamente en la
productividad, y surge la necesidad de que posean las herramientas necesarias

para la obtencién maxima de rendimiento y utilidad” (p. 157).

En un equipo de ventas, es fundamental definir roles y asignar
responsabilidades a cada colaborador para asegurar una operacion eficiente y
eficaz, lo que conlleva un mayor control. Este término lo define Hernandez (2016)
como “incrementar la probabilidad de que los individuos y grupos se comporten de
forma que alcancen las metas organizacionales” (p. 116). De esta manera, la
supervision sera mucho mas sencilla y eficaz, ya que estos elementos son
fundamentales en la gestién de un equipo de ventas, permitiendo asegurar el

cumplimiento de objetivos y metas, asi como mantener un alto nivel de desempeiio.

Los indicadores clave de desempeno permiten identificar las areas de mejora
y tomar decisiones informadas para optimizar las estrategias y procesos de ventas
que brinda la empresa, ya que son métricas fundamentales para medir el

rendimiento de un equipo de trabajo. Por lo tanto, se puede obtener una visibn mas
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amplia del desempenio, tanto grupal como individual, de los asesores de ventas. En
palabras de Ramirez (2020), se trata del “seguimiento de un objetivo con la finalidad
de que el indicador permita conocer el éxito o fracaso del objetivo a evaluar; su
avance debe sefalar las causales que permiten o no lograr el objetivo, para

identificar acciones que permitan corregirlas” (p. 292).

Asimismo, esta concepcion amplia de la gestion de ventas reconoce que el
proceso de venta no ocurre en un vacio, sino que esta estrechamente ligado a otras
funciones y areas de la empresa, como el marketing, la logistica, la atencion al
cliente, entre otras. Por lo tanto, para lograr una gestién eficaz de las ventas, es
necesario coordinar y sincronizar las actividades en todas estas areas, asegurando
una integracidn y alineacion adecuadas con los objetivos generales de la

organizacion.

Se puede concluir que la gestidon de ventas es un proceso integral que abarca
diversas areas dentro de una empresa. No se limita unicamente a las actividades
de ventas en si mismas, sino que implica también aspectos administrativos,
estratégicos, tacticos y operativos, todos ellos fundamentales para el éxito de las

operaciones comerciales.

Perfil del vendedor

El perfil del vendedor es como un mapa que describe las habilidades,
conocimientos y caracteristicas que hacen que una persona sea efectiva en el arte
de vender. Es la combinacion perfecta de habilidades sociales, conocimiento del

producto y una actitud positiva que ayuda a conectar con los clientes y cerrar ventas.
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Segun Peralta (s. f.), “el perfil de un buen vendedor debe adaptarse a la empresa,
a sus caracteristicas, al mercado que atiende y a los productos o servicios que

comercializa”.

La adaptabilidad es una cualidad fundamental en el perfil de un buen
vendedor. No existe un molde unico que defina al vendedor perfecto, ya que las
necesidades, caracteristicas y dinamicas de cada empresa, mercado y producto son
diferentes. Por lo tanto, un vendedor eficaz debe tener la capacidad de ajustar su
enfoque, estrategias y habilidades segun las particularidades de la situaciéon en la

gue se encuentre.

Por otra parte, la investigacion determina puntos clave que un vendedor debe
cumplir, aspectos considerados 6ptimos para un perfil adecuado, tal como lo definen
Chaires y Medina (2023). Conocer los puntos criticos de los procesos de los
clientes, ser creativo para lograr un contacto inicial, poseer la capacidad de
identificar oportunidades de venta factibles en el corto plazo, buscar el conocimiento
como complemento al esfuerzo requerido en la venta y tener capacidad de analisis
financiero son elementos esenciales, sin dejar de lado los que se enumeran

a continuacion.

Esta capacidad de adaptacion le permite responder de manera flexible a las
demandas cambiantes del entorno comercial y maximizar su rendimiento en
diferentes contextos. En resumen, la adaptabilidad es una cualidad clave que
distingue a los mejores vendedores y les permite sobresalir en cualquier

escenario empresaria.
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Protocolo de ventas

Un protocolo de ventas es importante para cualquier empresa, ya que ayuda
a garantizar la estabilidad en el proceso comercial. Citando a Coll (2020): “El
protocolo es el conjunto de reglas que, ya sea por norma o por costumbre, se
establecen para actos oficiales o solemnes, ceremonias y otros eventos” (parr. 1).
Esta definicidn resalta la importancia de establecer directrices claras para asegurar
el orden y la correcta representacion en diversas situaciones formales. Ademas, un
protocolo de ventas contribuye a que los vendedores se sientan mas seguros y

capacitados a la hora de realizar sus labores.

Dentro de los protocolos que la empresa Unicomer establece, todo asesor
debe iniciar recibiendo al cliente en la tienda con un saludo cordial, presentarse
indicando su nombre y permitir que el cliente explore el espacio y busque el producto
0 servicio que necesita. Posteriormente, debe brindar una asesoria personalizada
segun lo que el cliente esta buscando, acompanada de una excelente presentacion
personal y un lenguaje adecuado. También se debe ofrecer un producto adicional
al que el cliente va a adquirir, asi como la opcion de cuota quincenal. Una vez
concretada la venta, es fundamental que los asesores brinden el servicio de
postventa, lo cual contribuye a que el cliente se sienta satisfecho y favorece la

fidelizacion para futuras compras.

Tipos de vendedor
En el amplio mundo de las ventas, existen diferentes tipos de vendedores,
cada uno con habilidades y enfoques particulares para alcanzar sus objetivos. Estos

perfiles se adaptan a diversas industrias, productos y estrategias comerciales.
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Comprender los diferentes roles y caracteristicas de los vendedores es esencial
para desarrollar equipos de ventas efectivos y alcanzar el éxito en el mercado. A
través de esta exploracion, es posible identificar las fortalezas y debilidades de cada
tipo de vendedor, asi como su contribucion al crecimiento y desarrollo de una

empresa.

Tabla 2

Tipos de vendedores que pueden existir dentro de una empresa

Tipos de
Definicion
vendedores
Es el colaborador que no solo cumple con los procesos establecidos en
Trabajador
el area de ventas, sino que va mas alla de lo que la empresa le solicita
esforzado

da la milla extra, no se conforma con lo que le solicitan.

Lo que busca es establecer conexiones positivas y duraderas, radica
Forjador de
en la construccion de lazos sélidos y relaciones a largo plazo con sus

relaciones
clientes, para comprender las metas y deseos del cliente.
Destaca por su independencia y su autonomia en el proceso de ventas,
Lobo
le gusta trabajar solo ya que confia en sus propias habilidades para
solitario

finalizar sus acuerdos.

Se distingue por su enfoque minucioso y orientado a los detalles y su

Solucionador o o . . -
principal motivacion es cumplir con sus tareas asignadas y los objetivos

de establecidos dentro de los plazos establecidos.
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problemas

reactivo

Este vendedor actua como un motivador tanto para los miembros del
Vendedor equipo como para sus lideres el cual propone ideas innovadoras y
desafiante  soluciones con total confianza, preocupandose siempre por alcanzar

los objetivos.

Nota. La tabla incluye cinco tipos de vendedores tomados de la pagina web

Dinterweb (s.f.), elaborado agregando definiciones.

Técnicas de ventas

Las técnicas de ventas son diferentes estrategias o métodos que utilizan los
vendedores para comercializar de manera mas eficiente y eficaz, con el propdsito
de alcanzar las metas y objetivos establecidos por la organizacién. Por medio de
estas técnicas, los vendedores logran persuadir a los compradores para que elijan
sus productos o servicios por encima de los de la competencia (Herrera et al., 2023,

p. 221).

Las técnicas de ventas van mas alld de simplemente cerrar acuerdos.
Implican comprender las necesidades de los clientes, transmitir de forma
convincente el valor de los productos o servicios y construir relaciones duraderas.
En esta seccion, exploraremos tres técnicas fundamentales en el arte de las ventas,
esenciales para alcanzar el éxito en cualquier mercado competitivo. Desde la

habilidad para identificar las necesidades del cliente y adaptar soluciones
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personalizadas, hasta la capacidad para manejar objeciones con tacto y cerrar

acuerdos de manera efectiva, a continuacion, se mencionan algunas:

El Método SPIN

Este procedimiento ayuda a las empresas a ganar mas clientes mediante la
aplicacién de preguntas estratégicas y la escucha activa. Esta basado en formular
al comprador las preguntas necesarias y permitir que sea él quien decida si requiere
realizar la compra. Se inician con preguntas de situacion, con las cuales se busca
comprender al cliente, su contexto, y determinar si el producto o servicio puede
satisfacer sus necesidades. Posteriormente, se plantean preguntas de problema,
que hacen conscientes a los consumidores de una situacion concreta que deben
resolver, muchas veces aun no detectada por ellos. También se formulan preguntas
de implicacién, que abordan los efectos negativos de esos problemas y generan
una sensacion de urgencia. Finalmente, se desarrollan preguntas de necesidad de
solucion, cuando el comprador ya es consciente de sus inconvenientes y requiere
una solucién concreta. Es entonces cuando él mismo enumera las ventajas del

producto o servicio solicitado (Herrera et al., 2023, p. 222).

Ademas, el método SPIN pretende llevar al cliente, como indican Reynozo et
al. (2023), a “descubrir su problema primero, para después hacerle descubrir sus
necesidades, que seran en ese momento explicitas, y sera entonces cuando le
podremos proponer nuestro producto, nuestra solucion a su problema. Y lo haremos

mediante preguntas” (p. 48).
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El acrénimo SPIN corresponde a las cuatro fases del método, claves para
entender su aplicacion: S, de Situacién; P, de Problema; |, de Implicacioén; y N, de

Necesidad de solucion (Reynozo et al., 2023).

Técnica AIDA
La técnica AIDA es un método que permite seguir de forma cronoldgica el
proceso de intencion de compra por parte del cliente. EI vendedor, con el
entrenamiento adecuado, sabra determinar el momento oportuno dentro de ese
proceso para concretar el cierre de la venta. Este método permite persuadir al

cliente e incitar la accion de compra. AIDA corresponde a las siguientes etapas:

A: Atencion, captar el interés del cliente;

I: Interés, mantener su atencion mediante informacion relevante;

D: Deseo, despertar el interés de compra mostrando los beneficios del

producto o servicio;

A: Accidn, concretar la venta (Varela, 2021).

Venta consultiva

En la venta consultiva se encarga de asesorar al cliente y evacuar sus dudas.
El valor para el cliente posee la forma de una propuesta integrada y diferenciada.
Brindando informacién util y consejos, esta proposicion de valor es unica e
incomparable. Su principal objetivo es solucionar problemas especificos detectados
en el cliente a través de un proceso de co-creacion de valor iniciado en conjunto.
En la venta consultiva la interaccion se da, como lo indica Bértora (2019), “en varios

niveles de ambas organizaciones. Dependiendo de la complejidad del segmento en
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que se opera, el tamano de las empresas y el alcance de las propuestas, esta

interaccion puede llegar a ser entre grupos de trabajo mas que entre personas”

(p. 23).

Para lograr una venta consultiva, se debe superar las cuatro NO del cliente,
que son caracteristicas como: el no confiar en lo que le dice el vendedor —- donde,
mas que un vendedor, debe ser un asesor que le brinde soluciones a su cliente y
forje una relacién a largo plazo-; cuando el cliente indica “no necesito lo que me
propones”, el asesor debe tratar de satisfacer sus necesidades; “no necesito tu
ayuda”, muchos clientes indican; es ahi cuando el asesor debe destacar lo que lo
diferencia de los demas; y, por ultimo, cuando el cliente indica “no tengo urgencia
en comprar lo que me vendes”, es cuando el asesor debe respetar los tiempos de
toma de decision de compra del cliente sin perder la paciencia. Con este método se

logra la fidelizacién del cliente en las empresas (Bértora, 2019, pp. 23-27).

Ademas de las técnicas y modelos indicados, existen otras que, a
continuacion, se van a mencionar, como los métodos, modelos, técnicas y

procedimientos de ventas.:

e Técnica AIDDA

e El vendedor desafiante
e Modelo Sandler

e Método SNAP

e Meétodo FAB

e Técnicas BYAF
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e P3 Selling
e Social Selling
e Método ADN

e Estrategia cross- selling y up-selling

Procesos de innovacion para la competitividad
A manera de interpretacion propia, se define la innovacién basicamente como
la creacién de ideas y procesos novedosos; es fundamental para impulsar el

progreso Y la eficiencia en diversos campos.

Este ejercicio implica la implementacion de nuevas tecnologias, el desarrollo
de soluciones innovadoras y el perfeccionamiento de métodos existentes. La
innovacion es clave para el desarrollo y la competitividad en ambitos como los

negocios, la tecnologia, la educacion y la ciencia.

De acuerdo con Lépez (2020), «Innovar se refiere tanto a la modificaciéon de
algo existente como al acto de introducir novedades... esta asociada con la
incorporacion de nuevas ideas, métodos o herramientas, y con lo novedoso» (p. 2).
Es decir, la innovacion implica la adopcion de ideas, métodos o herramientas
nuevas y, aunque a menudo se confunde con la invencion, se distingue por su

énfasis en la aplicacion practica y la mejora continua.

Competitividad empresarial
En el mercado, las empresas tienen la capacidad de crecer y prosperar,

incluso en entornos altamente dinamicos y competitivos. Las perspectivas macro y



45

micro estan interrelacionadas, ya que un entorno macroeconémico favorable
impulsa la competitividad de las empresas, mientras que el éxito de estas contribuye
al crecimiento econdmico y la competitividad del pais. La sinergia entre politicas
publicas efectivas y estrategias empresariales innovadoras es clave para alcanzar

y mantener altos niveles de competitividad en todos los niveles.

La competitividad es la capacidad de una empresa, pais o individuo para
destacarse y tener éxito frente a otros en su mismo campo. Esto se logra siendo
eficientes, innovadores y capaces de ofrecer productos o servicios de alta calidad

que satisfagan las necesidades del mercado.

Ser competitivo implica no solo ganar mas dinero, sino también hacerlo de
manera sostenible y beneficiosa para todos los involucrados. En opinion de Diaz et
al. (2020), «La competitividad empresarial puede ser comprendida de distintas
maneras; pero, en general, hace referencia a un conjunto de herramientas que,
combinadas entre si, facilitan liderar el mercado y vencer a los competidores del

medio» (p. 147).

Por lo tanto, la competitividad empresarial radica en el uso estratégico de
diversas herramientas y recursos que, al integrarse de manera efectiva, permiten a
una empresa sobresalir en el mercado y superar a sus rivales. Este enfoque integral
no solo se enfoca en mejorar productos y servicios, sino también en optimizar
procesos, innovar continuamente y adaptarse a las dinamicas cambiantes del

mercado. Al dominar estos aspectos, una empresa no solo asegura su liderazgo en
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el sector, sino que también fortalece su capacidad para afrontar desafios futuros y

mantener su éxito a largo plazo.

En un entorno empresarial cada vez mas competitivo, las estrategias de
ventas se han convertido en un elemento esencial para el éxito y la sostenibilidad
de las organizaciones. La estrategia, en su sentido mas amplio, implica una
planificacion meticulosa y una ejecucién cuidadosa de acciones, con el objetivo de
alcanzar metas especificas, maximizar el crecimiento y asegurar una ventaja
competitiva. Como sefalan Farceque y Rimarachin (2021), la estrategia es la base
sobre la cual se construyen las decisiones a largo plazo de una empresa, lo que
incluye la definicion de su mision y objetivos, y la asignacién adecuada de recursos

para cumplir con estas metas.

Las estrategias de relacion con el cliente, expansion y crecimiento, y
competitividad empresarial son los pilares fundamentales que permiten a las
empresas adaptarse de manera proactiva a los cambios del mercado. La gestion
efectiva de las relaciones con los clientes (CRM) y la innovacion en los procesos de
ventas son vitales para mantener la lealtad del cliente y mejorar la eficiencia
operativa. Ademas, la capacidad de adaptacion y la habilidad de los vendedores
para identificar oportunidades, conocer el mercado y ajustarse a las necesidades de

los clientes son factores importantes para el éxito en las ventas.

El proceso de ventas, que consta de etapas claramente definidas, desde la
prospeccion hasta el seguimiento posterior a la venta, es fundamental para

transformar prospectos en clientes satisfechos. Gestionar las ventas de manera
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eficaz no solo asegura oportunidades de venta, sino que también fortalece los

vinculos con los clientes, aumentando su satisfaccion vy fidelidad.

Finalmente, la competitividad empresarial, ya sea a nivel macroeconémico o
microeconomico, requiere la implementacion de estrategias innovadoras que
permitan a las empresas destacarse en el mercado. La integracion de diversas
herramientas y la continua adaptacion a los cambios del mercado son

fundamentales para mantener el liderazgo y el éxito a largo plazo.

A modo de resumen, puede decirse que la implementacion de estrategias de
ventas bien definidas y adaptables, junto con una gestién efectiva de las relaciones
con los clientes y un enfoque en la innovacion, son elementos clave para que las
empresas no solo sobrevivan, sino que prosperen en un entorno competitivo. Al
comprender y aplicar estos principios, las organizaciones pueden alcanzar sus

objetivos, optimizar sus recursos y asegurar un crecimiento sostenido en el tiempo.



Capitulo 1l

Marco metodolégico
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En el marco de este proyecto, se estableceran objetivos estratégicos para
potenciar las ventas en los locales comerciales de Unicomer en Liberia durante el
ano 2024. Este estudio se centrara en establecer acentos clave, identificar areas de
mejora para el equipo de ventas y optimizar los procesos internos. Estos elementos
se determinaran a partir del analisis de datos recopilados durante el diagndstico de

las areas funcionales de ventas de Unicomer.

Paradigma asumido dentro del estudio

El paradigma positivista es una postura filosofica que sostiene que el
conocimiento verdadero proviene de la observacion empirica y la experiencia
sensorial, y que el método cientifico es el unico camino valido para obtener
conocimiento. Este paradigma se caracteriza por su objetividad y la busqueda de
leyes universales a través de la observacion y la medicidn sistematica

de fendmenos.

Miranda Beltran y Ortiz Bernal (2020) definen paradigma como “un conjunto
de suposiciones interrelacionadas respecto al mundo social que proporciona un
marco filoséfico para el estudio organizado de este mundo”. Por lo tanto, el
paradigma positivista se basa en la idea de que el conocimiento verdadero se
obtiene a través de la observacion empirica y la experiencia sensorial, utilizando el
método cientifico de manera objetiva. Este paradigma proporciona un marco

filosofico para el estudio organizado del mundo social.

Continuando, el enfoque cuantitativo se deriva directamente del paradigma

positivista y se centra en la recoleccion y el analisis de datos numéricos.
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Este enfoque es preferible cuando existe una teoria suficiente, con conceptos

definidos que se pueden analizar y medir de manera concreta.

Por lo tanto, Huaman et al. (2022) definen el enfoque cuantitativo como aquel
que “usa la recoleccidon de datos para probar hipétesis con base en la medicién
numeérica y el analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y
probar teorias”. El enfoque cuantitativo, adaptado en el paradigma positivista,

destaca por su metodologia rigurosa de recoleccion y analisis de datos numeéricos.

La Universidad Técnica Nacional (UTN), desde su modelo educativo, adopta
un paradigma humanista-cientifico para combinar su naturaleza y la relevancia que
se atribuye al individuo en todas las dimensiones, asi como para alcanzar una
formacion auténtica humanista, desde la configuracion de los procesos y practicas

educativas (Universidad Técnica Nacional [UTN], 2016).

Este enfoque resulta ideal cuando se dispone de teorias bien definidas que
pueden ser probadas y cuantificadas mediante técnicas estadisticas. Huaman et al.
(2022) subrayan su utilidad al afirmar que permite no solo la validacion de hipotesis,
sino también la identificacion de patrones de comportamiento esenciales para el

avance del conocimiento cientifico.

El enfoque mixto de investigacion combina métodos cuantitativos y
cualitativos para ofrecer una comprension integral de fendmenos sociales.
Integrando datos numeéricos con contextos y significados, este enfoque permite
capturar la complejidad de manera mas completa y facilita descubrimientos mas

profundos en la investigacion. Tal como lo define Pereira (2011):
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representan el mas alto grado de integracion o combinacion entre los
enfoques cualitativo y cuantitativo. Ambos se entremezclan o combinan en
todo el proceso de investigacion, o, al menos, en la mayoria de sus etapas
[...] agrega complejidad al disefio de estudio; pero contempla todas las

ventajas de cada uno de los enfoques.

Por lo tanto, el paradigma positivista enfatiza que el conocimiento se obtiene
mediante la observacion empirica y el método cientifico para descubrir leyes
universales. El enfoque cuantitativo, derivado de este paradigma, se concentra en
recolectar y analizar datos numéricos para probar hipotesis y establecer patrones
de comportamiento. En contraste, la Universidad Técnica Nacional adopta un
enfoque humanista-cientifico que destaca la importancia del individuo y busca una
educacion integral. Esta integracién de enfoques fortalece la validez de la
investigacion y enriquece la comprension social, destacando la formacién de

profesionales conscientes de su contexto.

Tipo de investigaciéon

El presente estudio se enmarca en un disefio de investigacion no
experimental transversal, con un enfoque mixto que integra tanto métodos
cuantitativos como cualitativos. El alcance de la investigacion es descriptivo, dirigido
a analizar y describir las estrategias de ventas implementadas por los asesores de

ventas de Unicomer en el distrito de Liberia durante el afio 2024.

Esta metodologia permite examinar los procesos actuales, identificar

necesidades de mejora y evaluar la percepcion con respecto a los servicios
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ofrecidos. Ademas, facilita la recoleccion de datos pertinentes para establecer
indicadores clave de desempefio y orientar la formulacion de estrategias
innovadoras que optimicen el rendimiento comercial en los puntos de venta

seleccionados.

Variables o categorias de analisis

Asimismo, como objetivo fundamental, el analisis y la optimizacion de los
procesos de ventas en Unicomer, una empresa que opera en Liberia, se han
identificado y definido varias categorias y variables de analisis que incluyen factores
internos de la organizacion, estrategias, procesos e innovacion. Cada una de estas
categorias se estudiara para entender cémo influyen en el rendimiento de

las ventas.

El andlisis busca identificar areas de mejora y desarrollar estrategias
innovadoras para optimizar los procesos de ventas y satisfacer mejor las

necesidades de los asesores de ventas de Unicomer.

Participantes de la investigacion (poblaciéon y muestra)

La presente investigacion se centra en los asesores de ventas de Unicomer
en Liberia, quienes son el eje central del estudio. Estos profesionales desempefian
una funcién vital al interactuar directamente con los clientes, facilitando las compras
y contribuyendo de manera significativa a la experiencia de los consumidores en los
puntos de venta. A continuacion, se explica cdmo se ha definido y seleccionado la

poblacién objetivo, asi como la muestra especifica que participara en este proyecto.
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La poblacién del estudio estd compuesta por 34 asesores de ventas
distribuidos en cuatro sucursales, las cuales son Gollo 23, Gollo 96, RadioShack y
Servitotal Outlet de la empresa Unicomer en el distrito de Liberia. La poblacién
accesible incluye a todos los asesores de ventas activos y operativos en los
diferentes puntos de venta de Unicomer ubicados en el distrito de Liberia. Estos
individuos estan disponibles y pueden participar en el estudio en funciéon de su

disponibilidad y consentimiento.

La muestra estara compuesta por todos los asesores de ventas de Unicomer
en el distrito de Liberia, siendo 34 activos, pero se espera incluir una muestra
suficiente para obtener conclusiones significativas sobre las estrategias de ventas y

procesos de los asesores en este contexto especifico.

Los criterios de seleccion para los participantes en el estudio incluiran ser
asesores de ventas activos y trabajar en los centros de Unicomer en el distrito de
Liberia durante el periodo de estudio. Se considerara la disposicion y

consentimiento de los individuos para participar voluntariamente en la investigacion.

Técnicas e instrumentos de investigaciéon

La investigacion es fundamental para ampliar nuestros conocimientos en
diversas areas. Para lograr una investigacion eficaz, es esencial utilizar técnicas e
instrumentos apropiados. Entre los mas comunmente empleados se encuentran el

analisis documental, las encuestas y las entrevistas.

El analisis documental permite evaluar y comprender el contexto a través de

documentos existentes. Las encuestas recopilan datos cuantitativos de grupos
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amplios, brindando informacién sobre opiniones y conductas. Por otro lado, las
entrevistas proporcionan una comprension profunda y detallada de las experiencias
y percepciones de los participantes. En conjunto, estas técnicas aseguran un

abordaje integral y preciso de la investigacion.

A continuacion, se definen los instrumentos a utilizar en el desarrollo del

proyecto:

La entrevista estructurada se define como una metodologia que sigue un
guion previamente disefiado, compuesto por una serie de preguntas planificadas de
antemano. Estas preguntas son en su mayoria abiertas, lo que permite obtener
respuestas detalladas y elaboradas de los entrevistados. Este enfoque asegura que
se cubran todos los temas relevantes de manera sistematica y uniforme, facilitando
la comparabilidad de las respuestas y garantizando la exhaustividad en la

recoleccion de datos (Tejero, 2021, p. 67).

Una encuesta se define como una técnica metddica para recopilar
informacion a través de preguntas dirigidas a un grupo de individuos, con el fin de
describir las caracteristicas de la poblacién a la que pertenecen (Olivan et al., 2021,
p. 2). Sobre la revision documental, se indica que la mayoria de la literatura
especializada en metodologia de la investigacion define claramente los datos
primarios como aquellos obtenidos directamente de las fuentes originales, es decir,
a través de la recopilacion directa de sujetos, eventos, fendmenos o situaciones

estudiadas, segun Odon (2023).
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Asimismo, se les indico a los participantes del estudio que los datos
recopilados serian tratados con la mas estricta confidencialidad y exclusivamente
con fines académicos. Se les aseguré que la informacién proporcionada se
manejaria de manera privada, sin que fuera utilizada con otro propdsito fuera del
marco académico del proyecto. Con el fin de garantizar la transparencia y la
confianza en el proceso, se destaco que la proteccién de los datos era una prioridad

y que, en ningun momento, serian compartidos con terceros.

Seguidamente, la encuesta fue aplicada a través de visitas directas a las
tiendas participantes. Se realizaron un total de ocho visitas, distribuidas en
diferentes dias, para asegurar que se pudiera cubrir adecuadamente cada tienda.
Durante la primera ronda, se visité una vez cada tienda y luego se repitio el proceso
en una segunda ocasion para dar oportunidad a todos los participantes de completar
la encuesta. Sin embargo, después de una semana de haber realizado las visitas
iniciales, se observd que muchas encuestas aun no se habian llenado. Esto motivé
una nueva ronda de visitas, esta vez con el objetivo especifico de recordar a los
participantes sobre la importancia de completar el cuestionario. Esta intervencion
finalizé con una visita a todas las tiendas para realizar el recordatorio, asegurando

que los datos fueran recogidos de manera efectiva.

Por ultimo, es relevante mencionar que la aplicacion de la encuesta tiene una
duracion aproximada de media hora. Esto permitié que los participantes pudieran
tomarse el tiempo necesario para responder de manera reflexiva a cada una de las

preguntas planteadas. De este modo, se logré que las respuestas fueran completas
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contribuyendo a la calidad de los datos para los fines del estudio.

Tabla 3

las

Participantes de la investigacion

realidades y necesidades de
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los participantes,

Participantes

Cantidad de

Medio de aplicaciéon de

Instrumento de

investigacion

participantes instrumento
aplicado
12 Plataforma Google Forms via Encuesta
Asesores Ventas Gollo 23
internet estructurada
9 Plataforma Google Forms via Encuesta
Asesores Ventas Gollo 96
internet estructurada
Asesores Ventas 1 Plataforma Google Forms via Encuesta
RadioShack internet estructurada
Asesores ventas 3 Plataforma Google Forms via Encuesta
Servitotal Outlet internet estructurada
Administradores de cada 4 Entrevista presencial
Entrevista guiada
sucursal
TOTAL 29 SUJETOS DE ESTUDIO

Nota. Todos los asesores y administradores de los cuatros sucursales que

corresponden a la empresa Unicomer en el distrito de Liberia.

Procedimiento para el analisis de datos

Para realizar el estudio de datos, se aplicara un enfoque ordenado que

garantice la claridad y confiabilidad de los resultados. Se combinaran encuestas y

entrevistas estructuradas para reunir la informacién, y se emplearan herramientas
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informaticas especializadas para su procesamiento. A continuacion, se describe el

plan de accion detallado.

En primer lugar, se administraran cuestionarios estructurados mediante
Google Forms. Este método permite una recolecciéon eficiente y sistematica de
respuestas, facilitando la posterior compilacion de datos. Asimismo, se realizaran
entrevistas semiestructuradas para profundizar en las respuestas obtenidas en las
encuestas. Estas entrevistas proporcionaran un contexto cualitativo que

complementara los datos cuantitativos.

Luego, los datos recolectados seran revisados para identificar y corregir
posibles inconsistencias o errores. Esto incluye la deteccién de respuestas
incompletas o duplicadas, asi como la correccién de errores tipograficos. Las
respuestas cualitativas de las entrevistas seran organizadas tematicamente para
facilitar su analisis. Ademas, los datos cuantitativos de las encuestas seran
importados a Microsoft Excel, donde se emplearan funciones y herramientas
avanzadas para realizar analisis descriptivos y estadisticos, tales como la creacion
de graficos y tablas que permitan visualizar los datos de manera clara y

comprensible.

Finalmente, se interpretaran los datos analizados para extraer conclusiones
significativas y responder a las preguntas de investigaciéon planteadas. Los
resultados se presentaran de manera estructurada y coherente en un informe

académico, que incluira graficos, tablas y citas textuales de las entrevistas para
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ilustrar los hallazgos clave. Al seguir este procedimiento, se garantiza un analisis

integro de los datos, lo que permitira obtener conclusiones validas y fiables.



Cuadro de variables

Tabla 4

Cuadro de variables de los objetos a investigar

59

Variable

Definicion conceptual

Procesos de

ventas

Diaz et al. (2019) indica
“es considerado como el
intercambio de un bien o
servicio por un factor
equivalente a su valor, el
cual se encuentra
expresado en una unidad
monetaria y cuyo fin es
satisfacer las
necesidades del

consumidor y los

Definicion
Dimensiones Indicadores items
operacional
Descripcion del
Técnicas de ventas PV1
perfil del equipo de
utilizadas. PVv2
ventas a través de
entrevista al Perfil del equipo de
PV32
administrador de ventas
PV33
cada centro
Informacion de los asesores PV34
comercial.
PV35
PV36
Evaluacion de cada Nivel de conocimiento del CP3
Conocimiento del
etapa del proceso asesor de ventas sobre las CP4
proceso de ventas.
de ventas mediante CP6
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requerimientos del

encuestas, para los

etapas del proceso de

productor” (p. 7). centros de ventas. IV5
comercializacion de Indicadores de ventas

Unicomer en Busqueda de prospectos AP8

Atraccién de
Liberia. AP9

prospectos
AP10
Resoluciones al efectuar RV11
Manejo de una venta RV12
objeciones RV13
RV14
Numero de ventas cerradas. CVv15

Cierre de venta

Cv7
Numero de interacciones de SP16

Seguimiento
seguimiento postventa SP17

postventa

SP18
Victoria y Garcia (2019) Identificacién de las Formacion y Frecuencia de FC19
explica que “uno de los necesidades y capacitacion capacitaciones FC20
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Necesidades

del asesor de

ventas

objetivos mas
importantes del disefio
en la actualidad es el
satisfacer necesidades

demandadas por los

consumidores” (parr.4).

percepciones de los

asesores de ventas
en Unicomer

mediante encuestas

y entrevistas.

Conocimientos en modelos

de venta

FC21

Percepcion de la efectividad

de la formacion

FC22

Condiciones y
materiales de

trabajo

Disponibilidad y satisfaccion
de herramientas

tecnolégicas

Calidad del ambiente fisico

de trabajo

Percepcién de las

condiciones laborales

RM23

Bienestar

emocional

Satisfaccion general con el

trabajo

BE24

Percepcién de las

condiciones laborales

BE25
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Innovacion de

procesos

Rivera et al. (2020) indica

“la innovacion es: utilizar

conocimiento para
construir un nuevo
camino que lleve a una
determinada

meta” (p. 66).

Desarrollo de
estrategias
innovadoras para
los procesos de

ventas en Unicomer.

Apertura a nuevas

tecnologias

Numero de nuevas
herramientas

implementadas

AT26

AT27

Eficiencia del

proceso

Reduccién en el tiempo de

trabajo

EP29

Innovaciéon en procesos

EP30

EP31

Satisfaccion del

asesor

Porcentaje de asesores

satisfechos con los cambios

AT28

Cronograma de actividades

Tabla 5

Cronograma de actividades para el Trabajo Final e Graduacion

CRONOGRAMA DEL PROYECTO

jun-24

jul-24

seti-2024 oct-24

ago-24

nov-24 dic-24 ene-25

feb-25 mar-25 abr-25 may-25

para el
Inicie de lecciones
Planteamiento del problema
Primera revisién de avance TFG
Marco tedrico
Segunda revisién avance TFG
Marco metodologico
Tercera revisién avance TFG
Correcciones del avance 2
Cierre institucional
Disefio de cuestionarios

Revisi6n capitulo 1, 2, 3 y cuest

Correccin en capitule 3

Visto bueno para mandar el an
aprobado

Anteproyecto aprobado

Formulacién de herramientas para aplicar
Revision de herramientas y correcciones
Visto bueno para aplicar herramientas en local

Aplicacion de herramientas
Redaccién y analisis de datos
Correccién del capitulo 4

Visto bueno para mandar el an
aprobado

Revisién capitulo 5

Exposicitn de hallazgos y recomendaciones a

los administradores

Presentacion de cuadro de objetivos
estratégicos de ventas al jefe de zona

Determinar conclusiones y re
Revisién de TFG

Exposicion fina de |z investigacion

comendaciones

del proyecto

ionarios

e proyecto y sea

te proyecto y sea




Capitulo IV

Analisis e interpretacién de los resultados
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En este capitulo se presentan los hallazgos obtenidos a partir de una
recopilacion y analisis de datos, con el objetivo de evaluar en profundidad el
desempeno y la percepcion de los asesores de ventas en los centros de
comercializaciéon de Unicomer en el distrito de Liberia. El estudio busca identificar

los principales factores que influyen en la eficiencia de los procesos de ventas.

A través de una combinacién de herramientas para recopilar informacion que
combina encuestas y entrevistas personales con los asesores de ventas, se ha
logrado recabar informacién valiosa que permite obtener una comprension mas
amplia de la dinamica actual de los procesos de comercializacion en los centros de
Unicomer. El analisis de estos datos brindara insumos fundamentales para
identificar areas de oportunidad y proponer estrategias de innovacion y mejora

continua en los procesos de ventas.

La interpretacion detallada de los resultados no solo servira como base sélida
para disefiar e implementar planes de optimizacién de los procesos, sino que
también permitira comprender en profundidad las necesidades, fortalezas y
expectativas del equipo de ventas. Esta valiosa informacién sera clave para alinear
de manera efectiva los procesos internos con los objetivos comerciales de la
empresa, con lo cual se logra un mayor impacto y resultados satisfactorios tanto

para los asesores como para los clientes finales.

En este capitulo presenta un estudio orientado a la acciéon, que busca
impulsar una transformacién significativa en los procesos de ventas de Unicomer en

el distrito de Liberia, a través de la identificacion de areas de mejora y la
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implementacion de estrategias innovadoras que fortalezcan la eficiencia, la

satisfaccion del equipo de ventas y, en ultima instancia, la experiencia del cliente.

4.1. Descripcion de los procesos de ventas en los centros de comercializacion
de Unicomer en el distrito de Liberia

El analisis de las entrevistas realizadas a los administradores de las cuatro
tiendas de Unicomer en el distrito de Liberia revela una vision uniforme sobre el
proceso de ventas seguido por los asesores. Todos coinciden en que el estandar
de servicio de la empresa es claro y no negociable, estableciendo una serie de
pasos fundamentales: recibir al cliente con una bienvenida cordial al ingresar a la
tienda, realizar una autopresentacion, brindar asesoria personalizada, ofrecer
opciones de compra, presentar promociones y planes de financiamiento
adicionales, concretar la venta, despedirse adecuadamente e invitar al cliente

a regresar.

Este alineamiento entre los administradores refuerza el analisis aplicado a
los asesores de ventas a través de la encuesta, ya que permite contrastar la
percepcion de los lideres con la experiencia y el cumplimiento real de estos
estandares en la operacion diaria. Para describir los procesos de venta, se
desarroll6é una investigacion en la que participaron los administradores de los cuatro
centros de comercializacion y 25 asesores de ventas. La mayoria de los
participantes, como se observa en la tabla 6, provenian de las tiendas Gollo, siendo
Gollo 23 la mas representada con el 48 % del total (12 personas encuestadas),
seguida por Gollo 96 con el 36 % (9 personas). Servitotal Outlet tuvo una

participacion mas baja, con el 12 % (3 personas), mientras que RadioShack fue la
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tienda con menos encuestados, representando solo el 4 % (1 persona). En total, se
recopilaron 25 encuestas, con una clara predominancia de datos provenientes de
las tiendas Gollo, lo que sugiere que los resultados pueden estar mas influenciados

por la experiencia en estas sucursales.

El estudio realizado muestra un patrén estructurado en el proceso de
atencion y venta en las tiendas evaluadas. En general, la interaccion con el cliente
sigue una serie de pasos comunes que incluyen: saludar, presentarse, asesorar,

ofrecer productos o servicios adicionales, cerrar la venta y despedir al cliente.

La mayoria de los encuestados coinciden en la importancia de comenzar el
contacto con un saludo amable y una presentacion formal, pues este primer paso
es clave para generar confianza y comodidad en el cliente. Luego, se destaca que
el siguiente paso consiste en consultar las necesidades del cliente y escuchar
atentamente para ofrecerle la mejor solucion. Algunos encuestados enfatizan la

importancia de generar empatia y establecer una conexion con el cliente.

Finalmente, una parte relevante del proceso involucra la presentacion de los
productos o servicios, destacando sus beneficios y resolviendo posibles dudas.
Varios encuestados mencionaron la importancia de ofrecer planes de pago o
financiamiento, especialmente en aquellos comercios donde se promueven ventas
a crédito. La solicitud de documentos, como la cédula, también es importante. Se
destaco asimismo la relevancia de incentivar al cliente a regresar en el futuro. La
experiencia finaliza con una despedida amable, agradeciendo la visita y reforzando

la intencidn de que el cliente vuelva a la tienda. Algunos resaltaron la importancia
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del seguimiento postventa, especialmente en sectores donde se ofrece

financiamiento o productos con garantia.

Tabla 6

Participantes de la encuesta aplicada a los asesores de ventas de la empresa

Unicomer en Liberia, Guanacaste Costa Rica.

Tiendas Encuestados Porcetaje %
GOLLO 23 12 48 %
GOLLO 96 9 36 %

SERVITOTAL OUTLET 3 12 %
RADIOSHACK 1 4%
TOTAL 25 100 %

Nota. Encuesta aplicada unicamente a los asesores de las tiendas de Unicomer en el sector de

Liberia, Guanacaste, afio 2025.

4.1.1. Conocimiento sobre las etapas que conforman el proceso de ventas en

la empresa

Como parte del estudio realizado, se evalu6 el conocimiento de los asesores
de ventas sobre las etapas del proceso de ventas. Los resultados muestran
diferentes niveles de familiaridad con dichas etapas, lo que permite identificar

oportunidades de capacitacion.
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Un 24 % de los encuestados indicé que conoce todas las etapas del proceso
de ventas y puede describirlas detalladamente. Este grupo representa una pequena
proporcion, lo que sugiere que un numero limitado de personas tiene una
comprensioén profunda de cada fase del proceso de ventas. Esto es positivo, ya que
estos individuos pueden actuar como recursos dentro de la organizacién para
ayudar a sus compafieros a entender mejor el proceso. Cabe agregar que el 28 %

reconocio conocer solo algunas etapas, pero no todas.

La mayoria de los encuestados, el 48 %, manifestd tener conocimiento
general de las etapas del proceso de ventas, pero sin la capacidad de describirlas
completamente. Aunque este grupo tiene una comprension basica, no posee el
dominio detallado que permitiria aplicar las etapas con eficacia en su desempeno
diario. Este dato indica que, si bien existe conocimiento general, es necesario
profundizar en el entrenamiento para asegurar que todos los miembros del equipo

comprendan y apliquen el proceso de manera efectiva.

Este resultado revela una brecha significativa en el conocimiento, lo que
podria afectar negativamente la eficiencia y la consistencia del proceso de ventas
dentro de la organizaciéon. Es fundamental abordar esta deficiencia a través de
capacitaciones especificas que cubran las etapas faltantes, para garantizar que

todos los miembros del equipo tengan una comprension integral.

No se reporté un porcentaje de encuestados que no esté familiarizado con

las etapas del proceso de ventas, lo cual es positivo. Sin embargo, esto no debe
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restar importancia al hecho de que una gran parte de los encuestados no tiene un

dominio completo o detallado de las etapas.

4.1.2. Las principales técnicas recopiladas de las entrevistas

A continuacién, se presentan las principales técnicas recopiladas de las
entrevistas, las cuales pueden ser implementadas para mejorar la experiencia del
cliente y aumentar la efectividad en las ventas. Estas estrategias estan disefiadas
para captar la atencion del cliente, identificar sus necesidades y ofrecer soluciones

adecuadas.

Tabla 7

Técnicas ventas Unicomer

Técnicas ventas Unicomer Descripcién
MIR (Mostrar Interés en la Demostrar atencién y empatia ante lo que el
Respuesta) cliente expresa
FBI (Investigar lo que el Identificar con precision las necesidades del
Cliente Necesita) cliente mediante preguntas estratégicas.
CBI (Caracteristicas, Presentar las caracteristicas y beneficios del
Beneficios e Interrogacion) producto mientras se indaga sobre el interés del
cliente.
AP (Algo Parecido o Mejor) Ofrecer opciones similares o superiores a lo

que el cliente busca.

Contrato Verbal Generar confianza mediante un trato cercano y
persuasivo.
5 segundos Dar al cliente un espacio breve al ingresar a la

tienda antes de abordarlo.

Técnica MAS Fomentar la venta de productos adicionales
para incrementar el valor de la compra.
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Este analisis refuerza la conexién en la aplicacion de estas técnicas dentro
de la empresa, destacando que los administradores reconocen su importancia para
mejorar la experiencia del cliente y optimizar el desempeio de los asesores

de ventas.

Segun la informaciéon obtenida en la entrevista, Unicomer cuenta con
procesos de ventas bien establecidos que contribuyen al logro de los objetivos
comerciales. La implementacion de buenas ofertas en sus productos, junto con la
provision de herramientas adecuadas para los asesores de ventas, facilita el
proceso de venta. Ademas, la empresa ha sabido adaptarse a las nuevas
tendencias, pues ofrece multiples canales para realizar las ventas, tanto en la tienda

fisica como a través de su pagina web, lo que amplia las oportunidades de venta.

4.1.3. Indicadores que permiten medir el éxito en los procesos de venta en la

Empresa Unicomer

Por otra parte, se pregunto a los asesores sobre la utilizacidn de indicadores
que les permiten medir el éxito en los procesos de venta. Los resultados, como se
observa en la figura 4.1, muestran que los encuestados usan diferentes indicadores
para medir el éxito de su proceso de ventas: la mayoria (64 %) considera que la
cantidad de prospectos que se convierten en clientes es el principal indicador de
exito. Esto sugiere que lo mas importante es convertir a los posibles clientes en

ventas efectivas.

Ademas, un 40 % de los encuestados mide el valor promedio de las ventas

como un indicador clave. Esto muestra que, ademas de la cantidad de ventas,
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también se enfocan en el dinero generado por cada transaccion. Solo el 28 % de
los encuestados considera el tiempo que toma cerrar una venta como un indicador
de éxito. Esto indica que no todos estan midiendo la eficiencia en el cierre de ventas,
lo que podria ser una oportunidad para mejorar. Finalmente, un 40 % de los
encuestados mide cuantos clientes vuelven a comprar. Este indicador refleja la

importancia de generar relaciones a largo plazo y fidelizar a los clientes.

Figura 1

Grafico sobre la utilizacion de indicadores en los procesos de venta

a) Cantidad de personas que
pasan de ser prospectos (posible
cliente) a clientes.

16 (64 %)

b) Valor promedio de la venta.

¢) Tiempo promedio para cerrar
una venta.

d) Cantidad de clientes que
vuelven a comprar en la
empresa.

20

Reforzando la investigacion respecto a los administradores entrevistados, se
identific6 una aprobacion general sobre los principales aspectos que podrian
mejorarse para facilitar el trabajo de los asesores de ventas. Los administradores
de las cuatro tiendas de Unicomer destacaron la necesidad de contar con mas
herramientas tecnologicas que optimicen el servicio, agilizando los tiempos de
respuesta y mejorando la experiencia del cliente. Asimismo, sefalaron la

importancia de fortalecer la capacitacion en productos, especialmente en aquellos
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de tecnologia, para que los asesores puedan brindar un asesoramiento mas preciso
y efectivo. Estos hallazgos recalcan la importancia de seguir innovando en los
procesos Yy recursos disponibles, asegurando que los asesores cuenten con el

apoyo necesario para desempefar su labor de manera mas eficiente y competitiva.

4.1.3.1. Frecuencia de utilizacion de indicadores de ventas

Este grafico muestra la frecuencia con la que los asesores de ventas utilizan
diferentes indicadores en su proceso, en una escala del 0 (Nunca) al 4 (Siempre).
La mayoria de los asesores utilizan estos indicadores con frecuencia, predominando
las respuestas 3 (Muy frecuentemente) y 4 (Siempre). Por el contrario, las
respuestas 0 (Nunca) y 1 (Poco frecuente) son bajas, lo que indica que la mayoria

de los asesores implementan estos indicadores en su trabajo diario.

Destaca que “Cerrar ventas” es el indicador mas utilizado en la categoria 4
(Siempre), lo que sugiere que los asesores se enfocan en lograr el cierre de la venta.
“Abordar clientes” muestra mayor variabilidad, con presencia significativa en todas
las categorias, lo que puede indicar que no todos los asesores aplican esta accion
de la misma manera. En “Preparacion” y “Acercamiento” hay una tendencia hacia la
categoria 3 (Muy frecuentemente), lo que refleja que los asesores reconocen la

importancia de estas etapas en el proceso de ventas.

Asimismo, las ventas se realizan de manera regular, pero es posible mejorar
ciertos momentos, como el contacto con los clientes. Esto podria ser fundamental
para disefiar estrategias de capacitacion que se enfoquen en reforzar los elementos

menos comunes. La informacion recopilada sugiere que la mayoria de los asesores



73

aplican los indicadores de ventas con regularidad, aunque algunas etapas, como el
abordaje de clientes, pueden tener areas de mejora en su implementacién uniforme.
Esto puede ser clave para desarrollar estrategias de capacitacion enfocadas en

reforzar los aspectos menos frecuentes.

4.1.3.2 Autoevaluacion del conocimiento sobre el proceso de ventas e

indicadores clave

Este grafico circular muestra las percepciones de los asesores sobre los
factores clave para una presentacién de ventas efectiva. Segun los resultados, los
dos factores mas importantes son conocer profundamente el producto (24 %) y
comprender las necesidades y expectativas del cliente (24 %). Esto indica que tanto
el dominio del producto como la empatia con el cliente se consideran

fundamentales.

Ademas, establecer una buena comunicacion (20 %) y utilizar habilidades de
ventas como la persuasion (20 %) también se consideran aspectos relevantes,
aunque en menor medida. Por ultimo, la aplicacion de técnicas de ventas (12 %) se
considera el factor menos decisivo, lo que sugiere que los asesores priorizan el
conocimiento del producto y la conexidn con el cliente por encima de las técnicas

estructuradas de venta.

Los resultados indican que los asesores consideran mas importante tener un
conocimiento sélido del producto y comprender al cliente que el uso de técnicas
persuasivas o estrategias de venta. Esto sugiere que, para aumentar la efectividad

en las ventas, las capacitaciones deberian centrarse en mejorar el dominio del
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producto y en fortalecer la capacidad de identificar las necesidades del cliente. Los
programas de capacitacion deberian enfocarse en mejorar el conocimiento de los
productos y en desarrollar habilidades para entender mejor las necesidades de los

clientes.

Figura 2

Gréfico evaluaciéon del conocimiento de los asesores en ventas sobre los

indicadores de desempefio

4.1.4. Analisis de evaluacion del desempeno del asesor de ventas en relacion

con los pasos que debe seguir durante una venta, las métricas a utilizar.

En la entrevista realizada a los administradores, se le consulté respecto al
desempenfio de los asesores de ventas, los pasos que deben seguir y las métricas
o indicadores para determinar el cumplimiento de sus objetivos. Indican que la
empresa realiza, primeramente, un control y seguimiento, siendo esta
responsabilidad del administrador: vigilar que se aplique todo lo impartido en las

capacitaciones para asegurar el cumplimiento de las métricas e indicadores.
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Ademas, utilizan un documento llamado Check List para determinar si el asesor esta
cumpliendo con los procesos; se supervisa que aplique la presentacion personal, el
gafete, el uniforme, las técnicas de venta y los estandares de servicio, garantizando
siempre un buen servicio. Esto se registra en un sistema interno conocido como
Fuerza Gente, donde se llevan los alcances versus metas mes a mes. El

seguimiento es semanal para guiar al asesor en como proyecta el mes.

4.1.5. Factores clave para una presentacion efectiva de ventas

Los factores mas importantes son “Conocer a fondo el producto” y
“Comprender las necesidades del cliente”, con un 24 % de las respuestas cada uno.
Esto indica que los asesores consideran fundamental tener un dominio del producto

y entender bien al cliente para lograr una presentacion de ventas efectiva.

Por otro lado, “Establecer una buena comunicacion” y “Usar habilidades de
ventas como la persuasién” obtuvieron un 20 % cada uno, mientras que “Aplicacion
de técnicas de ventas” es el menos valorado, con solo un 12 %. Esto sugiere que
los asesores priorizan la preparacion y la comprensidn del cliente por encima de las

técnicas especificas de ventas.

Los asesores creen que una presentacion efectiva se basa principalmente en
el conocimiento del producto y la comprensién del cliente, mas que en el uso de
técnicas persuasivas o estrategias de venta. Por ello, las capacitaciones deberian

centrarse en reforzar estos aspectos para optimizar el proceso de ventas.
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Figura 3

Grafico sobre factores clave para una presentacion efectiva segun los asesores de

ventas

@ 2) Conocer a fondo el producto
(productos, servicios asociados,
marcas, etc).

@ b) Comprender las necesidades,
problematicas y expectativas del cliente.

c) Establecer una buena comunicacion.

@ d) Usar habilidades de ventas como la
persuacion.

@ ¢) La aplicacién de técnicas de ventas.

4.1.6. Acciones de prospeccion por los asesores de ventas de los diferentes

locales de Unicomer en Liberia, Guanacaste

Los resultados muestran que la mayoria de las empresas encuestadas (36
%) contactan entre 11 y 20 prospectos al mes, lo que indica un esfuerzo de
prospecciéon moderado. Esto sugiere que, si bien existe una actividad constante en
la busqueda de nuevos clientes, no se observa una estrategia de prospeccion
intensiva en la mayoria de los casos. Un dato relevante es que el 28 % de las
empresas no contacta a ningun prospecto mensualmente. Esta cifra puede ser un
indicio de falta de estrategias de prospeccién, dependencia excesiva de clientes
recurrentes o posibles dificultades en el area comercial que limitan la captacién de

nuevos clientes.
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Por otro lado, el 20 % de las empresas reporta contactar a mas de 31
prospectos al mes, lo que demuestra un enfoque mas agresivo en la busqueda de
nuevos clientes. Este grupo podria estar implementando estrategias de ventas mas

dinamicas o contar con recursos especificos para la prospeccion.

Finalmente, los grupos minoritarios incluyen un 8 % de empresas que
contactan a menos de 10 prospectos mensualmente y otro 8 % que contacta entre
21 y 30. Estas cifras podrian reflejar modelos de negocio mas segmentados,
enfoques estratégicos distintos o una menor capacidad operativa en comparaciéon

con las empresas que realizan una prospeccion mas activa..

Figura 4

Grafico sobre promedio mensual de prospectos contactados por asesores de ventas

@ 2) Ninguno

@® b) Menos de 10
c) Entre 11y 20

@® d) Entre 21y 30

@ ) Mas de 31

4.1.6.1. Evaluacion de la necesidad del cliente en la fase de prospecciéon

La mayoria dominante de los encuestados (64 %) prefiere hacer preguntas

abiertas para entender mejor las necesidades de los clientes. Esto indica que los
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asesores consideran que la interaccion directa es la mejor manera de obtener

informacion relevante sobre las expectativas de los clientes.

Un 20 % de los encuestados no realiza esta actividad de ventas, lo que
sugiere que hay una parte significativa de asesores que no participan en la
busqueda de clientes, ya sea porque su rol no lo requiere o porque existen
oportunidades de mejora en este aspecto. Solo el 8 % analiza el comportamiento
de los clientes en interacciones anteriores, 0 que muestra que pocos asesores
utilizan esta estrategia basada en la observacion y la experiencia previa. Otro 8 %
utiliza encuestas o guias de preguntas para evaluar las necesidades, lo que sugiere

un escaso uso de herramientas estructuradas para este propdsito.

Figura 5

Anélisis de la identificacion de necesidades en la prospeccion de clientes.

@ a) A través de preguntas abiertas

@ b) Analizando el comportamiento en
interacciones previas.

c¢) Utilizando encuestas (cuestionarios o
guias de preguntas).
@ d) No realizo esta actividad de ventas.
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4.1.6.2. Calificacion de la capacidad para identificar prospectos (clientes

potenciales)

Los resultados reflejan un area de oportunidad importante en la identificacion
de prospectos, habilidad clave en el proceso de ventas. Al analizar las respuestas,
se observa que muchos asesores de ventas no se sienten completamente
preparados para esta tarea, lo que podria afectar su desempefio y, en
consecuencia, los resultados de la empresa. Un 32 % de los encuestados considera
que su capacidad para identificar prospectos es muy baja. Esto significa que casi
una tercera parte del equipo percibe dificultades para encontrar clientes potenciales.
Esta percepcion puede deberse a la falta de herramientas adecuadas, poca
formacién en el tema o a la ausencia de una metodologia clara para identificar

oportunidades de venta.

Por consiguiente, un 16 % adicional califica su habilidad como baja. Al sumar
este porcentaje con el grupo anterior, casi la mitad de los encuestados (48 %) se
considera poco capacitada en esta area. Este hallazgo es preocupante, pues indica
que una parte significativa del equipo podria estar teniendo dificultades para generar

nuevas oportunidades de negocio.

El 40 % de los encuestados adopta una postura neutral. Este es el grupo mas
grande y su respuesta puede interpretarse de distintas maneras: algunos podrian
no estar seguros de su habilidad real para identificar prospectos, mientras que otros

pueden sentir que cumplen con lo basico, sin destacar en ello. También puede
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reflejar que no reciben suficiente retroalimentacién sobre su desempeno en

esta area.

Por ultimo, solo un 12 % de los encuestados considera que tiene una
capacidad alta para identificar prospectos. Este porcentaje es relativamente bajo, lo
que indica que pocos asesores se sienten realmente confiados en esta habilidad. Si
bien este grupo puede estar aplicando estrategias efectivas, no es suficiente para

compensar la falta de confianza de los demas.

Ningun encuestado indicé tener una capacidad muy alta para identificar
prospectos. La ausencia total de respuestas en este nivel refuerza la idea de que la
identificacion de prospectos no es una fortaleza general del equipo. Esto podria
limitar el crecimiento de las ventas y reducir las oportunidades de captacion de

clientes.

Figura 6

Autoevaluacion de los asesores en la identificacion de prospectos

® 2a) Muy baja
@ b) Baja

c) Neutral
® d) Alta
@ c) Muy alta
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4.1.7. Calificacion de la capacidad para manejar objeciones

Continuando, los resultados muestran como los asesores perciben su
capacidad para manejar objeciones comunes durante el proceso de venta, tales
como precios, calidad, marca o condiciones. Esta habilidad es importante, ya que
afecta directamente el cierre exitoso de las ventas. Un 16 % indica que nunca logra
resolver eficazmente las objeciones que surgen, lo que sefala que casi uno de cada
seis vendedores se siente completamente incapaz de abordar las preocupaciones
de los clientes, probablemente por falta de capacitacion, inseguridad o
desconocimiento del producto. Un 36 % expresa que rara vez consigue manejar
objeciones de manera eficaz, lo que convierte a este grupo en el mas numeroso.
Sumado al 16 % anterior, mas de la mitad (52 %) de los encuestados tienen
dificultades para tratar objeciones, lo que sugiere que es un area critica que

necesita atencion.

Por otro lado, un 36 % manifiesta que con frecuencia resuelve objeciones de
manera efectiva. Esto indica que una proporcion considerable del equipo se siente
competente para manejar las objeciones de los clientes, lo cual resulta alentador.
Sin embargo, aun hay margen de mejora, especialmente para que mas asesores se

sientan seguros en esta habilidad.

Asimismo, un 12 % de los encuestados dice poder resolver las objeciones
con mucha frecuencia, lo que muestra que existe un grupo con mayor confianza
para persuadir y superar las dudas de los clientes. Aun asi, esta sigue siendo una

minoria, lo que resalta la necesidad de fortalecer esta competencia en el resto del
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equipo. Ademas, ningun encuestado afirma poder resolver las objeciones siempre,
lo cual no resulta sorprendente dado que cada cliente es diferente y no todas las
objeciones pueden superarse. No obstante, la ausencia total en esta categoria
puede indicar que los asesores necesitan mas apoyo para mejorar su efectividad y

confianza en situaciones desafiantes.

Figura 7

Valoracion de la capacidad para identificar prospectos

@® a. Nunca
@ b. Poco frecuente
c. Frecuentemente
@® d. Muy frecuentemente
@ c. Siempre

Por lo tanto, para evaluar la percepcion de los encuestados sobre su nivel de
comodidad al enfrentar objeciones complejas en el proceso de ventas, se planted
una pregunta distinta a la anterior. A diferencia de aquella, que media la efectividad
en la resolucion de objeciones, esta indaga en la dimensidn emocional y psicoldgica

de los asesores al confrontar dichos desafios.

Seguidamente, un 12 % de los encuestados manifiesta sentirse
extremadamente incomodo al gestionar objeciones dificiles. Este porcentaje,
aunque no representa a la mayoria, evidencia que una parte del equipo de ventas

experimenta una incomodidad significativa cuando enfrenta situaciones en las que
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los clientes presentan dudas o barreras para la compra. Esta sensacién de
inseguridad puede traducirse en una menor capacidad de persuasion y, en
consecuencia, afectar negativamente la tasa de cierre de ventas. Un 8 % adicional
reporta sentirse algo incobmodo, aunque intenta manejar las objeciones lo mejor
posible. Sumando este grupo al anterior, se observa que el 20 % de los encuestados
enfrenta dificultades, en mayor o menor medida, al gestionar objeciones, lo que
sugiere la necesidad de implementar estrategias de apoyo y capacitacion para

fortalecer su confianza en esta etapa clave del proceso de ventas.

Por otra parte, el 44 % de los encuestados se siente relativamente comodo
al manejar objeciones, aunque reconoce que aun puede mejorar en ciertos
aspectos. Este grupo conforma el porcentaje mas alto de respuestas, lo que indica
que una parte importante del equipo de ventas posee un nivel moderado de
confianza en sus habilidades. Sin embargo, la admisién de que todavia existen
areas de oportunidad sugiere que, con el entrenamiento adecuado, estos asesores
podrian mejorar significativamente su desempeno. Un 16 % afirma sentirse bastante
comodo y capaz de manejar objeciones sin dificultades. Este grupo representa a los
asesores que han desarrollado habilidades sélidas en la gestion de objeciones y
que se sienten seguros al enfrentar este tipo de situaciones. La presencia de este
porcentaje indica que existe una base de vendedores con mayor preparacion y

confianza en su capacidad persuasiva.

Ahora bien, el 20 % de los encuestados manifiesta sentirse completamente
a gusto y disfrutar el desafio que representa manejar objeciones dificiles. Este

resultado es particularmente positivo, ya que demuestra que una parte importante
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del equipo no solo se siente comoda en este aspecto, sino que lo percibe como un
reto estimulante. Estos asesores pueden convertirse en un recurso valioso para
compartir estrategias y mejores practicas con sus companeros, lo cual contribuye a

elevar el desempeiio general del equipo de ventas.

Figura 8

Nivel de comodidad al manejar objeciones dificiles durante una venta

@ a) Me siento extremadamente incomodo.

® b) Me siento algo incomodo.

@ c) Me siento relativamente cdmaodo.

@ d) Me siento bastante comodo.

® &) Me siento completamente a gusto y confiado.

4.1.8 Analisis de la percepcion sobre la preparacion y habilidad de los

asesores para emplear técnicas efectivas en la superacion de objeciones

De esta manera, la encuesta muestra que la mayoria de los colaboradores
(68 %) se sienten muy capacitados y preparados para utilizar técnicas efectivas y
superar objeciones en el proceso de ventas. Ademas, un 16 % adicional se
considera altamente capacitado, lo que indica que la gran mayoria de los

encuestados confia en sus habilidades para manejar las objeciones de los clientes.

Sin embargo, existe un 16 % de empleados que se perciben a si mismos con

un nivel de capacidad medio en este aspecto. Esto sugiere que dicho grupo podria
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necesitar mas capacitacion y desarrollo en técnicas especificas para superar

objeciones de manera efectiva.

Es importante senalar que ningun encuestado se sintié poco 0 muy poco
capacitado, lo cual es una sefal positiva. No obstante, es fundamental prestar
atencién al 16 % que se auto percibe con un nivel medio, ya que mejorar sus
habilidades podria tener un impacto significativo en el rendimiento general del

equipo de ventas.

Figura 9

Evaluacion de la capacidad y preparacion de los asesores para superar objeciones

m Medio
Alto
® Muy alto
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4.1.8.1. Analisis de la percepcion del desempefio general en el seguimiento
postventa, considerando la capacidad para gestionar responsabilidades y

desafios de esta etapa

La encuesta sobre el desempefio general en el seguimiento postventa
muestra una autoevaluacion mayormente positiva por parte de los colaboradores,
aunque también revela areas especificas susceptibles de mejora. La fidelizacion de
clientes es el aspecto mas destacado, con una gran mayoria de respuestas en
“Excelente” y “Bueno”. Esto sugiere que los colaboradores se sienten seguros y
competentes para mantener y fortalecer las relaciones con los clientes después de

la venta, lo cual resulta importante para asegurar la lealtad a largo plazo.

En cuanto a la capacidad para resolver objeciones postventa, el panorama
también es favorable. La mayoria de las respuestas se ubican en los niveles “Bueno”
y “Excelente”, lo que indica que los vendedores se sienten preparados y confiados
para manejar cualquier duda o inconveniente que surja tras la compra, lo cual es
esencial para garantizar la satisfaccion continua del cliente. La retroalimentacion de
clientes es otro punto positivo, con una alta proporcion de respuestas en “Bueno” y
“Excelente”. Esto refleja que los vendedores reconocen la importancia de obtener
retroalimentacion para mejorar sus procesos y ajustar sus enfoques segun las

necesidades de los clientes.

Por otro lado, la satisfaccion del cliente también es bien evaluada, lo que
indica que los asesores se sienten capaces de ofrecer un servicio que cumple con

las expectativas de los clientes y asegura su contento después de la compra. Sin
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embargo, existen areas de oportunidad en la proactividad y el tiempo de respuesta
ante dudas de los clientes. Aunque la mayoria de las respuestas se encuentran en
“‘Bueno”, se observa una mayor proporcion de respuestas en “Regular’ en
comparacién con los otros aspectos. Esto sugiere que los colaboradores podrian
beneficiarse de un enfoque mas activo y eficiente en la resolucion de inquietudes,

asi como de una mejora en los tiempos de respuesta.

Ademas, destaca una respuesta “Deficiente” en el tiempo de respuesta ante
dudas de los clientes, lo cual, aunque sea un caso aislado, debe considerarse como
una sefal de alerta para revisar los procesos y asegurar que todos los

colaboradores estén alineados en cuanto a la rapidez y eficacia en este aspecto.

Aunque el desempefo en el seguimiento postventa es mayormente positivo,
existe una oportunidad de mejora en la proactividad y la eficiencia en la resolucién

de dudas, lo cual podria elevar aun mas el nivel de satisfaccion y fidelizacion.

Figura 10

Evaluacion del desemperio general en el sequimiento postventa

I Excelente M Bueno WM Regular [l Deficiente

Fidelizacion de Capacidad para Retroalimentacion de Satisfaccion del Proactividad. Tiempo de respuesta

clientes. resolver objeciones clientes. cliente. ante dudas de
post-venta. clientes.
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4.1.9. Analisis sobre la capacitacion recibida por los empleados en la empresa

para la resolucion de conflictos

Ademas, el estudio sobre capacitacion en resolucién de conflictos muestra
que el personal esta distribuido de manera uniforme. El 40 % ha recibido una
capacitacion integral, lo que indica el compromiso de la empresa por brindar
herramientas solidas para la gestién de conflictos. Otro 40 % ha recibido una
capacitacién basica, lo que sugiere que necesitan un refuerzo o profundizacion para

desarrollar habilidades mas avanzadas.

Por otra parte, el 20 % restante no ha recibido capacitacion, pero expresa
interés en recibirla, lo cual representa una oportunidad valiosa para la empresa para
aumentar el numero de empleados capacitados en resolucion de conflictos. Es
importante sefalar que nadie manifest6 falta de interés en recibir capacitacién en
este ambito, lo que indica que los empleados reconocen la importancia de saber

manejar conflictos y estan abiertos a adquirir nuevas habilidades.

Figura 11

Capacitaciones orientadas a la resolucion de conflictos durante la estancia en la

empresa
Ni necesario ni innecesario 6
Necesario 6
Totalmente innecesario 7
Totalmente necesario 5
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4.1.10. Analisis del desempeiio en el cierre de ventas segun la autoevaluacion

en areas especificas

Los colaboradores presentan una autoevaluacion diversa sobre su
desempeno en el cierre de ventas. En general, los vendedores se sienten bastante
seguros y confiados durante las negociaciones, lo que indica que cuentan con una
base sdlida de confianza. Ademas, poseen un buen conocimiento de los productos
que ofrecen, lo cual resulta importante para cerrar las ventas con éxito. Sin
embargo, su efectividad para concretar las ventas es mas variable, ya que algunos

se consideran en un nivel bajo o muy bajo.

Se observa que los asesores se perciben como personas empaticas, con la
mayoria indicando un nivel “Alto” en este aspecto. Esto demuestra que los
vendedores pueden conectar y comprender efectivamente las necesidades de los
clientes. Asimismo, la comunicacion efectiva es otra fortaleza de los vendedores,
con una alta proporcion de respuestas en los niveles “Muy alto” y “Alto”. Esto sugiere
que confian en su habilidad para comunicarse de manera clara y persuasiva durante

el proceso de ventas.

En cuanto a la gestion del tiempo, las evaluaciones son mas variadas.
Aunque la mayoria se autoevalua en los niveles “Medio” y “Alto”, también hay
respuestas en el nivel “Bajo”. Esto indica que algunos vendedores podrian tener
dificultades para administrar su tiempo de manera eficaz, lo que podria afectar su

capacidad para cerrar ventas exitosamente.
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Figura 12

Evaluacion del desemperio en el cierre de ventas segun areas clave

B Muy ato [ Alto | Medio M Bajo M Muy Bajo

IERER

Seguridad al negociar. Conocimiento del Eficacia al concretar una Empatia. Comunicacion efectiva. Gestion de tiempo.
Producto. venta,

A partir de las entrevistas realizadas a los administradores de las cuatro
tiendas de Unicomer en Liberia, se obtuvo informacién sobre la frecuencia con que
la empresa utiliza ciertos indicadores de ventas en la gestion de sus asesores. Los
resultados reflejan una variabilidad en la aplicacion de estos indicadores, lo que

sugiere diferencias en la operatividad de cada punto de venta.

En cuanto a la prospeccién o busqueda de clientes, el 50 % de
entrevistados indicé que siempre se realiza, mientras que un 25 % mencion6 que
se lleva a cabo con poca frecuencia y el otro 25 % que ocurre frecuentemente.
Respecto a la preparacion o preacercamiento, el 50 % de los administradores afirmo
que los asesores siempre realizan este paso, y el otro 50 % indicé que lo hacen

con frecuencia.

En relacién con el acercamiento y presentacion al cliente, la mitad de los
entrevistados sefalé que este proceso se realiza siempre, mientras que un 25 %

indicé que sucede muy frecuentemente y el otro 25 % menciond que ocurre con
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frecuencia. En cuanto al manejo de objeciones, el 75 % de los administradores
expresO que los asesores abordan objeciones muy frecuentemente. El cierre de
ventas es una practica que el 50 % de los entrevistados asegur6é que siempre se
realiza, mientras que el otro 50 % indic6 que se lleva a cabo con frecuencia.
Finalmente, el rastreo o seguimiento del cliente presentd una distribucion equitativa
en las respuestas: un 25 % mencion6 que siempre se realiza, otro 25 % que ocurre
con poca frecuencia, un 25 % que se lleva a cabo frecuentemente y el 25 % restante

que sucede muy frecuentemente.

Estos resultados evidencian que no existe un estandar uniforme en la
aplicacién de los indicadores de ventas entre las diferentes tiendas, lo que sugiere
que cada punto de venta maneja sus procesos de manera distinta. Esto podria
indicar la necesidad de establecer estrategias mas alineadas y consistentes en la

gestion comercial dentro de la empresa.

4.1.11. Anadlisis de las acciones ejecutadas en el seguimiento postventa

La investigacion revel6 que la mensajeria instantanea es la herramienta mas
utilizada para los seguimientos postventa, con un 72 % de menciones. Esto indica
que los colaboradores prefieren este medio por su rapidez y facilidad de uso, lo que
les permite mantener una comunicacidén constante y eficiente con los clientes

después de la venta.

Las llamadas telefénicas también son una opcién comun, con un 48 % de los
encuestados indicando que las utilizan. Esto refleja que, a pesar de la popularidad

de las herramientas digitales, muchos vendedores aun aprecian el contacto directo
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y personal que las llamadas telefénicas proporcionan, lo que les permite un

seguimiento mas cercano y personalizado.

Por otro lado, los correos electronicos y las encuestas de satisfaccion son
empleados por un bajo porcentaje de colaboradores (solo un 8 % en ambos casos).
Esto podria sugerir que estos métodos son considerados menos efectivos 0 menos
prioritarios por los vendedores en comparacion con otros medios mas inmediatos,

como la mensajeria instantanea o las llamadas telefonicas.

Las visitas en persona son las menos frecuentes, con solo un 4 % de
menciones. Probablemente, esto se debe a que requieren mas tiempo y recursos,
lo que las hace menos practicas para realizar un seguimiento regular después de

la venta.

Es relevante que un 4 % de los encuestados indicd no realizar ningun tipo de
seguimiento postventa. Esto podria sefalar una oportunidad para mejorar la
atencion al cliente y la fidelizacidon, ya que el seguimiento adecuado es clave para
mantener la relacién con el cliente a largo plazo. Ademas, otro 4 % menciond no
hacer seguimiento por otros motivos, lo que podria justificar una investigacion mas
detallada para comprender mejor las razones detras de esta falta de accioén en el

proceso postventa.
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Figura 13

Acciones realizadas durante los seguimientos postventa
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4.1.12. Analisis de los principales desafios enfrentados durante el

seguimiento postventa con los clientes

Cabe resaltar que los datos recolectados evidencian que el principal desafio
en los seguimientos posventa es la falta de tiempo, con un 52 % de menciones. Esto
sugiere que la carga de trabajo general y las multiples responsabilidades que los
colaboradores tienen podrian estar afectando su capacidad para dedicar el tiempo
necesario a esta etapa importante del proceso de ventas, lo cual puede impactar en

la calidad del seguimiento y en la fidelizacién de los clientes.

Otro desafio importante es la baja respuesta de los clientes, mencionada por
el 32 % de los encuestados. Esto puede indicar que los clientes no perciben
suficiente valor en los seguimientos posventa o que los métodos utilizados para

contactarlos no son lo suficientemente efectivos. Es posible que se necesite ajustar
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los enfoques de comunicacion para hacerlos mas atractivos y relevantes para

los clientes.

La dificultad para contactar a los clientes también es una preocupacion
significativa, con un 24 % de menciones. Esto podria estar relacionado con la falta
de informacion actualizada de contacto o con la imposibilidad de conectar con los
clientes en horarios adecuados. Es importante revisar las bases de datos y optimizar

los métodos de comunicacion para mejorar la accesibilidad.

Evidentemente, la falta de herramientas adecuadas para facilitar el
seguimiento posventa es mencionada por un 16 % de los colaboradores. Esto
sugiere que la empresa podria beneficiarse de la inversién en tecnologia o en

recursos que agilicen el proceso y mejoren la eficacia de los seguimientos.

Un punto que llama la atencién es que un 4 % de los encuestados afirma no
realizar seguimientos posventa debido a su puesto. Esto podria indicar que existen
roles mal definidos o que los colaboradores no estan completamente claros sobre
sus responsabilidades, lo cual podria representar una oportunidad para revisar la
estructura organizativa. Ademas, otro 4 % menciona no ver la necesidad del
seguimiento posventa, lo que refleja una posible falta de comprension sobre la
importancia de esta etapa para la fidelizacién de clientes y el crecimiento del
negocio. Esto sugiere que podria ser util ofrecer mas capacitacion sobre el valor del
seguimiento posventa y su impacto en la relacion a largo plazo con los clientes. Por
lo tanto, la encuesta sefala areas clave de oportunidad, como la gestion del tiempo,

la efectividad en la comunicacién con los clientes, la mejora de las herramientas
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disponibles y la claridad en las responsabilidades del equipo. Abordar estos
desafios podria fortalecer significativamente el proceso de seguimiento posventa y

contribuir a una mayor satisfaccion y lealtad de los clientes.

Figura 14

Desafios identificados en el seguimiento postventa con los clientes

a) Dificultad para contacta'r alos 6 (24 %)
clientes.

b) Falta de tiempo. —13 (52 %)

c) Poca respuesta de los clientes.

d) Falta de herramientas
adecuadas.

no lo realizo por puesto 1(4 %)

No veo post veta —1 (4 %)

4.2. Identificacion de las necesidades de los asesores de ventas de Unicomer

Para mejorar el desempefo de los asesores de ventas en los centros de
comercializacion de Unicomer en Liberia, es necesario conocer sus necesidades.
Por esta razdén, esta encuesta busca identificar los aspectos que influyen en su
trabajo diario, como la capacitacion, las herramientas disponibles y las condiciones
laborales. Ademas, con esta informacién sera posible desarrollar estrategias que
permitan mejorar su desempefno. De este modo, se podran implementar acciones
que beneficien tanto a los asesores como a la empresa, asegurando un mejor
servicio al cliente. Por lo tanto, esta investigacion tiene como principal propdésito

comprender los desafios que enfrentan los asesores de ventas. Asi, se podran
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proponer soluciones que contribuyan a su crecimiento profesional y a la eficiencia

del proceso de ventas.

4.2.1. Analisis sobre la frecuencia de capacitaciones recibidas en ventas

durante el ultimo afo y su impacto en el desempeio de los asesores

De acuerdo con los datos recopilados, se observa que la frecuencia de
capacitacion en ventas varia considerablemente entre los colaboradores, lo que
refleja tanto el compromiso de la empresa con la formacion como las areas donde
podria mejorar. Un 44 % de los encuestados indica que recibe capacitacion anual.
Aunque esto sugiere que la empresa dedica recursos a la formacién de sus
asesores, la frecuencia podria no ser suficiente para mantenerlos completamente
actualizados y reforzar sus habilidades en un entorno de ventas tan dinamico. Una
capacitaciéon mas frecuente podria ayudar a mejorar la retencion de conocimientos

y a adaptar rapidamente las estrategias de venta a los cambios del mercado.

Por otra parte, el 24 % de los encuestados que recibe capacitacion semestral
esta en una situacion ligeramente mas favorable, ya que la formacion ocurre con
mayor regularidad. Sin embargo, aun podria considerarse un intervalo largo entre
sesiones, lo que podria dificultar que los asesores se mantengan al dia con nuevas
técnicas o tendencias del mercado. Un 20 % de los encuestados recibe capacitacion
trimestral, lo que refleja un esfuerzo por parte de la empresa para mantener una
formacion continua. Esta frecuencia permite reforzar habilidades y conocimientos
de manera mas constante, lo cual es clave para adaptarse rapidamente a las

demandas cambiantes del entorno de ventas.
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Es decir, solo un 8 % de los colaboradores recibe capacitacion mensual, lo
cual indica que algunos vendedores estan recibiendo una formacion constante.
Aunque esto puede ser muy beneficioso para mantener a los vendedores motivados
y bien informados, es importante considerar si este enfoque es sostenible a largo
plazo y si los contenidos son relevantes y directamente aplicables a sus funciones
diarias. Llama la atenciéon que un 4 % de los encuestados menciona no haber
recibido ninguna capacitacion en el ultimo afio. Esta es una senal preocupante, ya
que la falta de formacion puede afectar negativamente el desempefio de los
vendedores, limitar su desarrollo profesional y reducir la efectividad en el
cumplimiento de los objetivos de ventas. Esto representa una clara area de
oportunidad para la empresa, que podria beneficiarse de mejorar el acceso a la

capacitacion para todos sus colaboradores.

Figura 15

Frecuencia de capacitaciones recibidas en ventas durante el dltimo afio

@ a) Mensualmente.

@ b) Trimestralmente.
c) Semestralmente.

® d) Anualmente.

@ e) Nunca
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4.2.2. Analisis de los temas y areas cubiertas en las capacitaciones de ventas

recibidas por los asesores

Cabe resaltar que la empresa se enfoca principalmente en temas clave para el
desarrollo de sus asesores, con un fuerte énfasis en areas fundamentales para la
calidad de las ventas. Los dos temas mas mencionados en las capacitaciones son
el servicio al cliente y el conocimiento de productos o servicios, ambos con un 80 %
de menciones. Esto sugiere que la empresa prioriza que los vendedores tengan un
buen dominio del producto y sepan como ofrecer un servicio excepcional, lo cual es
esencial para satisfacer las necesidades del cliente y garantizar una experiencia de

compra positiva.

En este sentido se comprende que las técnicas de ventas también es un tema
destacado, mencionado por el 68 % de los encuestados, lo que indica que la
empresa esta comprometida en actualizar y reforzar las habilidades de sus
vendedores, asegurando que estén preparados para manejar diferentes situaciones
de ventas con eficacia. El uso de herramientas tecnoldgicas es otro tema relevante,
mencionado por el 48 % de los encuestados. Esto sugiere que la empresa esta
invirtiendo en tecnologia para facilitar el proceso de ventas y capacita a sus
colaboradores en como utilizar estas herramientas, lo que es clave para mantener

la competitividad en un entorno cada vez mas digitalizado.

Algunas de sus manifestaciones el protocolo de ventas es abordado en el 44
% de las capacitaciones, lo cual refleja el interés de la empresa por estandarizar los

procesos de venta. Esto asegura que todos los vendedores sigan un enfoque
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consistente, lo que contribuye a una experiencia uniforme para los clientes y mejora
la eficiencia operativa. Aunque en menor medida, las habilidades sociales o blandas
son mencionadas por un 28 % de los encuestados. Esto sugiere que la empresa
también reconoce la importancia de la empatia, la comunicacion y otras habilidades
interpersonales en el proceso de ventas, lo que puede ser fundamental para

construir relaciones a largo plazo con los clientes.

Es por ello, temas como el discurso, guion o speech de ventas se abordan
en el 20 % de las capacitaciones, lo cual indica que la empresa considera importante
el aspecto comunicativo, pero con menos prioridad en comparacion con otras areas.
Es importante destacar que un 4 % de los encuestados menciona no haber recibido
ninguna capacitacion. Esta es una sefnal de que hay un grupo de colaboradores que
aun no ha accedido a la formacién necesaria, lo cual representa un area de
oportunidad para la empresa. Asegurarse de que todos los vendedores reciban la
capacitacion adecuada es importante para maximizar su desempenfo y alcanzar los

objetivos de ventas.

Asimismo, la empresa parece estar enfocando sus esfuerzos de capacitacion
en las areas que mas impactan en el éxito de las ventas, pero hay espacio para una
mayor cobertura en ciertos temas, asi como la necesidad de garantizar que todos

los colaboradores reciban la formacién necesaria para su desarrollo profesional.
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Figura 16

Temas o areas abordadas en las capacitaciones de ventas

a) Discurso, guion o speech de ventas.
b) Protocolo de ventas.

c) Servicio al cliente. 20 (80 %)

d) Técnicas de ventas.

e) Uso de herramientas tecnologicas.

f) Conocimiento de productos o marcas.

g) Hahilidades sociales o blandas.

No he recibido capacitacion aun

4.2.3 Analisis de las principales dificultades que enfrentan los asesores de

ventas al interactuar con los clientes

Entre las principales dificultades que enfrentan los asesores de ventas, segun
la investigacion realizada, se encuentra el incumplimiento de los estandares de
servicio al interactuar con los clientes. Estos estandares constituyen una pauta
fundamental para guiar el desempefio, y su inobservancia afecta directamente la
calidad de la atencion brindada. Ademas, el estado de animo de los asesores se
percibe como un factor relevante: su eficiencia depende en gran medida de como
se encuentren emocionalmente en un momento determinado, ya que el animo de

una persona es variable segun la situacién o las circunstancias que atraviesa.

Otra dificultad significativa se presenta cuando los asesores son nuevos en
la empresa. Aunque reciben capacitacion, si no cuentan con experiencia previa en

ventas, pueden experimentar limitaciones en el manejo de la informacién
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relacionada con los productos, especialmente en lo que respecta a las
caracteristicas de los articulos. También se identifica como un reto importante el
hecho de que los clientes deseen obtener los productos de forma inmediata,
situacion que, al no poder resolverse oportunamente, muchas veces deriva en la

pérdida de la venta.

4.2.4. Analisis del nivel de conocimiento de los asesores sobre modelos,

técnicas y procedimientos de ventas

En términos generales, se evidencia que los asesores poseen distintos
niveles de conocimiento sobre las diversas técnicas de ventas. Algunas
metodologias son relativamente conocidas, mientras que otras no se dominan en
igual medida. Este panorama indica que el conocimiento de los asesores en torno
a las metodologias de ventas es, en promedio, moderado, lo que sugiere un amplio

margen para fortalecer la capacitacion en este ambito.

Se destacan como los modelos mas conocidos el modelo SNAP y el modelo
SDR, que presentan los niveles mas altos de reconocimiento entre los asesores.
Esto podria indicar que son técnicas populares o que han sido abordadas con mayor
frecuencia en los procesos formativos. Por otra parte, existen areas de oportunidad
en estrategias como cross-selling y up-selling (venta cruzada y aumento de ventas),
que registran un bajo nivel de conocimiento entre los colaboradores. Estas técnicas
son fundamentales para incrementar el volumen de ventas, por lo que se observa

una necesidad urgente de formacion especifica en dichas areas. Una situacion
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similar se presenta con el método ADN vy la técnica BYAF, que también muestran

niveles reducidos de dominio.

Asimismo, técnicas como el método FAB, el método Sandler y la venta
consultiva reflejan un conocimiento moderado. Aunque los asesores conocen sus
fundamentos basicos, podrian beneficiarse considerablemente de una capacitacion
mas profunda que les permita aplicar estas metodologias con mayor efectividad.
Finalmente, incluso técnicas clasicas como el modelo AIDA son poco conocidas, a
pesar de su relevancia histérica en el ambito comercial. Su escasa comprension y
limitada aplicacion practica senalan la necesidad de reforzar la formacién en torno
a este modelo, asi como de revisar y actualizar los contenidos de los programas de

capacitacion actuales.
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Figura 17

Nivel de conocimiento sobre técnicas y modelos de ventas

Por otra parte, tomando en cuenta la entrevista realizada a los cuatro
administradores, se identific6 que Unicomer cuenta con sus propias técnicas de
ventas, las cuales son fundamentales para el desempefio de los asesores. Aunque
existen diversas estrategias, todos los administradores coincidieron en que la
empresa establece un marco claro que los asesores deben aplicar segun la

necesidad del cliente en cada interaccion.

4.2.5 Analisis del apoyo adicional que necesitan los asesores de ventas para

mejorar su desempefio

En relacion con la entrevista aplicada a los administradores sobre el tema del
apoyo adicional que deberian recibir los asesores para mejorar su desemperio, el

100 % de los entrevistados manifesté que la capacitacién constante contribuiria
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significativamente a optimizar el rendimiento del equipo. Sefialan especialmente el
area tecnologica, dado que esta evoluciona rapidamente; por ello, consideran
necesario que los asesores estén actualizados y capacitados para ofrecer un

servicio de mayor calidad que el actualmente brindado.

4.2.6. Analisis del impacto de la capacitacion en el desempeno de los asesores

de venta

Asimismo, este analisis indica que la mayoria de los encuestados percibe
que la formacién ha influido en su desempefio laboral en distintos niveles. El 32 %
considera que ha tenido un gran impacto, lo que refleja un resultado positivo y
demuestra que las capacitaciones pueden ser altamente efectivas. Sin embargo,
otro 32 % sefala que la influencia ha sido moderada, lo que sugiere que, aunque la
formacion es util, aun existen oportunidades para mejorar su impacto. Por otro lado,
un 28 % de los encuestados percibe solo una influencia ligera, lo que indica que las
capacitaciones podrian no estar logrando los resultados esperados en todos los
casos. Finalmente, un 8 % menciona que la formacion no ha tenido ninguna
influencia en su desempenio, lo que resalta la necesidad de investigar las razones

detras de esta percepcion.

Para optimizar las capacitaciones, conviene analizar detenidamente qué
aspectos estan funcionando y cuales requieren ajustes. También es recomendable
adaptar los contenidos a las necesidades reales de los asesores, reforzar lo
aprendido mediante reuniones de seguimiento y recabar de manera continua sus

opiniones. Ademas, es fundamental comprender por qué algunos asesores no
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perciben los beneficios de la formacioén, a fin de mejorarla y lograr que todos puedan

aprovecharla al maximo.

Figura 18

Impacto de las capacitaciones en la mejora del desemperio laboral.

@ a) Mo ha influido en lo absoluto.
@ b) Ha influido ligeramente.

c) Ha influido de manera moderada.
@ d) Ha tenido gran impacto.

Y

4.2.7. Andlisis de la percepcioén de los asesores sobre su experiencia laboral

Con base en la percepcion de los asesores de ventas sobre su trabajo, se
identifica un sentimiento general de satisfaccion. Esto se evidencia en la
predominancia de las respuestas que indican niveles altos de satisfaccion,

representadas por las categorias «Muy satisfactorio» y «Totalmente satisfactorio».

Este resultado sugiere que, en términos generales, los asesores se sienten
comodos y valorados en su entorno laboral. Al analizar los distintos aspectos de su
experiencia, se observa que la participacion en el crecimiento de la empresa y las
condiciones laborales son los elementos mejor valorados. La alta concentracion de

respuestas en los niveles mas positivos indica que los asesores perciben que su
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labor tiene un impacto significativo en la organizacion y que las condiciones en las

que desempefian sus funciones son adecuadas.

No obstante, otros factores presentan una distribucidon mas variada. La
capacitacion y el soporte, la compensacion (incluidos el salario y los beneficios) y
las herramientas tecnologicas proporcionadas muestran un mayor porcentaje de
respuestas en la categoria «Neutral». Si bien estos aspectos no generan una
insatisfaccion evidente, esta distribucion sugiere que no todos los asesores perciben
que dichas areas satisfacen completamente sus expectativas. Mejorar estos
elementos podria contribuir a elevar aun mas la satisfaccion general y optimizar

su desempenio.

Por otro lado, el ambiente laboral y los recursos disponibles para ejecutar sus
funciones también reflejan un equilibrio entre satisfaccion y neutralidad. Aunque una
parte importante de los encuestados los califica como satisfactorios, la presencia
notable de respuestas neutras indica oportunidades de mejora para potenciar el

bienestar y la eficiencia en el trabajo.

Finalmente, es relevante destacar la baja incidencia de respuestas en las
categorias de insatisfaccion, lo que confirma que, en términos generales, la
experiencia laboral de los asesores de ventas es positiva. Este panorama sugiere
que, aunque existen areas con margen de mejora, la percepcion global del trabajo
es favorable, lo que constituye una base solida para seguir fortaleciendo los

aspectos clave de la gestion y el desarrollo del talento dentro de la organizacio.
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Figura 19

Grafico sobre evaluacion de la experiencia laboral de los asesores de venta

Participacion en el crecimiento de la empresa.

Capacitacion y soporte.

Compensacién (salario y otros beneficios).

Condiciones laborales.

Ambiente laboral (clima organizacional).

Recursos para ejecutar las funciones asignadas..

Herramientas tecnoldgicas brindadas.
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4.2.8. Analisis de los cambios en el ambiente de trabajo de los asesores de

ventas y aumentar su motivacién

En relacién con el tema de los cambios en el ambiente laboral, se considera
que se maneja un clima organizacional muy amigable. En cuanto a cémo facilitar el
trabajo de los asesores para aumentar su motivacion, se destaca que un elemento
clave para cualquier colaborador es el tiempo libre. Se sugiere que una jornada
laboral menos extensa contribuiria a una mayor motivacion. Asimismo, se considera
que mejorar los sistemas de reconocimiento permitiria obtener una motivacion mas
alta por parte del personal, ya que se percibe que un colaborador motivado es

mas productivo.
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4.2.9. Analisis de la percepcion sobre las encuestas de satisfaccion laboral en

la empresa Unicomer de los centros de comercializacion en Liberia

Este andlisis muestra con qué frecuencia la compafia consulta a los
asesores sobre su nivel de satisfaccion en el trabajo. Los datos indican que estas
mediciones se realizan de manera regular, aunque no constante. La mayoria de los
encuestados (52 %) considera que las encuestas se aplican “A veces”, o que indica
que la empresa demuestra interés por la satisfaccion laboral, pero no de forma
continua. Un 24 % sefiala que las encuestas se aplican “Siempre”, lo cual es
positivo, ya que refleja un esfuerzo sostenido por conocer el estado emocional del
personal. Otro 20 % indica que se realizan “Frecuentemente”, lo que evidencia una

practica habitual, aunque aun con margen de mejora.

Por ultimo, un 4 % afirma que las encuestas se realizan “Casi nunca”, lo que
revela la necesidad de prestar mayor atencion a esta herramienta, ya que dichos
colaboradores perciben que la empresa podria no estar dando suficiente
importancia a la satisfaccion laboral. Es relevante destacar que ningun encuestado
selecciono la opcion “Nunca”, lo cual constituye una sefial favorable, ya que indica
que la empresa al menos reconoce la importancia de medir la satisfaccion en

algunos momentos.

La compafia podria beneficiarse significativamente si incrementara la
frecuencia de aplicacién de las encuestas de satisfaccion laboral. Se sugiere
realizarlas cada tres o seis meses, compartir los resultados con todo el equipo,

utilizar las opiniones recogidas para implementar mejoras y fomentar una
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participacion. Esto permitiria medir la satisfaccibn de manera mas frecuente y

demostraria un compromiso mas claro con el bienestar de los colaboradores.

Figura 20

Frecuencia de encuestas de satisfaccion laboral realizadas a los asesores de venta

Totalmente necesario
Totalmente innecesario

m Necesario

m Ni necesario ni innecesario

H Innecesario

4.2.10. Analisis de la relacion entre estrés laboral y satisfacciéon en el trabajo

de los asesores

El analisis de los factores que influyen en el estrés y la satisfacciéon laboral
de los asesores revela una tendencia general hacia percepciones positivas. En
términos generales, los asesores parecen estar satisfechos con su trabajo,
especialmente con la carga laboral que manejan y con el apoyo que reciben de sus
companeros y superiores. No obstante, no todos los aspectos del entorno laboral
son valorados de igual manera, lo que indica que existen areas mas apreciadas

que otras.
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Un aspecto que destaca es la alta satisfaccion con la cantidad de trabajo
asignado. Esto podria significar que los asesores se sienten comodos con sus
responsabilidades o que disfrutan mantenerse ocupados. En lo referente al
equilibrio entre la vida laboral y personal, las opiniones resultan mas diversas, lo
cual sugiere que, si bien la percepcidon general es positiva, aun hay margen para
que la empresa refuerce sus esfuerzos en garantizar un balance adecuado entre el

trabajo y la vida fuera de este.

En lo que respecta al reconocimiento y a los incentivos laborales, aunque los
asesores valoran positivamente estos aspectos, muchos mantienen una postura
neutral. Esto indica que se podrian mejorar tanto la frecuencia como la calidad de
los reconocimientos otorgados. En cuanto a las oportunidades de crecimiento
profesional, se perciben como existentes, pero con espacio para fortalecerse a fin

de generar mayor satisfaccion entre los colaboradores.

El ambiente laboral, la gestion del tiempo, la comunicacion interna y la
capacitacion también reciben valoraciones predominantemente positivas, aunque
con mayor dispersion en las respuestas, lo que apunta a la necesidad de atender
ciertos aspectos puntuales. Es relevante senalar que las opiniones negativas sobre
el trabajo son escasas, lo cual confirma una percepcién favorable general. En
consecuencia, es fundamental continuar fortaleciendo las areas con oportunidades
de mejora, a fin de consolidar un entorno laboral aun mas satisfactorio para

los asesores.
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Figura 21

Relacion entre estrés laboral y satisfaccion en el trabajo de los asesores
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4.2.11. Analisis de evaluacion de experiencia general de los asesores de

ventas en su trabajo

Segun la entrevista aplicada a cada uno de los administradores de la
empresa Unicomer en los cuatro puntos de venta ubicados en Liberia, se les
consulté: 4 Como evaluaria la experiencia general de los asesores de ventas en su
trabajo, considerando los siguientes aspectos? A continuacion, se presenta la

informacion recopilada a partir de dichas entrevistas.




Tabla 8

112

Evaluacion de experiencia del asesor

Evaluacién de experiencia
general de los asesores de
ventas

Resultados

Herramientas tecnoldgicas
brindadas:

El 75 % de los entrevistados indicaron que las herramientas
que la empresa brinda son totalmente satisfechas, el 25 %
indicd que considera que es neutral.

Recursos para ejecutar las
funciones asignadas:

El 50 % nos indicd que es totalmente satisfecho los
recursos que brinda la empresa, el 25 % se mostro
satisfecho y el otro 25 % restante indica que considera que
es neutral.

Ambiente laboral (clima
organizacional):

El 75 % de los entrevistados indicaron que el ambiente
laboral de la empresa es totalmente satisfecho, el 25 %
indicé que considera que es muy satisfecho.

Condiciones laborales:

El 75 % de los entrevistados indicaron que son muy
satisfecho las condiciones labores y el otro 25 % totalmente
satisfecho.

Compensacion (salario y
otros beneficios):

El 75 % de los entrevistados indicaron que la
compensacion salarial es totalmente satisfecha, el otro 25
% indicé que considera que es muy satisfecho.

Capacitacion y soporte:

El 25 % indicd que considera que es muy satisfecho las

capacitaciones que brinda la empresa y el otro 75 % de los

entrevistados indicaron que las capacitaciones son
totalmente satisfechas.

Participacion en el
crecimiento de la empresa:

ElI 50 % de los participantes indican que la participacion en

el crecimiento de la empresa es totalmente satisfecha, un

25 % indicé que es muy satisfecho y el otro 25 % restante
indicé que considera que es neutral.
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4.2.12. Analisis de la integracion de nuevas herramientas tecnoldégicas en el

trabajo de los asesores

El analisis de los datos sobre la adopcidn de herramientas tecnologicas en el
lugar de trabajo revela una clara tendencia hacia una innovacion limitada, lo que
podria indicar que la empresa aun no esta invirtiendo lo suficiente en tecnologia o
que esta adoptando nuevas herramientas a un ritmo mas lento del esperado. Casi
la mitad de los empleados (48 %) indica que no ha observado la introduccion de
ninguna nueva herramienta tecnoldgica en el ultimo afo, lo que sugiere que la
empresa podria estar rezagada en términos de innovacion tecnoldgica. Esto podria
ser motivo de preocupacion, ya que la falta de nuevas herramientas puede afectar

la eficiencia y la competitividad de la empresa.

Un 20 % de los empleados ha experimentado la introducciéon de una sola
herramienta tecnoldgica, lo que muestra que, aunque existen algunas iniciativas de
innovacion, el avance es limitado. Este dato indica que la empresa ha comenzado

a incorporar herramientas nuevas, pero el proceso es gradual y aun podria mejorar.

Asimismo, un 20 % de los empleados reporta la introduccion de entre dos y
tres herramientas tecnoldgicas, lo que sugiere un nivel moderado de innovacion.
Esta cifra refleja que hay esfuerzos por modernizar el entorno laboral, pero la
empresa podria beneficiarse de una mayor inversiéon y de una adopcion mas
acelerada de nuevas tecnologias para mantenerse al dia con las demandas

del mercado.
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Finalmente, solo un 12 % de los empleados ha experimentado la introduccion
de mas de tres herramientas tecnoldgicas, lo que indica que la innovacion
significativa es poco comun. Aunque este porcentaje es bajo, refleja que un grupo
reducido de empleados esta experimentando un cambio mas sustancial en su
entorno laboral, lo cual puede generar ventajas competitivas. Es importante
comprender qué factores estan impulsando esta innovacion significativa para

determinar como replicar este éxito en otras areas de la empresa.

Figura 22

Herramientas tecnoldgicas introducidas en el trabajo en el ultimo afio

@ 2) Ninguna.
@® b) Una.

c) Entre dos y tres.
@ d) Mas de tres.

Asimismo, todos los administradores coinciden en que se deben mejorar los
procesos de venta para aumentar las ventas por parte de los asesores. Los jefes
opinaron que es clave utilizar mas tecnologia. Esto permitiria responder mas rapido

a los clientes, ayudandoles a atenderlos y a manejar mejor sus necesidades.

También senalaron que es importante capacitar mas a los asesores sobre los

productos, especialmente los tecnoldgicos. Si conocen bien los productos, podran
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aconsejar mejor a los clientes, lo que mejoraria el servicio y aumentaria la

satisfaccion de los clientes, con lo cual se logra alcanzar el éxito de las ventas.

4.2.13. Analisis de los procesos de ventas actuales que se considere menos

eficientes

En el andlisis realizado sobre los procesos de ventas actuales se
consideraron varios departamentos que deberian mejorarse para que no sigan
afectando el desempeno de los puntos de venta. Se menciona el departamento de
Recursos Humanos, ya que indican que muchas veces el proceso de contratacion
de personal es muy tardado. Luego se menciona el area de Compras, donde abrir
un codigo puede ser un proceso algo tedioso. Por tal motivo, se consideran estas
dos areas como cuellos de botella que podrian retrasar las ventas o la incorporacion

de nuevo personal.

Ademas, se sefala que, en la venta asistida, aquellos clientes que no acuden
directamente a la tienda ni utilizan la aplicacién se ven afectados porque muchos
articulos no se encuentran en stock, no estan actualizados o no estan disponibles

en la tienda.

4.2.14. ldentificacion de las herramientas tecnolégicas introducidas en el

trabajo de los asesores de venta

La evolucién tecnoldgica en los procesos de ventas y atencidn al cliente es
clave para mejorar la eficiencia operativa y la experiencia del usuario. Con la

implementacion de herramientas tecnolégicas como tabletas, kioscos, aplicaciones
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moviles y métodos de pago en linea, las empresas buscan optimizar la agilidad de

sus servicios y facilitar las transacciones.

En este contexto, la pregunta planteada indaga sobre las herramientas
tecnologicas introducidas en el entorno laboral. Las respuestas recabadas ofrecen
una vision diversa sobre la adopcion de estas tecnologias, revelando tanto avances

como areas de desconocimiento o falta de actualizacién en algunos casos.

Tomando en cuenta el analisis de las respuestas obtenidas, se puede
identificar que, en general, la mayoria de los participantes menciona la tableta como
una de las herramientas tecnolégicas mas implementadas, destacandose en varias
respuestas junto con otros dispositivos como los kioscos y el uso de mPOS (punto
de venta mdvil). Esto sugiere que, en términos de ventas y transacciones, las
tabletas se han consolidado como una herramienta clave para mejorar la agilidad

de los procesos.

Al mismo tiempo, se observa una mencion frecuente de EMMA, que podria
ser una plataforma o aplicacion integrada, probablemente destinada a facilitar el
manejo de datos o las interacciones con los clientes. Ademas, algunos mencionan
métodos de pago en linea, lo que indica que la tecnologia no solo se limita a
dispositivos fisicos, sino que también se esta optimizando la forma de realizar pagos

de manera digital.

Sin embargo, también aparecen respuestas que reflejan falta de
conocimiento o de implementacion, como “No conozco”, “Ninguna” y “Desconozco,

de momento estan igual que cuando yo ingresé”. Esto podria indicar que, en algunas



117

areas, la adopcion de estas herramientas no ha sido homogénea o que ciertos

equipos aun no se han familiarizado con las tecnologias introducidas.

4.2.14.1. Anadlisis de la actitud de los asesores hacia la integracion de nuevas

tecnologias en su trabajo

Las actitudes de los asesores hacia la adopcién de nuevas tecnologias
revelan una situacion mixta, con una divisidon significativa entre quienes estan

dispuestos a aceptar la innovacion y quienes muestran resistencia.

La mayoria de los empleados (56 %) tiene una actitud positiva hacia la
adopcion de nuevas tecnologias, con un 32% “Dispuesto” y un 24 %
“‘Completamente dispuesto”. Esto indica una buena predisposicion hacia la
innovacion tecnoldgica en el entorno laboral, lo cual es una sefal positiva para la

empresa en términos de posibles mejoras en sus procesos y eficiencia.

Sin embargo, también se observa una resistencia considerable: un 44 % de
los empleados se muestra “Muy resistente” a la adopcidn de nuevas tecnologias.
Este porcentaje significativo sugiere que hay un grupo importante de trabajadores
que podrian sentirse incdmodos o inseguros con los cambios tecnoldgicos. Es
importante comprender las razones detras de esta resistencia y brindar el apoyo
adecuado para superar sus dudas y preocupaciones. Este grupo podria necesitar
capacitacién adicional, tiempo para adaptarse o asistencia para comprender los

beneficios de la tecnologia en su trabajo diario.

Cabe destacar que no se registraron respuestas en la categoria “Neutral”, lo

que implica que los asesores tienen opiniones claramente definidas sobre la
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adopcion de nuevas tecnologias. Esta ausencia de neutralidad podria interpretarse
como un indicativo de que los empleados estan muy comprometidos o firmemente
opuestos a la innovacion, lo que resalta la polarizacion en las actitudes hacia la

tecnologia.

A modo de resumen, puede decirse que, aunque la mayoria de los
empleados muestra una actitud positiva hacia la adopcion de nuevas tecnologias,
la resistencia significativa de un 44 % representa un desafio para la empresa. Para
implementar nuevas herramientas tecnologicas de manera exitosa, sera importante
abordar las preocupaciones de los empleados resistentes y aprovechar el

entusiasmo de quienes estan dispuestos a adoptar cambios.

Figura 23

Actitud de los asesores de venta hacia nuevas tecnologias
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4.2.14.2. Analisis del efecto de las nuevas herramientas en la eficiencia y

tiempo de trabajo

Un estudio sobre como las nuevas tecnologias afectan el trabajo revela
diferentes opiniones de los empleados. La mayoria (56 %) dedica menos tiempo a
sus tareas, lo que sugiere que las herramientas mejoran la eficiencia. De estos, un
36 % nota una pequefia mejora y un 20 % una mejora importante, lo que indica que

las herramientas son muy utiles.

Sin embargo, un grupo importante (28 %) siente que sus tareas toman mas
tiempo. Esto indica que, para algunos, las herramientas no ayudan a optimizar el

tiempo, tal vez por problemas de uso o porque no se adaptan bien a su trabajo.

Por ultimo, un 16 % no percibe cambios en el tiempo que dedican a sus
tareas, lo que implica que las nuevas herramientas no tienen un efecto notable en
su eficiencia. Esto significa que, tal vez, no sean adecuadas para el trabajo que

realizan.

En pocas palabras, aunque mas de la mitad de los empleados (56 %) afirma
que son mas rapidos con las nuevas herramientas, muchos (28 %) tienen
problemas. Para que estas herramientas funcionen mejor, es importante averiguar
por qué algunas personas no mejoran o tardan mas, brindarles la formacion que
necesitan y cambiar las herramientas si es necesario. Asi, todos los empleados

podran usarlas adecuadamente.
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Figura 24

Impacto de las nuevas herramientas tecnolégicas en el tiempo de ejecucion de

tareas

@ 2) No ha cambiado.
@ b) Ha aumentado.
¢) Ha disminuido ligeramente.
@ d) Ha disminuido significativamente.

4.2.15. Analisis de las habilidades (técnicas o duras, blandas o sociales),

conocimientos o actitudes para un mayor desempeio en su trabajo

Segun el analisis realizado sobre la pregunta relativa a las habilidades que
se considera necesario reforzar para mejorar el desempefio de las labores, el 100 %
de los entrevistados coincidié en que las habilidades blandas o sociales deben
reforzarse, en particular la capacidad de empatizar con el cliente y leer

sus necesidades.

Se indicd que, si el asesor es nuevo, es necesario que se le facilite el trato
con la gente, que se le ayude a superar el miedo a atender a personas desconocidas
y que aprenda a asesorar conforme a las necesidades del cliente. Para ello, se
considera indispensable la realizacion de capacitaciones constantes que les

otorguen mayor seguridad al momento de asesorar.
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4.2.16. Analisis sobre la percepcion de la necesidad de un nuevo protocolo de

ventas en la empresa

Se observa que los asesores valoran la importancia de contar con un nuevo
plan de ventas, lo cual indica que muchos desean un proceso mas organizado. La
mayoria de los empleados (72 %) piensa que es importante o muy importante tener
un nuevo plan, lo que evidencia consenso en que el proceso de ventas

requiere mejoras.

De este grupo, el 28 % cree que es “Importante”, mientras que el 24 % opina
que es “Muy importante”, lo que sugiere que, aunque la mayoria reconoce la

necesidad, no todos consideran que el cambio deba implementarse de inmediato.

Por otro lado, una parte significativa de los asesores (20 %) no esta segura
de si es necesario un nuevo plan, respondiendo “Ni importante ni innecesario”. Este
grupo no percibe el cambio como algo urgente o imprescindible, o que podria
indicar que no estan convencidos de que el plan actual funcione mal o que
simplemente no tienen una opinion clara al respecto. Solo el 8 % de los asesores

piensa que un nuevo plan no es necesario, lo que muestra poca oposicion al cambio.

Es importante atender cualquier duda y prevenir problemas futuros. El
estudio muestra que muchos estan a favor de usar un nuevo sistema de ventas y
algunos lo consideran muy importante. Otros no estan ni a favor ni en contra, o no
creen que sea urgente. Poca gente se opone, por lo que el cambio probablemente

sera bien recibido. Sin embargo, seria conveniente entender por qué algunos no
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estan de acuerdo o les es indiferente, para que la implementacion funcione de la

mejor manera posible.

Figura 25

Un nuevo protocolo de ventas segun los asesores
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4.2.17. Analisis de las areas clave para cambios e innovacién identificadas por

los asesores

En primer lugar, los asesores consideran que la empresa necesita
implementar cambios en varias areas clave, especialmente en gestion de talento

humano, atencion al cliente, procesos de ventas, tecnologia y capacitacion.

En particular, se destaca una fuerte preocupacién por la experiencia del
cliente. Muchos asesores sefalan que el tiempo de espera en los procesos,
especialmente en la formalizacion de créditos, debe reducirse, y que la

disponibilidad de productos y la rotulacion de promociones también deben
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mejorarse para facilitar la compra. Ademas, se reconoce que las habilidades
blandas de los vendedores deben fortalecerse, aspecto importante para ofrecer una

atencion mas efectiva.

En cuanto a la tecnologia, se menciona la necesidad de actualizar el equipo
tecnologico y los sistemas, ya que algunos asesores consideran que las
herramientas actuales no son eficaces y que, con una mejora en este ambito, se
podrian agilizar procesos como los relacionados con la formalizacién de créditos y

las transacciones en la caja.

La capacitacion es otro aspecto resaltado como fundamental para mejorar el
desempeno. Varios empleados sugieren continuar con la formacion en productos y
ampliar la capacitacion en habilidades blandas para los equipos de ventas y
atencion al cliente, lo que podria aumentar tanto la eficiencia como la satisfaccion

de los clientes.

Sin embargo, también se menciona que la empresa se encuentra en un
proceso de cambios continuos, lo que genera cierta incertidumbre entre los
empleados, quienes aun no tienen claridad total sobre las modificaciones
especificas que se estan implementando. Esto indica una posible falta de
comunicacion o informacién sobre los proyectos de innovaciéon y transformacién

dentro de la empresa.

Los asesores estan abiertos a la innovacion y los cambios, pero consideran
que, para que estos sean efectivos, se deben mejorar los procesos internos,

especialmente en lo referente al servicio al cliente, la tecnologia y la capacitacion.
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Para avanzar, es clave que la empresa proporcione una comunicacion mas
clara sobre los cambios en marcha y continue invirtiendo en areas como el
desarrollo del personal y la actualizacion tecnologica. Esto no solo optimizaria los
procesos, sino que también podria mejorar la satisfaccion tanto de empleados como

de clientes.

4.2.18 Analisis de los cambios o innovaciones que se podrian implementarse

en los procesos de ventas para mejorar la eficiencia operativa

En relacion con los cambios o innovaciones que se pueden implementar
dentro de los procesos de ventas actuales, se considerd que realizar capacitaciones
sobre habilidades blandas para mejorarlas y obtener un mejor servicio al cliente es
fundamental. No se trata solo del conocimiento del producto, sino también del saber
abordar al cliente, saber escuchar y empatizar con sus necesidades para lograr
concretar la venta, generando un impacto positivo en nuestros clientes. Esto permite
que el servicio sea agradable, dejando una huella positiva que haga que regresen
no solo por el producto, sino por la calidad del servicio brindado, lo que genera

fidelizacion de clientes.

4.2.19. Analisis de los procesos de ventas donde nota que se pierden mas

oportunidades de negocio o cerrar ventas

En relacion con la entrevista aplicada, se consulté a los administradores si
consideran que existe algun proceso de ventas en el que noten que se pierden mas
oportunidades de negocio o de cerrar ventas. Segun el analisis de sus respuestas,

ellos consideran que la disponibilidad del producto y las diferencias en precios con
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la competencia son los principales factores donde se pierden mas oportunidades.
Por ejemplo, no contar con un inventario a la mano es un problema; ademas, la
competencia es mucha y, en ocasiones, puede ofrecer mejores precios, lo que

provoca la pérdida de ventas.

4.2.20. Analisis de pasos esenciales para una nueva propuesta de protocolo

de ventas

Dentro de la entrevista aplicada sobre nuevas ideas de protocolo de ventas,
los administradores indicaron que consideran que el protocolo con que cuenta la
empresa es efectivo y eficiente; solo es necesario aplicarlo. Si no se aplica, no se
puede esperar un resultado positivo. El protocolo que ya tienen y utilizan considera
que satisface sus necesidades dentro del servicio que brindan. No hubo ninguna

idea nueva que pudieran aportar.

4.2.21. Analisis de los objetivos especificos sobre los pasos del proceso de
ventas que se deben considerar para tener una estrategia que logre innovar y

mejorar

Con base en las entrevistas recopiladas, se destaca algo muy importante: el
enfoque para la fidelizacion de los clientes, potenciando las técnicas y los
estandares de ventas de la empresa, lo que permite lograr un mejor cierre de ventas.
De igual forma, otro punto que destacan es el nuevo procedimiento de venta
innovador que se esta implementando: la venta asistida, ya que cuentan con un
catalogo virtual que facilita al cliente desplazarse para realizar la compra, puesto

qgue se hace ahi mismo, en linea.
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El objetivo de la compaiia es mejorar continuamente y brindar la mejor
experiencia de compra al cliente, con personal capacitado para ofrecer el mejor

asesoramiento.

4.2.22. Analisis demografico y laboral: distribucion por género, edad, nivel

académico, puesto y tiempo de permanencia en la empresa

El siguiente analisis presenta una vision general de los colaboradores en la
empresa segun su género, rango de edad, nivel académico, puesto y tiempo de
permanencia en la organizacion. Estos datos ofrecen una representacion de la
diversidad y experiencia dentro de la fuerza laboral, permitiendo identificar patrones

y areas clave que podrian orientar decisiones estratégicas:

e Distribucién por género: La mayoria de los empleados son masculinos
(48 %), seguidos por las mujeres (28 %) y un grupo significativo que prefiere
no especificar su género (24 %).

¢ Rango de edad predominante: Los empleados se concentran principalmente
en los grupos de 18-25 afios (24 %) y 31-35 afnos (32 %), lo que indica una
fuerza laboral relativamente joven, con una presencia moderada de
trabajadores de entre 26-30 afos y mas de 36 afos.

¢ Nivel académico: La mayoria de los empleados tiene secundaria completa
(44 %), seguido por aquellos con estudios universitarios completos (32 %).
Un porcentaje considerable tiene estudios universitarios incompletos (16 %)

y secundaria incompleta (8 %).
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e Puestos en la empresa: Los roles mas comunes son los de Asesor (32 %) y
Asesor de ventas (24 %), seguidos por Cajero-asesor/Asesor-Cajero (12 %)
y Cajera (20 %). Un pequefio porcentaje ocupa otros roles (12 %).

e Tiempo en la empresa: Un 32 % de los empleados ha estado en la empresa
entre 1y 5 afios, mientras que un 28 % tiene menos de 1 afio de experiencia.
El 24 % lleva de 6 a 10 afos, y un 16 % tiene mas de 10 afios, lo que sugiere

una mezcla de empleados nuevos y con experiencia moderada.

Tabla 9

Distribucién de los colaboradores Unicomer Liberia

Categoria Subcategoria Conteo Porcentaje
Masculino (a) 12 48 %
Género Femenino (b) 7 28 %
Prefiero no contestar (c) 6 24 %
Subtotales 25 100 %
18-25 6 24 %
26-30 6 24 %
Rango de Edad 31-35 8 32 %
Mas de 36 5 20 %
Subtotales 25 100 %
Secundaria incompleta 2 8 %
Secundaria completa 11 44 %
Nivel Académico Universidad incompleta 4 16 %
Universidad completa 8 32 %
Subtotales 25 100 %
Asesor 8 32 %
Asesor de ventas 6 24 %
Puesto Cajero-asesor/Asesor-Cajero 3 12 %
Cajera 5 20 %
Otros 3 12 %
Subtotales 25 100 %
Menos de 1 afio 7 28 %
1-5 afos 8 32 %
Ti;““m en la 6-10 arios 6 24 %
mpresa Mas de 10 afios 4 16 %
Subtotales 25 100 %
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Por lo tanto, este estudio ha permitido comprender cémo se llevan a cabo los
procesos de ventas en los centros de Unicomer en Liberia y como los asesores de
ventas perciben su trabajo y las herramientas que utilizan. Se encontré que, aunque
los asesores tienen un conocimiento general sobre las etapas del proceso de ventas
y las técnicas basicas, existen areas importantes que requieren mejora,
especialmente en la capacitacion sobre técnicas de ventas, manejo de objeciones
y uso de nuevas tecnologias. También se identificaron desafios en la identificacion
de nuevos clientes y en el seguimiento postventa, lo cual afecta la eficiencia y la

fidelizacion.

La mayoria de los asesores reconoce la importancia de conocer bien los
productos y entender las necesidades de los clientes para brindar un mejor servicio.
Ademas, aunque hay una buena disposicion hacia la innovacion, una parte del
equipo muestra resistencia al uso de nuevas herramientas tecnoldgicas, lo que

representa una oportunidad para trabajar en capacitaciones y acompafiamiento.

En general, la informacién obtenida permitira disefar estrategias y un
protocolo de ventas mas organizado e innovador, que ayude a mejorar la
experiencia del cliente, aumentar la motivacion y el desempefio de los asesores, y
fortalecer el crecimiento de la empresa. De esta manera, Unicomer podra ofrecer
un servicio mas eficiente, adaptado a las necesidades actuales y que garantice la

satisfaccion y fidelizacidon de sus clientes en Liberia.
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Capitulo V

Propuesta
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Para mejorar las ventas en las tiendas de Unicomer en Liberia, se ha elaborado una tabla que resume los objetivos

de la investigacion, las acciones necesarias y las variables clave para lograrlo. Este plan permite analizar los procesos

actuales, identificar necesidades, proponer mejoras e implementar soluciones mas efectivas.

Tabla 10 Plan de accion para el analisis e innovacion del proceso de ventas en Unicomer Liberia

Objetivo

Acciones propuestas

Variables necesarias para lograrlo

1. Describir los procesos
actuales de ventas en los centros
de comercializacion de Unicomer

en Liberia

- Revisar documentacion existente sobre
los procesos de ventas.
- Realizar entrevistas con asesores de
ventas.
- Observar y analizar el flujo de ventas.

- Acceso a documentacién actualizada de los procesos.
- Disponibilidad de asesores para entrevistas.

- Herramientas para registrar observaciones de los
procesos.

2. Identificar las necesidades de
los asesores de ventas

- Crear y distribuir encuestas.
- Realizar entrevistas personales.
- Analizar las respuestas de las encuestas.
- Reunirse con gerentes.

- Herramientas para crear encuestas digitales.
- Tiempo suficiente para realizar entrevistas.

- Disponibilidad de asesores para participar.

- Compromiso de gerentes en reuniones.

3. Elaborar una estrategia de
innovacioén de procesos a través
de un protocolo de venta

Analizar procesos actuales.
- Desarrollar propuestas de mejora.

- Disefar un protocolo de ventas innovador.

- Establecer KPlIs.

- Datos precisos sobre el desempefio actual de ventas.
- Recursos humanos capacitados para desarrollar
estrategias.

- Herramientas tecnoldgicas para disefio de protocolo.
- Aceptacion por parte del equipo de ventas para
implementar nuevos procesos.

4. Presentar los hallazgos de la
investigacion

- Preparar un informe detallado.
- Presentar un andlisis de fortalezas y
debilidades.
- Incluir recomendaciones especificas.
- Organizar una presentacion.

- Acceso a los resultados de la investigacion.

- Herramientas para la creacién de informes y
presentaciones.

- Apoyo de partes interesadas clave para implementar
cambios.
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5.1. Propuesta de estrategia para la innovacion de procesos en ventas
mediante el desarrollo de un protocolo de venta

Con el objetivo de mejorar la eficiencia operativa y elevar las ventas, se
propone una estrategia de innovacion de procesos basada en la implementacién de
un protocolo de venta. Esta herramienta permite buscar y estandarizar cada etapa
del proceso, desde la recepcidn del cliente hasta el seguimiento postventa,
permitiendo una atencion personalizada. A través de esta estrategia, se pretende
no solo optimizar los tiempos y recursos involucrados en la gestidn, sino también
fortalecer la experiencia del cliente, incrementar los indices y generar una base

sélida para la mejora continua en el area de ventas.

Como se indicd anteriormente, con este nuevo protocolo de ventas para
Unicomer se busca agilizar los procesos, mejorar la atencion al cliente y aumentar
la efectividad comercial mediante una estructura clara, herramientas digitales y

capacitaciéon constante.

Protocolo de ventas innovador: “Conecta-Vende-Fideliza”

En Unicomer, el proceso de ventas se ha fundamentado tradicionalmente en
técnicas especificas disefadas para orientar y apoyar la interaccion entre asesores
y clientes. Entre estas técnicas destacan MIR (Mostrar Interés en la Respuesta),
que promueve la empatia y atencion activa ante las expresiones del cliente; FBI
(Investigar lo que el Cliente Necesita), que busca identificar con precision las
necesidades a través de preguntas estratégicas; CBI (Caracteristicas, Beneficios e

Interrogacion), que permite presentar los atributos y ventajas del producto mientras
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se evalua el interés del comprador; y AP (Algo Parecido o Mejor), que amplia las
opciones para ofrecer alternativas ajustadas a las preferencias del cliente. Ademas,
el protocolo vigente incorpora practicas como el contrato verbal para generar
confianza, la técnica de los 5 segundos para brindar al cliente un espacio inicial sin
presiones, y la técnica MAS, que incentiva la venta de productos adicionales para
aumentar el valor de la compra. Estas técnicas han sido utiles para establecer una
estructura basica en el proceso de ventas y han contribuido a mantener un nivel

aceptable de atencion al cliente.

Sin embargo, la investigacion realizada en las tiendas Unicomer de Liberia
reveld6 que la aplicacion practica de estas técnicas presenta limitaciones
importantes. Se evidencié que, aunque los asesores conocen estas herramientas,
Su uso no es siempre consistente ni suficientemente flexible para adaptarse a las
necesidades cambiantes de los clientes y al contexto dinamico del mercado actual.
Por ejemplo, el manejo emocional del cliente, la personalizacion del primer contacto
y el seguimiento postventa, aspectos clave para generar relaciones comerciales
duraderas, no reciben el énfasis ni la estructura necesaria en el protocolo actual.
Asimismo, el avance tecnoldgico y las nuevas expectativas de los consumidores
exigen procesos de venta mas agiles, efectivos y humanos, que no solo respondan
a un guion técnico, sino que también permitan al asesor conectar genuinamente con
el cliente, comprender sus motivaciones y crear experiencias memorables. En este
sentido, el protocolo vigente necesita evolucionar y adaptarse para no quedar

rezagado frente a estas demandas.
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Por esta razon, la propuesta del protocolo “Conecta-Vende-Fideliza” surge
como una reestructuracion necesaria y complementaria al sistema existente. Este
nuevo enfoque integra las técnicas tradicionales -como MIR, FBI, CBIl y AP- dentro
de un marco mas amplio y coherente, que busca fortalecer la relacién con el cliente
en tres etapas fundamentales: Conectar, estableciendo empatia y confianza desde
el primer momento; Vender, asesorando de manera profesional y enfocada en las
necesidades reales del cliente; y Fidelizar, mediante un seguimiento postventa
activo que promueva la lealtad y satisfaccion a largo plazo. El protocolo “Conecta-
Vende-Fideliza” también incorpora el uso de herramientas tecnolégicas que facilitan
la labor del asesor sin complicarla, optimizando el tiempo y mejorando la calidad del
servicio. Esta propuesta no solo busca que los asesores tengan una guia mas clara
y practica, sino que también fomenta una cultura de ventas mas humana,

innovadora y orientada a resultados sostenibles.

La necesidad de reestructurar el protocolo de ventas en Unicomer responde
a las limitaciones detectadas en el estudio, la evolucion del mercado y las
expectativas actuales de los clientes. La implementacién de “Conecta-Vende-
Fideliza” representa una oportunidad para potenciar el desempefio del equipo de
ventas, mejorar la experiencia del cliente y fortalecer los resultados comerciales de

la empresa, consolidando su posicion en el competitivo sector retail.

Fundamento del protocolo

« Velocidad con precision: Cada etapa es corta, pero con impacto.

» Venta consultiva y emocional: No se presiona al cliente, se conecta.
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o Apoyo digital estratégico: Se usa la tecnologia sin sustituir al asesor.

e Seguimiento humanizado y automatizado: Se logra una relacién a largo
plazo.

Etapas detalladas

1. Conexion inicial exprés (3-5 min)
Objetivo: Identificar tipo de cliente y captar su atencién.
Acciones:

o Saludo personalizado + frase rompe hielo basada en el entorno o producto
(ejemplo “¢ Primera vez viendo esta linea?”).

o El asesor utiliza un formulario digital breve en una tablet o aplicacion movil
con 3-4 preguntas clave:

¢, Qué busca hoy?

¢ Lo necesita urgente o esta explorando?

¢ Prefiere comprar al contado o financiado?

¢ Qué espera del producto o servicio?
Herramienta clave: Formulario digital conectado al CRM que genera una etiqueta

tipo (cliente explorador, comprador urgente, comprador racional, emocional, etc.).

2. Presentacion adaptada (5-7 min)

Objetivo: Mostrar productos/servicios ajustados al perfil del cliente.

Acciones:
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e En lugar de mostrar todo, el asesor recomienda 2 o 3 opciones clave
adaptadas al perfil.

o Uso de Tablet o pantalla para mostrar beneficios visuales, simulaciones de
crédito o videos cortos de uso.

o Comparacion rapida (propuesta A vs B) + recomendacion personal basada
en lo que el cliente dijo.

Innovacion: Menos, es mas. No saturar al cliente. Se presentan pocas opciones

con argumentos emocionales y racionales combinados.

3. Gestion activa de objeciones (3 min)

Objetivo: Manejar dudas con confianza y rapidez.
Acciones:

o El asesor se apoya en una base de datos interna digital o en fichas impresas
inteligentes con respuestas modelo.

e Pregunta estratégica: “Si ese punto se resuelve, ¢lo compraria hoy?”

« Si la objecion es el precio, se ofrecen alternativas de valor agregado
(garantia, combo, descuento cruzado).

Tip emocional: Reforzar como se sentira el cliente con el producto (visualizacion

positiva).

4. Cierre inteligente (2-3 min)

Objetivo: Tomar decision sin presion.

Acciones:
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o El asesor aplica una técnica de cierre segun el tipo de cliente:

— Cierre de eleccion: “jLe gustaria con entrega para mafiana o el
sabado?”

— Cierre con beneficio: “Si lo cierra hoy, se lleva gratis la instalacion.”

— Cierre por confianza: “Yo se lo recomiendo personalmente, vale la
pena.”

Herramienta: Firma digital inmediata + envio automatico de comprobante y guia

de uso al correo o WhatsApp.

5. Seguimiento postventa con inteligencia emocional

Objetivo: Fidelizar + generar recompra.
Acciones:

e En las 24-48 h posteriores, el cliente recibe un mensaje corto y
personalizado:

“‘Hola [Nombre], soy [Nombre del asesor]. Espero que estés
disfrutando tu [producto]. ¢ Te puedo ayudar en algo mas?”

e Activacion de un sistema automatizado con:
— Encuesta breve de satisfaccion.
— Cupodn de agradecimiento.
— Sugerencias relacionadas segun historial.
Retroalimentacion util: Todo esto se conecta a un tablero donde se evalta

desemperio por cliente, producto y asesor.
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¢ Por qué este protocolo es innovador?

Tabla 11

Cuadro de elementos de protocolo

Elemento

Tradicional

Protocolo “Conecta-Vende-Fideliza”

Duracion total

20-30 minutos

12-15 minutos

Tipo de venta

Lineal, general

Adaptada al cliente

Cierre

Forzado o frio

Estratégico y emocional

Seguimiento

Manual, casi nulo

Automatizado + humano

Herramientas

Basicas o nulas

CRM, tablets, base de objeciones, videos

Motivacion del asesor

Por metas

Por experiencia y resultados

personalizados

A continuacion,

se mencionan los recursos necesarios, tales como: una

tablet por asesor o kiosco interactivo, CRM con etiquetas inteligentes, formacién en

neuroventas y cierres modernos, fichas o aplicaciones con respuestas estratégicas

a objeciones y un sistema de automatizacién postventa.

Este protocolo debe ir acompanado de capacitacion semanal en campo

(simulaciones, role plays, retroalimentacién entre compafieros), para que se vuelva

parte del ADN del equipo, y no algo mas que tengan que memorizar. Esta propuesta
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plantea una mejora integral en el proceso de ventas de Unicomer, centrada en el
desarrollo del personal, el uso de tecnologia y la motivacion laboral. Se recomienda
realizar monitoreos constantes de los indicadores para ajustar la estrategia segun
las necesidades reales del equipo y del entorno comercial. Asimismo, mantener una
cultura de mejora continua sera clave para asegurar la sostenibilidad de los

resultados a largo plazo.

Ademas, para optimizar el perfil y la capacitacion del asesor de ventas en
Unicomer, es fundamental establecer un programa de formaciéon continua que
permita cerrar brechas en conocimientos clave. Areas como el manejo de
objeciones, la negociacion y las ventas digitales requieren una capacitacion mas
frecuente y flexible. Para ello, se recomienda la implementacion de mddulos
semanales o mensuales en formatos accesibles, como microcursos o seminarios

virtuales participativos.

También se debe fomentar el aprendizaje practico mediante simulaciones y
ejercicios de role-playing, en los que los asesores puedan enfrentarse a situaciones
reales de ventas. A través de estas dinamicas, los participantes reforzaran sus
habilidades para responder eficazmente a objeciones y mejorar sus cierres de

ventas, lo cual incrementa su confianza y desempeno.

En cuanto al proceso de manejo de objeciones y cierre de ventas, es esencial
proporcionar a los asesores herramientas que les permitan abordar con éxito las
inquietudes de los clientes. Para lograrlo, se debe desarrollar una base de datos

con respuestas estratégicas a las objeciones mas comunes, especialmente en lo
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que respecta a precios y condiciones de financiamiento. Esta base de datos servira
como una referencia rapida que facilitara las interacciones con los clientes y

mejorara la capacidad de respuesta de los asesores.

Asimismo, es importante capacitar al equipo en diversas técnicas de cierre,
adaptadas al comportamiento del cliente. Estrategias como el cierre por escasez o
el cierre por resoluciéon de dudas pueden aplicarse de manera efectiva si los
asesores aprenden a identificar las sefales de compra. Para ello, se recomienda
realizar entrenamientos peridodicos que fortalezcan su capacidad de tomar

decisiones oportunas durante el proceso de ventas.

La implementacion de tecnologia y herramientas digitales es otro aspecto
clave en la optimizacion del proceso de ventas. Es imprescindible que los asesores
cuenten con acceso a un sistema de gestidon de relaciones con clientes (CRM)
eficiente, que les permita organizar citas, registrar informacién relevante y dar
seguimiento a sus clientes. Un CRM bien implementado facilitara la administracién

de los contactos y mejorara la eficiencia del seguimiento postventa.

Ademas, la automatizacion del seguimiento postventa debe ser una prioridad.
Implementar recordatorios automaticos para contactar a los clientes tras la compra,
realizar encuestas de satisfaccion y desarrollar campafas de fidelizaciéon
personalizadas contribuira a fortalecer la relacion con los clientes y a generar

nuevas oportunidades de venta.

Las condiciones laborales y el bienestar emocional de los asesores también

juegan un papel importante en su rendimiento. Para garantizar un ambiente de
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trabajo saludable, se deben implementar programas de apoyo psicolégico que
ayuden a los colaboradores a manejar el estrés laboral. Esto puede incluir sesiones

regulares con psicélogos o entrenadores especializados en desarrollo profesional.

Paralelamente, es recomendable revisar y mejorar las condiciones laborales,
introduciendo incentivos y reconocimientos por el desempefo. Estos incentivos
pueden ser tanto financieros como no financieros, tales como bonos por
cumplimiento de metas, reconocimientos publicos y dias libres adicionales. De esta

manera, se motiva al equipo y se fomenta un entorno laboral positivo.

La implementacion de un proceso de ventas innovador debe seguir una
estructura clara y definida. En la fase de preparacion, los asesores recibiran
capacitacién sobre cada etapa del proceso de ventas, desde el primer contacto
hasta el cierre. Aprenderan a comprender las necesidades del cliente, ofrecer
soluciones personalizadas y manejar objeciones utilizando herramientas digitales.
Durante la fase de interaccion, los asesores utilizaran el CRM para registrar detalles
importantes de cada cliente y aplicar las mejores practicas en el manejo de
objeciones y técnicas de cierre. Posteriormente, en la fase de cierre y postventa, se
enfocaran en garantizar la satisfacciéon del cliente mediante un seguimiento
estructurado, reforzando la relacion comercial y generando nuevas oportunidades

de venta.

La fase de retroalimentacion permitira a los asesores evaluar su desempefo

en funcidén de métricas como la satisfaccion del cliente, la efectividad en el cierre de
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ventas y el manejo de objeciones. Esta evaluacion constante asegurara una mejora

continua en el desempeno del equipo de ventas.

Como resultado de estas estrategias, se espera un aumento en la tasa de
conversion, ya que los asesores estaran mejor preparados para manejar objeciones
y cerrar ventas de manera efectiva. Ademas, un seguimiento postventa mas
estructurado contribuira a mejorar la fidelizacion de los clientes. Por otro lado, al
ofrecer formacion continua y mejores herramientas de trabajo, se incrementara la
satisfaccion y motivacién de los asesores, impactando positivamente su desempefio

y bienestar.

Finalmente, para la optimizacion de las actividades de aplicaciéon y
fortalecimiento de la estrategia innovadora de ventas, se presenta un cuadro que
organiza los objetivos planteados para mejorar el proceso de ventas en la empresa
Unicomer, en la zona de Liberia. En él se detallan los indicadores, metas, acciones,
plazos y recursos necesarios para facilitar su cumplimiento de forma clara y

estructurada.



Tabla 12

Cuadro de objetivos estratégicos de ventas

Objetivo

Mejorar el perfil y las capacidades

Indicador

Porcentaje de asesores

Meta
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del asesor de ventas

capacitados en el

Capacitar al 100 % de los

Acciones para el cumplimiento

Mejorar el manejo de objeciones

proceso de ventas

Objeciones resueltas

ventas.
Incrementar en un 30 % la

asesores en el proceso de

relacionadas con el conocimiento del
producto

Fortalecer el proceso de seguimiento
postventa a través del uso de
tecnologia

debido a falta de
conocimiento

Tasa de seguimiento
postventa registrado en

cantidad de objeciones
resueltas exitosamente por
falta de conocimiento
durante el proceso de
ventas.
Alcanzar una tasa de

Innovar el proceso de ventas con
una estructura facil a través de la

el CRM
Porcentaje de
cumplimiento de las

seguimiento del 25 % de los
clientes atendidos

adopcion del nuevo protocolo de
ventas

Garantizar una mayor efectividad en
el cierre de ventas

etapas del nuevo
protocolo

Tasa de cierre sobre
oportunidades

Aplicacion del 70 %
“Conecta-Vende-Fideliza”

Alcanzar una tasa de cierre

Fidelizar a los clientes existentes
para fomentar la repeticion de

generadas

Nudmero de clientes

efectiva de ingresos vs
facturacion de productos 8
% con base a la venta

Lograr que al menos el 25 %

compra

Incrementar el uso de herramientas
digitales en el proceso de ventas

recurrentes

Nivel de adopcion

de los clientes realicen una
segunda compra dentro del
periodo establecido

Lograr que el 70 % del

impulsando el uso del CRM y
herramientas digitales

Evaluar y mejorar continuamente el
desempefio de los asesores de
ventas

tecnoldgica del equipo

Porcentaje de asesores

evaluados

equipo utilice el CRM y otras
herramientas digitales de

manera efectiva

Evaluar al 100 % de los

mensualmente

asesores una vez al mes y
brindar retroalimentacion

individual

Plazos Recursos necesarios
Implementar microcursos, webinarios, - .
. p . . 6 Plataforma digital, facilitadores,
simulaciones y role-playing para asegurar meses material audiovisual
comprension practica
Crear base de datos con informacion
. Software de base de datos,
detallada de productos, entrenamientos 4 .
L . capacitadores, manuales de
sobre caracteristicas y beneficios de meses
producto
productos.
Implementar CRM, configurar . .
p ) L gura 3 Sistema CRM, soporte técnico,
recordatorios automaticos y aplicar . o
. ., meses herramientas de automatizacion
encuestas de satisfaccion
o . ., Manual del protocolo,
Capacitacion por fases: preparacion, 2 Y g
. » . ) s capacitaciones, sistema de
interaccion, cierre y retroalimentacion meses o
evaluacion
Capacitacion en técnicas de cierre, .
simulaciones de venta, seguimiento 3 Manuales de cierre, plataforma
. » Segl meses CRM, instructores de ventas
personalizado de oportunidades
Crear campainias de fidelizacion
ersonalizadas desarrollando planes de . .
p R . P 6 CRM, software de marketing, equipo
fidelizacion de clientes, planes - .
. ; . - meses de atencion al cliente
diferenciados para los diferentes tipos de
clientes
Capacitacion en uso de CRM y 4 Plataforma de CRM, capacitadores
herramientas digitales meses técnicos
Crear sistema de mediciéon con métricas . .
. . . Sistema de métricas,
como cierres, errores de mejora manejo e
o . . . 1 mes administradores de ventas,
de objeciones y satisfaccion del cliente . ot
. formularios de evaluacién
para evaluar los errores para mejorar
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Este instrumento opera como una hoja de ruta practica para la empresa,
asegurando que los cambios propuestos se traduzcan en mejoras tangibles y
sostenibles en el tiempo. Con ello, se busca consolidar una cultura organizacional
orientada a la calidad, la eficiencia y la excelencia en la atencién al cliente, y
alcanzar las metas propuestas por la empresa Unicomer. Este cuadro organiza los
objetivos planteados para mejorar el proceso de ventas. El siguiente y ultimo
objetivo del proyecto presenta los hallazgos encontrados en la investigacion, gracias
al analisis e interpretacion de los resultados obtenidos mediante la aplicacion de los
instrumentos de investigacion, tales como la encuesta y la entrevista a los

colaboradores de la empresa Unicomer en sus sedes de Liberia.

5.2. Presentaciéon de hallazgos procedentes de la investigacién realizada en
los centros de comercializacion de Unicomer

La investigacién realizada en los centros de comercializacion de Unicomer
en Liberia permitié identificar hallazgos clave relacionados con el desempeno del
equipo de ventas y la eficiencia del proceso comercial. A partir del analisis
efectuado, se evidenciaron diversas areas de mejora, entre las que destacan la
prospeccién de clientes -identificada como una competencia que debe fortalecerse
dentro de los equipos de ventas-, el manejo de objeciones y la gestion del tiempo

durante la atencién al cliente.

Si bien el equipo de ventas demuestra un conocimiento basico sobre técnicas
de venta, este resulta insuficiente, ya que la empresa cuenta con técnicas propias
gue aun no son plenamente dominadas. La carencia de dicho conocimiento limita la

aplicacion efectiva de las herramientas disponibles durante la atencion al cliente. Se
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identific6, ademas, la necesidad de reforzar habilidades especificas, asi como
habilidades blandas, especialmente en lo que respecta a la argumentacion frente a
objeciones de los clientes. Por ejemplo, en el ofrecimiento de productos, la falta de
dominio de la informacién repercute directamente en la efectividad del trabajo del

asesor, lo cual dificulta la ejecucion de cierres exitosos.

De esta manera, aunque el personal valora las oportunidades de
capacitacion, existe una percepcion generalizada entre los asesores de que estas
son insuficientes. Se considera necesario implementar capacitaciones frecuentes
sobre temas como servicio al cliente, conocimiento de productos, técnicas de ventas
y herramientas tecnoldgicas. La carencia de formacion continua limita el desarrollo
profesional del personal y la optimizacién del proceso comercial. Estos hallazgos
sirven como base para la formulacion de estrategias orientadas a fortalecer el
desempeno del equipo de ventas y mejorar la experiencia del cliente en los puntos

de venta.

Bitacora de asistencia: a los lideres, presentacion de hallazgos procedentes
de la investigacion, identificacion de areas de oportunidad, puntos fuertes del

proceso y recomendaciones para su implementacion en la empresa Unicomer.
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Figura 26

Lista de asistencia Administradores y jefe de zona para la presentacion de hallazgos

y recomendaciones.
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Bitacora de asistencia, presentacion y aprobacion al jefe de zona de cuadro

de objetivos estrategicos para el proceso de ventas en la empresa Unicomer.

Figura 27

Lista de asistencia con el Jefe de zona sobre revision del cuadro de objetivos

estrategicos
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Fotografias evidencia de la presentacion de los procesos de socializacion a
los lideres de la empresa Unicomer uno cada uno representando cada una de las

tiendas en donde se realizo el estudio.

Figura 28

Fotografias sobre los procesos de socializacion de los resultados de investigacion.

TODO LO QUE

QUERAS
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Se adjuntan fotografias como evidencia de la presentacion del cuadro de

objetivos al jefe de zona donde se analizd y aprobd por el lider.

Figura 29

Fotografias sobre revision del cuadro de objetivos estrategicos para el proceso de

ventas, con el gerente de zona.
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En funcién de estos hallazgos, se hace evidente la necesidad de implementar
una estrategia de innovacion de procesos a través de un protocolo de venta y la
definicion de objetivos identificando areas de oportunidad y puntos vulnerables para
el mejoramiento de la eficiencia operativa y el crecimiento los cuales va a permitir
como empresa que fortalezcan las competencias del equipo de ventas y mejoren el

proceso comercial en su totalidad.

De esta forma, Unicomer no solo podra mejorar sus indicadores y atencion al
cliente, sino también potenciar el crecimiento profesional de su personal, sentando
las bases para un modelo de gestion comercial mas eficiente, coherente y centrado

en la excelencia operativa.
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Capitulo VI

Conclusiones y recomendaciones
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El presente capitulo detalla las conclusiones obtenidas del analisis de la
encuesta cuidadosamente aplicada a los asesores de ventas que laboran en los
centros de comercializacion de Unicomer en Liberia. Dicha encuesta, disefiada con
el propdsito de obtener una vision clara y detallada de las practicas de ventas, fue

sometida a un riguroso proceso de analisis estadistico y cualitativo.

A partir de los datos recopilados, que abarcan desde la prospeccion de
clientes hasta el cierre de la venta y el servicio postventa, se lograron identificar con
precision los principales procesos de ventas implementados actualmente. El analisis
no solo se centré en la descripcidon de estos procesos, sino que también se
profundizé en la evaluacion de sus fortalezas, destacando aquellos aspectos donde
los asesores de ventas sobresalen y contribuyen significativamente al éxito
comercial. Asimismo, se identificaron, con igual precision, las areas especificas que
requieren una atencion inmediata y la implementacion de acciones correctivas.
Estas areas de mejora abarcan desde la capacitacion en técnicas de venta
especificas hasta la optimizacion de las herramientas y recursos disponibles para

los asesores.

Por lo tanto, estos hallazgos, fruto de un analisis detallado y obijetivo,
permiten comprender a fondo el estado actual de la gestion comercial en los centros
de Unicomer en Liberia, ofreciendo un panorama mas claro y preciso de sus
fortalezas y debilidades. Mas importante aun, sirven como una base sélida y
fundamentada para el desarrollo de estrategias concretas y personalizadas que
optimicen el desempeio individual de los asesores de ventas, mejorando su

eficiencia y eficacia en cada etapa del proceso.
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En dltima instancia, el objetivo es incrementar la eficiencia general en el
proceso de ventas, lo que se traducira en un aumento en la satisfaccion del cliente
y, por consiguiente, en un crecimiento sostenible del negocio. El capitulo también

explorara recomendaciones.

Considerando las conclusiones sobre describir los procesos actuales de
ventas en los centros de comercializacion de Unicomer en el distrito de Liberia,
mediante revision de los procesos de ventas a los asesores para una mayor

comprension de sus actividades comerciales.

Por un lado, el perfil de los asesores de ventas de Unicomer en Liberia revela
que la mayoria cuenta con experiencia previa en el area y posee habilidades
interpersonales clave para el desempeno de sus funciones. Sin embargo, existe una
diversidad en el nivel de formaciéon académica, aunque se destaca que la
capacitacion en técnicas de ventas es altamente valorada por los colaboradores. En
cuanto al conocimiento del proceso de ventas, los asesores comprenden las
diferentes etapas, desde el primer contacto con el cliente hasta el cierre. No
obstante, se identificd la necesidad de reforzar aspectos especificos, como las
estrategias de negociacion y el manejo de objeciones, para mejorar su desempeio

en estas areas.

Seguidamente, respecto al manejo de objeciones, se encontrd que las mas
comunes estan relacionadas con el precio y las condiciones de financiamiento.
Algunos asesores sefalaron que requieren herramientas adicionales para

responder de manera mas efectiva a estas situaciones y, en consecuencia, mejorar
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su tasa de conversion. En lo referente al cierre de ventas, la mayoria de los asesores
aplican técnicas adecuadas, aunque algunos consideran que podrian mejorar en la
identificacion del momento oportuno para concretar la venta. Ademas, se destaco
que la claridad en las condiciones de financiamiento y garantias es un factor clave

para facilitar este proceso.

El seguimiento postventa es percibido como un elemento fundamental para
la fidelizacion del cliente. Sin embargo, algunos asesores indicaron que no siempre
disponen del tiempo o los recursos necesarios para llevarlo a cabo de manera
efectiva, lo que puede afectar la experiencia del cliente a largo plazo. Asimismo, se
identificaron diversas necesidades entre los asesores de ventas, entre ellas la
capacitacion en ventas digitales, el uso de CRM y nuevas estrategias de fidelizacion.
También se menciond la importancia de mejorar las condiciones laborales y

establecer incentivos mas atractivos que motiven el desempefio del equipo.

En relacion con las condiciones de trabajo y el bienestar emocional, los
asesores consideran que el ambiente laboral es positivo, aunque algunos sefnalaron
la necesidad de una mejor organizacion en la carga de trabajo. Ademas, resaltaron
la importancia de contar con apoyo emocional y herramientas para manejar el estrés
laboral de manera efectiva. Finalmente, en cuanto a la apertura a nuevas
tecnologias, la mayoria de los asesores estan dispuestos a incorporar herramientas
digitales en el proceso de ventas. Sin embargo, algunos manifestaron la necesidad
de recibir capacitacion adicional para utilizarlas de manera eficiente y maximizar su

impacto en la gestion comercial.
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El analisis de los resultados permite comprender la dinamica actual de los
procesos de ventas en Unicomer, en la sede de Liberia. Se identifican fortalezas en
la experiencia del equipo de ventas y en el conocimiento general del proceso. Sin
embargo, también se evidencian areas de mejora en la capacitacion especifica, el
manejo de objeciones, el cierre de ventas y el seguimiento postventa.
Adicionalmente, se destaca la importancia de mejorar las condiciones laborales y el
bienestar emocional de los asesores para optimizar su desempefio. La encuesta
cumple con el objetivo especifico al describir detalladamente los procesos actuales,
proporcionando informacion clave sobre la experiencia de los asesores, sus
necesidades y las oportunidades de mejora. La revision de los procesos permite
una mayor comprension de la naturaleza del puesto y de los retos que enfrentan los

asesores en su labor diaria.

La investigacion permite comprender mejor el perfil de los asesores
(experiencia, habilidades y formacion), asi como su conocimiento del proceso de
ventas (desde el primer contacto hasta el cierre), el manejo de objeciones
(principales obstaculos y necesidad de herramientas adicionales), los cierres de
ventas (efectividad y areas de mejora), el seguimiento postventa (importancia y
dificultades para su implementacion), las condiciones laborales y el bienestar
emocional (factores que impactan el desempefo), y la apertura a nuevas

tecnologias (disposicidon y necesidad de capacitacion).

El analisis de las encuestas realizadas permite identificar diversas areas de
mejora para los asesores de ventas y proponer estrategias necesarias para el afio

2025. En cuanto a la capacitacion y el desarrollo, se observa que, aunque la
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empresa ofrece programas de formacion, la frecuencia no es suficiente para
garantizar una preparacion adecuada en un entorno de ventas en constante cambio.
Incrementar la periodicidad de las capacitaciones contribuiria al fortalecimiento de

habilidades y al mejoramiento del desempefio.

Por otro lado, la satisfaccién con las condiciones laborales no es uniforme
entre los asesores, lo cual podria afectar su motivacién y rendimiento. Factores
como los incentivos, el ambiente de trabajo y los recursos disponibles representan
oportunidades de mejora que Unicomer deberia considerar para optimizar la
experiencia de sus colaboradores. En lo que respecta a las estrategias de ventas y
el manejo de objeciones, aunque los asesores poseen conocimientos en técnicas
comerciales, se identifican dificultades en la aplicacién de estrategias innovadoras
y en la gestion de objeciones. Para atender estas areas, se recomienda reforzar la
formacion mediante entrenamientos especificos y brindar materiales de apoyo que

les permitan desenvolverse con mayor eficacia en su labor diaria.

Asimismo, la recopilacion de datos pone de manifiesto la necesidad de
optimizar la estructura de apoyo a los asesores, tanto en el uso de herramientas
tecnologicas como en la implementacion de metodologias para el seguimiento de
clientes. Integrar soluciones innovadoras facilitaria la gestion de ventas y

potenciaria el desempefio del equipo.

En términos generales, el analisis indica que se cumple con el objetivo de
identificar las necesidades de los asesores, ya que se han detectado areas clave de

mejora en capacitacion, condiciones laborales y estrategias de ventas. No obstante,
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se recomienda un estudio mas profundo sobre la percepcidén de los asesores en
aspectos especificos como la tecnologia disponible y el acompanamiento gerencial,

con el fin de disenar estrategias aun mas efectivas.

En cuanto a la propuesta de innovacion del proceso mediante un protocolo
de ventas, esta se desarrolla con base en el analisis realizado, mediante el cual se
identificaron areas de oportunidad y puntos vulnerables que requieren intervencion
para mejorar la eficiencia operativa y el crecimiento empresarial. Esta propuesta
representa una respuesta directa y practica a las debilidades detectadas en los
centros de comercializaciéon de Unicomer en Liberia. Al estandarizar las etapas de
prospeccion, manejo de objeciones, presentacion del producto y seguimiento
postventa, se promueve una mayor eficiencia operativa y una experiencia mas
consistente para el cliente. La estrategia también contempla acciones concretas
para mejorar la gestion del tiempo de los asesores y fortalecer sus habilidades
comerciales, lo cual incidira positivamente en los indicadores de desempefio.
Asimismo, se establecen metas claras, recursos definidos y un sistema de
seguimiento que garantizan la viabilidad técnica de la propuesta y su alineacién con

los objetivos organizacionales.

En conclusidn, la socializacion de los resultados con los administradores y el
jefe de zona fue bien recibida. Esto permitio validar la pertinencia de la propuesta y
reforzar el compromiso de la empresa con el proceso de mejora continua. Ademas,
se resalté que Unicomer cuenta con fortalezas como un proceso de ventas estandar
aplicado al 100 % por sus colaboradores, asi como competencias blandas

destacadas como la empatia, la comunicacién y un buen ambiente laboral. Se
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reconocen técnicas de ventas altamente efectivas, aunque su aplicacion se ve

limitada por la falta de capacitacion constante.

La apertura del equipo de ventas (lideres) evidencid una alta disposicién al
cambio y una percepcion positiva sobre la utilidad del protocolo sugerido. Ademas,
la estructura de la propuesta, que incluye indicadores medibles y acciones
progresivas, facilita su implementacién gradual sin afectar la operacion diaria de las
tiendas. Dada la aceptacion favorable, las posibilidades de implementacion son
altamente realizables por parte de la empresa Unicomer, siempre que se
acompafen de procesos de capacitacion continua en las diferentes areas
identificadas, seguimiento por parte de los lideres y una evaluacion periddica que

permita realizar ajustes cuando sea necesario.

Justificacion de la no realizacién de la capacitaciéon

Como parte de la estrategia de innovacion de procesos mediante el protocolo
de venta, inicialmente se contemplé la realizacion de una capacitacion dirigida a los
asesores de ventas, con el fin de facilitar la apropiacion de los nuevos lineamientos
y fortalecer sus competencias. Sin embargo, esta actividad no fue posible de
ejecutar debido a limitaciones de tiempo y espacio en los centros de
comercializacion. Durante el periodo establecido para el desarrollo del proyecto, las
agendas operativas presentaron alta carga de trabajo, especialmente en
temporadas de alta demanda, lo que dificulté la disponibilidad de los colaboradores
para asistir a sesiones de formacién sin afectar la continuidad de las labores.

Adicionalmente, las condiciones de espacio fisico no permitieron contar con un
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ambiente adecuado que garantizara el desarrollo de la capacitacion de manera
simultanea para todo el equipo. Por estos motivos, se decidid priorizar la entrega
del protocolo documentado y la presentacion de la estrategia como insumos
principales para su posterior implementacion, dejando abierta la posibilidad de que
la capacitacion pueda ser programada en un momento mas oportuno segun la

disponibilidad de la empresa.
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Carta de aceptacion del profesor lector del anteproyecto del Trabajo Final de

Graduacion

In Universidad Técnica Nacional

- Carrera Licenciatura en Gestion Empresarial
Unisarsignd

Thealas Megiansi

Liberia, 30 de julio de 2024

MBA. Julic Esquivel Gonzélez

Director de Carrera Licenciatura en Gestién Empresarial
Comision de Trabajos Finales de Graduacion
Licenciatura en Gestidn Empresarial

Universidad Técnica Macional sede Guanacaste

Esfimados sefiores:

Asunto: Carta de aceptacidn por parte de persona tutora.

Por este medio, yo Héctor Andrés Canossa Montes de Oca, cédula 1 1289 0438 acepio
ser tutor del Trabajo Final de Graduacion (TFG) para optar por el grado de Licenciatura en
Gestidn Empresarial de la Universidad Técnica Nacional Sede Guanacaste denominado
ESTRATEGIA DE VENTAS DIRIGIDAS A LOS CENTROS DE COMERCIALIZACION DE
LA EMPRESA UNICOMER EN EL DISTRITO DE | IBERIA PARA LA INNOVACION DE
PROCESOS DURANTE EL ANO 2024,

El frabajo anteriormente mencionado estd siendo desarrollado por las personas estudiantes
Lipez Sanchez José Alexander y Sanarrusia Rojas Yuri Abigai.

Manifestando mi conocimiento sobre & Reglamento de Trabajos Finales de Graduacion
de la Universidad Técnica Macional y mis funciones en este proceso de TFG, atentamente
s& suscribe,

HECTOR AMDRES  Digitaly signed by HECTOR

CANOSSA MONTES 20t o @5t ManTes o8

DE OCA (FIRMA) Dirbe: 20340730 33-¥3:00 -06'00°

Dr. Héctor Andrés Canosza Montes de Oca, cédula 1 1289 0438

" Central Telefonica: 266A-3600
E-mail: gaesg@uin.accr / waww.uln.ac.cr
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Cartas de aceptacion de profesores lectores del anteproyecto del Trabajo

Final de Graduacion.

. |Universidad Técnica Nacional
u *" |Carrera Licanciatura en Gestién Emprezarial
Liberia, 21 da Julio de 2023

MBA. Jullo Esguivel Gonzalez

Director de Carrera Licenciatura en Gestion Empresarial
Comision de Trabajos Finales de Graduacion
Licencialura en Gestion Empresarial

Universidad Técnica Nacional sede Guanacaste

Estimados sefiores:

Asunto: Carta de aceplacion por parte de persona lectora

Par este medio, yo Roberto Francisco Rodriguez Alcocer con cedula: 204770163, aceplo
sar leclor del lema de Trabajo Final de Graduacidn (TFG) para optar por el grado de
L en Gestion E delall idad Técnica Nacional Sede Guanacaste
denominado Estrategia de ventas dirigidas a los centros de comercializacion de la
amprasa Unicomer en el distrito da Liberia para la innovacidn de procesos durante el
afto 2024.

Eltrabajo anterlormente mencionado estd slendo desarrollado por las personas estudiantes
Lapez Sdnchez José Alexander con cédula: 703750520 y Sanarrusia Rojas Yurl Abigall con
ehdula: 503750972,

Manifestando mi conocimiento sobre &l Reglamento de Trabajos Finales de Graduacion
de |a Universidad Técnica Nacional y mis funciones en este procaso de TFG, alenlamente
s suscribe,

ROBERTO  fdgtirc
RODRIGUEZ  fotasuz scocen
MCOCER P

Fuchie 302407 24

(FIRMA) 1028 800

Roberlo Francisco Rodriguez Aleocer
Cédula: 204770163

Central Telefonica: 2668.3800
Esmail: Q38s@Uln.3C.C / www utn.ac.or

Universidad Técnica Nacional
u " | Carrera Licenciatura en Gestién Empresarial
Univarsidud
Ticaica Hacianai

Liberia, 21 de Julio de 2023

MBA. Julio Esquivel Gonzalez

Director de Carrera Licenciatura en Gestidn Empresarial
Comisidn de Trabajos Finales de Graduacidn
Licenciatura en Gestién Empresarial

Universidad Técnica Nacional sede Guanacaste

Estimados sefiores:

Asunto: Carta de aceptacidn por parte de persona lectora

Por este medio, yo Jorge Antonio Avendafio Mejia con cédula: 106930585, acepto ser lector
del tema de Trabajo Final de Graduacién (TFG) para optar por el grado de Licenciatura en
Gestién Empresarial de la Universidad Técnica Nacional Sede Guanacaste dencminado
Estrategla de ventas dirigidas a los de comerclalizacién de la empresa
Unicomer en el distrito de Liberia para la innovacién de procesos durante el afio 2024,

El trabajo anteriormente mencionado esta siendo desarrollado por las personas estudiantes
Lépez Sanchez José Alexander con cédula: 703750520 y Sanarrusia Rojas Yuri Abigail con
cédula: 503750972

Manifestando mi conocimiento sobre el Reglamento de Trabajos Finales de Graduacién
de la Universidad Técnica Nacional y mis funciones en este proceso de TFG, atentamente
=@ suscribe,

JORGE ANTONIQ Fimado dsmenteper

AVENDANO AVENDARC MELA FIRMA)
MEJIA (FIRMA) f;rgmmus 173211

Jorge Antonio Avendafio Mejia
Cédula: 106930585

Central Telefonica: 2688-3500
E.mail: gassq@uin.ac.cr [ www.utn.ac.cr
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Carta del profesor-lector avalando el anteproyecto del Trabajo Final de

Graduacion.

In Universidad Técnica Nacional

u *" |carrera Licenciatura en Gestign Empresarial
Universidnd

Téeaizs Meziansi

Liberia, 30 de julic de 2024

MBA. Julio Esquivel Gonzélez

Director de Carrera Licenciatura en Gestidn Empresarial
Comiskdn de Trabajos Finales de Graduacidn
Licenciatura en Gestién Empresgarial

Universidad Técnica Nacional sede Guanacaste

Estimados sefiores:

Asunto: Aval anteproyecto Trabajo Final de Graduacion

El suscrto Héctor Andrés Canossa Montes de Oca, cédula 112890438, en mi condicidn de
tutor y conforme lo establece el Articulo 19 del Reglamento de Trabajos Finales de
Graduacion de la Universidad Técnica Nacional, formalmente extiendo el AVAL para
someter a aprobacion el Anteproyecto de Trabajo Final de Graduacion, de la propuesta de
imvestigacion denominada:

ESTRATEGIA DE VENTAS DIRIGIDAS A LOS CENTROS DE COMERCIALIZACION DE
LA EMPRESA UNICOMER EN EL DISTRITO DE LIBERIA PARA LA INNOVACION DE
PROCES0OS DURANTE EL ANO 2024,

Modalidad: Proyecto.

Sustentantes: Lépez Sanchez José Alexander y Sanarrusia Rojas Yuri Abigail

Manifiesto que &l trabajo supra citado cumple con los requisitos formales que se indican en
Anexo | del Reglamento de Trabajos Finales de Graduacidn de la Universidad Técnica
Macional, para que sea sometido a su aprobacion por parte de la Comision Trabajos Finales
de Graduacién, conforme lo indica el Articulo 9y 21 del Reglamento antes citado.

Sin otro particular, se suscribe

HECTOR ANDRES CANOSSA Defally sikanad by HECTOR ANDRES

CAMOSEA MONTES DE DCA (FIRMA
MONTES DE OCA (FIRMA]  pate 2024 07 30 233711 w00

Dr. Héctor Andrés Canossa Montes de Oca, cédula 1 1289 0438

Cenfral Telelfénica: ZEEE. 3500
E-mail: gaesgEutn.ac.or / www. utn.ac.cr



169

Carta de autorizacion de la institucién, empresa u organizacion que acepta el

desarrollo del proyecto

l I I n Licenciatura en Gestion Empresarial

Universidad
Técnica Nacional

16 de marzo del 2024

MBA. Julio Esquivel Gonzalez
Director de Carrera Licenciatura en Gestion Empresarial

Universidad Técnica Nacional sede Guanacaste

Estimado sefior,

Por este medio, yo Gabriel Eduardo Hernandez Porras con numero de cédula
112300458, en representacion de la organizacion Supervisor de ventas de la
empresa UNICOMER manifiesto mi compromiso para apoyar a las personas
estudiantes de la carrera Licenciatura en Gestion Empresarial de la Universidad
Técnica Nacional sede Guanacaste con nombres: Lopez Sanchez José Alexander
y Sanarrusia Rojas Yuri Abigail para que realicen su Trabajo Final de Graduacion
(TFG) titulado:
“Estrategia de ventas dirigida a los centros de comercializacion de la empresa
UNICOMER en el distrito de Liberia para la innovacion de los procesos
desarrollados por los asesores de ventas durante el afio 2024”

Doy el consentimiento para que se utilice la informacion de la organizacion, como
plataforma para generar conocimiento ya que permitira mejorar nuestra gestion a
través del esfuerzo académico de las personas estudiantes, comprendo que los
objetivos del trabajo final de graduacion conllevan la comunicacion con
colaboradores, clientes y otros aliados de nuestra organizacion, por lo cual implica
aplicarles instrumentos de investigacion que incluyen entrevistas, encuestas, entre
otros métodos que facilitan la consecucion del trabajo.

Finalmente, entendiendo que las personas investigadoras se comprometen a
finalizar el estudio, y programar una reunion con la organizacion para la respectiva
presentacion de los resultados alcanzados en el trabajo investigativo.

. Firmado digitalmente
Gabriel Eduardo por Gabriel Eduardo

Hrnéandez Hrnandez Porras

Fecha: 2024.03.26
Porras 13:42:55 -06'00"
Firma

Nombre y cédula de la persona que representa a la organizacion donde se estara
desarrollando el Trabajo Final de Graduacion (TFG).
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Instrumentos aplicados para la investigacion

Cuestionario para conocer la percepcion de los asesores de ventas de la empresa

Unicomer

El presente cuestionario se encuentra a cargo de los estudiantes Yuri Sanarrusia Rojas y

Alexander Lopez Sanchez del grado de Licenciatura en Gestion Empresarial de la Universidad

Técnica Macional, aporta el Trabajo Final de Graduacién titulado Estrategia de ventas dirigidas a

los centros de comercializacion de la empresa Unicomer en el distnto de Libenia para la

innovacidn de procesos durante el afio 2024.

La informacidn obtenida, que es estrictamente académica, nos ayudara a entender mejor las

areas clave del proceso de ventas y la efectividad de las herramientas y cambios recientes. Los

datos obtenidos seran utilizados para proponer una estrategia de venta mas efectiva.

Instrucciones generales

Lo =om

No hay respuestas correctas ni incorrectas

Completar el cuestionario tiene una duracién aproximada de 30 minutos

Si durante el desarollo del cuestionario tiene alguna duda o comentario, con gusto puede
peguntarnos directamente.

No incluya su nombre, la encuesta es voluntaria y confidencial.

Al completar el cuestionario da su consentimiento para usar la informacion para el trabajo
de investigacién indicado. |

Seleccione el punto de venta comercial en el que trabaja actualmente.

RadioSchak
Gollo 23

Gollo 96
Servitotal Outlet

Objetivo 1: Describir los procesos actuales de ventas

. Describa las actividades del proceso de ventas que usted realiza en la empresa.

Enumere los pasos.

. Enumere las técnicas de ventas gue existen en la empresa.

. ¢Tiene conocimiento sobre las etapas que conforman el proceso de ventas en la

empresa?

a) Si, conozco todas las etapas y puedo describirlas
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b) Tenge conocimiento general de las etapas, pero no podrias describirlas a detalle
c) Conozco algunas etapas, pero no todas

d) Mo, no estoy familiarizado con las etapas del proceso de ventas

4. De los siguientes indicadores ;Cuales utiliza para medir el éxito de su proceso de
ventas?

a) Cantidad de personas que pasan de ser prospectos (posible cliente) a clientes

b) Valor promedio de la venta

c) Tiempo promedio para cerrar una venta

d) Otro:

5. Con qué frecuencia utilza los siguientes indicadores de ventas, siendo 0 nunca y 4

siempre.
Nunca| Poco Frecuentemente| Muy Siempre
frecuente frecuentemente
0 1 2 3 4
Indicador 0 1 2 3 4

Indicadores sobre prospeccion o bisqueda
de clientes, por ejemplo, nimero de

prospectos buscados al mes.

Preparacidn o pre acercamiento, por ejemplo,
cantidad de perfiles sobre clientes antes de

abordarlos.

Acercamiento y presentacion, por ejemplo,
conteo sobre clientes atendidos o

presentaciones de productos realizadas.

Abordar objeciones, por ejemplo, cuantas
objeciones (precio, competencia, marca, etc.)
han sido respondidas por el vendedor durante

las actividades de atencion.




Cerrar ventas, por ejemplo, se lleva una
sumatoria sobre las ventas per vendedor en

unidades o ventas por vendedor en moneda.

Rastreo o seguimiento del cliente, por
ejemplo, miden cantidad de contactos que

realiza con sus clientes después de que han

comprado.

6. ;Coémo evalia su conocimiento sobre cada etapa e indicadores del proceso de

ventas?
a) Muy bajo
b) Bajo
c) Neutral
d) Alto

)
e) Muy alto

7. Segin las siguientes opciones ; Cuales factores considera mas importante para una

presentacion efectiva de ventas?
a) Conocer a fondo el producto
b) Comprender las necesidades del cliente
¢) Establecer una buena comunicacion
d) Otro:

8. Aproximadamente ; Cuantos prospectos o posibles clientes (personas que nunca han

comprado en la empresa) contacta al mes?
a) Ninguno
b) Menos de 10
c) Entre 11y 20
d) Entre 21y 30
)

e) Mas de 1

9. ;Como evalila la necesidad del cliente durante la fase de prospeccion o bisqueda de

clientes nuevos?
a) Através de preguntas abiertas
b) Analizando el comportamiento en interacciones previas

c) Utilizando encuestas

172



L e =8

o

2oz

aZe

173

. ¢ Como calificaria su capacidad para identificar prospectos (clientes potenciales)?

Muy baja
Baja
Neutral
Alta

Muy alta

. ¢Con qué frecuencia logra resolver de manera efectiva las objeciones que se

presentan durante el proceso de venta y logra un cierre?
Nunca

Poco frecuente

Frecuentemente

Muy frecuentemente

Siempre

. ¢Como describiria su nivel de comodidad al manejar objeciones dificiles durante

una venta?

Me siento extremadamente incomodo y me resulta dificil gestionar objeciones en la
conversacion.

Me siento alfo incomodo, pero trato de manejar las objeciones lo mejor posible.

Me siento relativamente comodo, aunque podria mejorar en la gestion de objeciones

Me siento bastante comodo y capaz de manejar objeciones sin problemas

Me siento completamente a gusto y confiado al enfrentar objeciones durante la

conversacion.

. ;Como evalia su capacidad y preparacion como vendedor para utilizar técnicas

efectivas para superar objeciones?
Muy alto

Alto

Medio

Bajo

. ¢Ha recibido durante su estancia en la empresa, capacitaciones orientadas a la

resolucion de conflictos?
Si, he recibido capacitacion extensa
Si, he recibido capacitacion basica

Mo, pero tengo interés en recibir capacitacion



15. ; Como evaluaria su desempeiio en el cierre de ventas considerando su nivel actual

en las siguientes areas? Marque las opciones que considera:

Muy alto Alto Medio Bajo Muy bajo
5 4 3 2 1

Muy

Muy alto |  Alto Medio Bajo bajo

Seqguridad al negociar

Conocimiento del Producto

Eficacia al concretar una venta

Empatia

Comunicacion efectiva

Gestion del tiempo

16. ;Qué tipo de acciones realiza durante sus seguimientos postventa? (puede

seleccionar varias)
a) Llamadas telefonicas
b) Correos electrénicos
c) Encuestas de satisfaccion
d) Visitas en persona
e) Otro:

17. ; Como evaluaria su desempefio general en el sequimiento postventa, considerando
su capacidad para manejar las diversas responsabilidades y desafios que esta etapa

del proceso implica? Marque las opciones que considera:

Excelente Bueno Regular Deficiente
4 3 2 1
Excelente | Bueno Regular | Deficiente

Fidelizacion de clientes
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Capacidad para resolver objeciones

Retroalimentacion de clientes

Satisfaccidn del cliente

Documentacidn y registro

Proactividad

Tiempo de respuesta ante dudas de

clientes

18. De los siguientes enunciados ; Cuales considera que es un desafio al momento de
realizar seguimientos postventa con los clientes?
a) Dificultad para contactar a los clientes
b) Falta de tiempo
c) Poca respuesta de los clientes
d)
)

g

Falta de herramientas adecuadas
Otro:

OBJETIVO 2: NECESIDADES DEL ASESOR DE VENTAS

19. ; Con qué frecuencia recibe capacitaciones relacionas a su labor de ventas durante
el dltime afio?

a) Mensualmente

b) Trimestralmente

t) Semestralmente

d) Anualmente

e) Nunca

20. 5i ha recibido capacitaciones de ventas, ; cudles temas o dreas se han abordado?

Puede marcar mas de una opcion.

a) Discurso, guidn o speech de ventas

b) Protocolo de ventas

t) Servicio al cliente

d

e

) Técnicas de ventas
)

f) Conocimiento de productos o marcas

Uso de herramientas tecnoldgicas
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g) Habilidades sociales o blandas
h) Otro:

21. ;Cual es su nivel de conocimiento de los siguientes modelos, técnicas, métodos y

procedimientos de ventas? Marque las opciones que considera:

Muy alto Alto Medio Bajo Muy bajo No
Conozco

5 4 3 2 1 0

No

Muy | Alto |Medio | Bajo | Muy |

alto bajo

Modelo AIDA

Venta consultiva

Método SPIN

El vendedor desafiante

Modelo SDR

Método Sandler

Método SNAP

Método FAB

Técnica BYAF

Método ADN

Estrategia cross-selling y up;

selling

22. ;En qué medida considera que la formacion por capacitaciones que recibio ha
influido en la mejora de su desempeiio laboral?

a) No hainfluido en lo absoluto

b) Ha influido ligeramente

c) Hainfluido de manera moderada

d) Ha tenido gran impacto



23. ; Como evaluaria su experiencia general en su trabajo considerando los siguientes

aspectos? Marque las opciones que considera:

Totalmente

satisfactorio

Muy

satisfactorio

Neutral

Poco

satisfactorio

MNada

satisfactorio

Herramientas
tecnoldgicas

brindadas

Recursos para
ejecutar las

funciones asignadas.

Ambiente laboral
(clima

organizacional).

Condiciones
laborales.

Compensacion
(salaric y  ofros

beneficios).

Capacitacidn ¥

soporte.

Participacién en el
crecimiento  de la
empresa.

24, ; Realiza la empresa con regularidad encuestas de satisfaccion laboral (motivacion)

a los colaboradores?

a) Siempre

b) Frecuentemente
c¢) Ocasionalmente
d

=]

Raramente

Munca

)
)
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25. ;Como evaluaria su experiencia general relacionada con el estrés laboral y su

satisfaccion con el trabajo en las iltimas semanas?

Totalmente

positiva

Generalme

nte positiva

Neutral

General
mente

negativa

Totalme
nte

negativa

Carga de trabajo

Equilibrio entre vida laboral

y personal

Apoyo del equipe humano

Apoyo de lider del equipo

recompensas

Reconocimiento ¥

Desarrollo profesional

Ambiente de trabajo

Manejo del tiempo

Comunicacion

organizacional

Capacitacion y desarrollo

OBJETIVO 3: INNOVACION DE PROCESOS

26. ;Cuantas nuevas herramientas tecnoldgicas se han introducido en su trabajo en

el altimo ario?
a) Ninguna
b) Una
c) Entre dos y tres
d) Mas de tres

21. ;Cuales herramientas tecnolégicas se han introducido?

28. ;Como describirias su actitud hacia la adopcion de nuevas tecnologias en el

trabajo?
a) Muy resistente
a) Resistente
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Neutral

Dispuesto

Completamente dispuesto

¢ Como describiria el impacto de las nuevas herramientas en el tiempo que tarda en
completar sus tareas?

No ha cambiado

Ha aumentado

Ha disminuido ligeramente

Ha disminuido significativamente

. ¢Qué tan necesario considera que la empresa establezca un nuevo protocolo de

ventas, es decir, un paso a paso claro para el proceso de ventas?

. Totalmente necesario

. Necesario

. Totalmente necesario

. Ni necesario ni innecesario

. Innecesario

Totalmente innecesario

. ¢En cudles actividades de la empresa considera que se requieren cambios e

innovacion?

. Género

. Masculino

Femenino

Prefiero no contestar

33. Rango de edad

a.
. 26-30

e pF @

35. Puesto dentro de la empresa:

36. Tiempo laborando en la empresa:

b
c.
d. Mas de 36

18-25

31-35

34. Nivel académico
Primaria completa
Secundaria incompleta
Secundaria completa
Universidad incompleta

Universidad completa

iMUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO Y ESPACIO PARA ATENDERNOS!
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Entrevista para los administradores de los centros comerciales

La presenta enfrevista se encuentra a cargo de los estudiantes Yuri Sanarrusia y Alexander
Lopez del grado de Licenciatura en Gestion y Administracion Empresarial de la Universidad
Técnica Nacional, aperta el Trabajo Final de Graduacian fitulado Estrategia de ventas dirigidas a
los centros de comercializacién de la empresa Unicomer en el distrito de Liberia para la
innovacion de procesos durante el afio 2024.

La informacidn obtenida, que es estrictamente académica, nos ayudara a entender mejor las
areas clave del proceso de ventas y |a efectividad de las herramientas y cambios recientes. Los

datos obtenidos seran utilizados para proponer una estrategia de venta mas efectiva.
Instrucciones generales

» No hay respuestas correctas ni incorrectas.

» Completar el cuestionario tiene una duracion aproximada de 30 minutos.

» Sidurante el desarrollo del cuestionario tiene alguna duda o comentario, con gusto puede
peguntar directamente a los entrevistadores.

¢ Mo incluya su nombre, la encuesta es voluntaria y confidencial.

¢ Al completar el cuestionario da su consentimiento para usar |a informacién para el trabajo

de investigacion indicado.

.Seccion 1: Informacién General

Nombre y cargo:
Tiempo en el puesto:
Breve descripcion de sus responsabilidades:

Seccion 2: Desempeiio Actual y Desafios

1. ; Como evaluaria el desempeiio actual de su centro comercial en términos de ventas

durante el altimo afio?

a) Excelente, superando las metas establecidas.
b) Bueno, alcanzando las metas establecidas.
c) Regular, por debajo de las metas establecidas.



d)

e)

Deficiente, no alcanzamos las metas de ventas establecidas
Mo estoy seguro, no cuente con la informacidn suficiente para evaluar el desempefio en
ventas

2. ; Cudles considera que son los principales desafios que enfrenta su centro comercial

en relacion con las ventas del altimo periodo?

a)
b)
c)
a)
b)
€}

Competencia fuerte en la zona.

Cambios en el comportamiento del consumidor.
Limitaciones en el presupuesto de marketing.
Factores econémicos

Ubicacidn y accesibilidad

Otro:

3. ;Cuadles de los siguientes factores internos considera que han influido en el

desempeiio de ventas durante el Gltimo afio? (puede seleccionar varias opciones)

a)
b)
c)
d)
e)
f)

g)
h)
i)

1.

a)
b)
c)
d)
e)
f)

q)
h)

Estrategias de marketing

Promeociones

Calidad del servicio al cliente

Variedad/calidad del producto

Precios

Gestion del inventario

Capacitacion del personal

Ubicacion

Otro:

¢Cuidles de los siguientes factores internos considera que han influido en el
desempeiio de ventas durante el dltimo afio? (puede seleccionar varias opciones)
Competencia

Comportamiento del consumidor

Condiciones econdmicas (inflacion, peder adquisitivo...)

Tendencias del mercado

Ubicacion del centro comercial

Seguridad

Tecnologia y comercio electrénico

Otro:
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Seccion J: Estrategias de Ventas

¢Han implementado en el centro comercial alguna estrategias de ventas en el
iltimo afio?

Si, hemos implementado varias estrategias

Si, hemos implementado algunas estrategias

No, pero estamos en proceso de implementar nuevas estrategias

Mo, y no tenemos planes inmediatos para implementar nuevas estrategias

*Si selecciond la opcidn a) o b) en la pregunta 5, por faver responda las preguntas 6y 7. Si

selecciond cualquier ofra opcién, continde con la pregunta 8.

6.

¢Cudles estrategias de ventas ha implementado recientemente en su centro

comercial? (puede seleccionar varias opciones)

a)
b)
€)

Promociones y descuentos especiales.
Programas de fidelizacion de clientes.

Uso de redes sociales

marketing digital.

Eventos y actividades en el centro comercial
Alianzas estrategias

Otros:

7. ; Cuél es el nivel impacto percibido en el centro comercial como resultado de las

estrategias de ventas implementadas?

Muy alto
Alto
Medio
Bajo
Muy bajo

¢Hay alguna estrategia especifica que considere especialmente exitosa en su
centro comercial? Si es asi, ; podria describirla brevemente?



9. ;Ha percibido cambios significativos en el comportamiento de compra de los

consumidores en el centro comercial durante el altimo afio?

a)
b
0

10.

afio?

11.

Mayor interaccion con las compras en linea.
Aumento en la demanda de productos con descuentos
Creciente interés por productos de alta calidad
inclinacién hacia productos mas sostenibles (ecoldgicos)
Preferencia por experiencias de compra personalizadas
Otro:

Seccion 4: Innovacion de Procesos

¢Ha implementado algin proceso innovador en su centro comercial en el altimo

Si, introduccidn de tecnologias digitales.

Si, nuevos métodos de capacitacion para el personal.

No, no se han implementado procesos innovadores recientemente.

No, pero estamos en etapa de incursidn de procesos innovadores

No, no es necesario en este momento para el centro comercial

segun las siguientes opciones ; Como han influido estos procesos innovadores en

el desempeifio de ventas?

a)
b)
€)
d)
e)
12.

Incremento significativo en las ventas

Mejoras moderadas en el desempefio de ventas
Han tenido poco impacto en las ventas

Mo ha tenido ningan impacto en las ventas

Otro:

¢Cuales de las siguientes opciones de innovacion considera que podrian beneficiar

a la empresa en sus objetivos de mediano plazo? (puede seleccionar mas de un opcion)

a)
b)
€)

Integracion de Inteligencia artificial para mejorar la atencidn al cliente

Expansidn y diversificacion de los canales de venta en linea

Optimizacion de la logistica y gestion de inventarios

Implementacion de tecnologias avanzadas en el proceso de produccion

Desarrollo de nuevos productos o servicios para atraer mas segmentos de mercado

Mejoras en la sostenibilidad y practicas ecolégicas
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Seccion 3: Percepcion y Evaluacion de Asesores de Ventas
13. ;Como evalia a nivel general el desempeiio de sus asesores de ventas?

a) Excelente

b) Bueno

c) Aceptable

Insuficiente

Otro:

14. ; Qué criterios utiliza para esta evaluacion? (Puede seleccionar varias opciones)

a) Volumen de ventas y metas alcanzadas.

b) Calidad de la atencidn al cliente.

c) Participacion en programas de capacitacion y desarrollo.

Habilidad parear cerrar ventas

Capacidad para trabajar en equipo y colaborar con otros departamentos

f) Cumplimiento de politicas y procedimientos internos en la empresa

g) Iniciativa y proactividad en la generacion de nuevas oportunidades de ventas

h) Otro:

15. ;se les brinda a los asesores de ventas algin tipo de capacitacion continua para

mejorar su desempefio?

a) Si, reciben capacitacion y apoyo continuo de manera regular

b) Si, pero las capacitaciones no son constantes

c) Mo, no reciben capacitacion ni apoyo continuo

*Si selecciond la opcién a) o b) en la pregunta 15, por faver responda las preguntas 16. Si

selecciond cualquier otra opcion, continde con la pregunta 17.

16. ; Como se estructura la capacitacion y el apoyo brindado a los asesores de ventas

para la mejora de su desempeiio?

a) A través de programas continuos de formacion en técnicas de ventas y habilidades
interpersonales
b) Mediante capacitaciones especializadas sobre los productos y servicios ofrecidos por la

empresa
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c) Ofreciendo acceso a herramientas y recursos disefiados para optimizar los procesos de
ventas

d) Propiciando la participacidn en talleres sobre tendencias del mercado

e) Implementando un sistema de apoyo en la gestion de objetivos y seguimiento del
rendimientos

f) Otro:

17. s Cual es la evaluacion de los asesores de ventas respecto a la efectividad y utilidad

de las estrategias y procesos implementados?

a) Las consideran efectivas y Utiles para alcanzar sus objetivos de ventas

b) Las consideran adecuadas, pero con posibles dreas que podrian incurrir a mejoras para
ser mas efectivas

c) Consideran que no son necesarias y que se deben someter a ajustes para que sean mas
utiles

d) Perciben que es innecesario

e) Otro:

Seccion 6: Estrategias Futuras

18. ; Qué estrategias de ventas planea implementar en el proximo afio para mejorar el

desempeiio de la empresa?

a) Mayor enfoque en marketing digital para atraer y retener clientes

b) Expansion y fortalecimiento de los programas de fidelizacion para aumentar la lealtad de
los clientes existentes

c) Introduccién de nuevos productos y servicios para diversificar la oferta

d) Optimizacion de los canales de venta y distribucion para mejorar |a eficiencia y el alcance

e) desarrollo de estrategias de ventas personalizadas basadas en el analisis de datos y
comportamientos de compra del cliente

f} Implementacion de nuevas tecnologias para mejorar el proceso de ventas y la experiencia
del cliente

g) Otro:



19. ;Qué procesos considera necesarios innovar para mejorar el desempefio de ventas
en 202472

a) Optimizacion de la gestion de inventarios para mejorar la disponibilidad y reducir costos

b) Mejora en los procesos de atencién al cliente para aumentar la satisfaccion y fidelizacion

c) Implementacion de nuevas tecnologias de ventas para potenciar la eficiencia y la
efectividad del equipo de ventas

d) Actualizacion de los métodos de capacitacion y desarrollo del personal de ventas ara
mejorar sus habilidades

e) Otro:

20. ; Como planea involucrar a sus asesores de ventas en la implementacion de nuevas

estrategias y procesos?

a) Através de capacitacion y talleres especificos.
b) Involucrandolos en la planificacion y toma de decisiones.
c) Mediante incentivos y reconocimiento al desempefio.
d) Otro:
Seccién T: sugerencias finales

21. ; Hay algin aspecto adicional que considere relevante destacar en relacion con las

estrategias de ventas y la innovacion de procesos en su centro comercial?

a) La necesidad de incrementar la inversion en marketing para fortalecer la presencia y
atraccidn y atraccion de clientes

b) Establecer programas de capacitacion continua para mejorar las habilidades personales

c) Potenciar el crecimiento a través de alianzas estratégicas y colaboraciones con empresas

d) Optimizar los procesos internos

e) Otro:

22. ; Algin comentario adicional que quiera compartir sobre la empresa Unicomer y su

futuro en el distrito de Liberia?

Muchas gracias por su tiempo y sus valiosas respuestas. Esta informacion sera de gran
ayuda para el desarrollo de estrategias efectiva en los centros de comercializacion de Unicomer
en Liberia.
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