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Introducción 

En el entorno empresarial actual, la gestión estratégica es más importante 

que nunca. En un mundo cada vez más competitivo y cambiante, las empresas 

deben adaptarse constantemente para mantenerse relevantes y sostenibles a largo 

plazo. Por esta razón, el Trabajo Final de Graduación (TFG) que se presenta aquí 

se enfoca en la implementación de una estrategia de venta específica para los 

centros de comercialización 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 año 2024. En un mercado 

dinámico, la innovación 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 más competitivo. 

Los conceptos clave que se abordan en este trabajo son la gestión de ventas, 

la innovación de procesos y el análisis estratégico en el contexto empresarial. La 

gestión 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 innovación de procesos, por otro lado, es 

la introducción de nuevas formas de realizar tareas y operaciones, buscando 

mejorar la eficiencia y la efectividad. Por último, el análisis estratégico es la 

evaluación sistemática de factores internos y externos que afectan a una empresa, 

con el fin de formular estrategias adecuadas. 
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Este estudio se enfoca en identificar y proponer estrategias de ventas que 

puedan ser implementadas en los centros de comercialización de Unicomer en 

Liberia. El propósito es innovar y optimizar los procesos de ventas para lograr un 

incremento en la eficiencia operativa, una mejora en la satisfacción del cliente y un 

aumento en las ventas. Además, 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 llevará a cabo una investigación sobre las 

prácticas actuales de ventas de Unicomer en Liberia. Se analizarán los datos y se 

identificarán las áreas de oportunidad para mejorar los procesos de ventas. A partir 

de ahí, se desarrollarán estrategias específicas que se ajusten a las necesidades 

de Unicomer en Liberia. 

Se espera que este estudio proporcione recomendaciones prácticas y 

concretas para mejorar los procesos de ventas de Unicomer en Liberia. Con la 

implementación de estas recomendaciones, la empresa podrá mejorar su eficiencia 

y efectividad, lo que se traducirá en un aumento en la satisfacción del cliente y en 

las ventas. Además, las estrategias propuestas pueden ser adaptadas y aplicadas 

en otros contextos similares dentro de la empresa, lo que contribuirá a mejorar la 

competitividad y rentabilidad de Unicomer en general. 

El documento que se presenta a continuación constará de seis capítulos 

principales que detallarán los aspectos más importantes de la investigación 

realizada. En el capítulo uno, se abordará el planteamiento del problema, en el cual 
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se introducirá el tema a tratar, se presentan los antecedentes generales y se justifica 

la necesidad del estudio. Además, se delimitará el problema que se quiere abordar 

y se describirá la situación actual del conocimiento sobre el mismo. Por último, se 

establecerán los objetivos generales y específicos que se pretenden alcanzar con 

la investigación. 

En el segundo capítulo, se desarrolla el marco teórico, en el cual se abordan 

temáticas que proporcionarán una base conceptual sólida para el estudio. Se 

realizará una revisión de la literatura relevante y se explicarán los conceptos clave 

relacionados con la gestión de ventas, la innovación de procesos y el análisis 

estratégico, protocolos, asesoramiento en ventas, así como técnicas de ventas. 

Este capítulo es fundamental para comprender la teoría que sustenta la 

investigación. 

En el capítulo tres, se detallará el marco metodológico utilizado para llevar a 

cabo la investigación. El tipo de investigación, las variables o categorías de análisis 

y los participantes de la investigación. También se detallarán las técnicas e 

instrumentos de investigación, el procedimiento para el análisis de datos y se 

presentará un cuadro de variables. Para culminar, se incluirá un cronograma de 

actividades que guiará la ejecución del estudio y garantizará su éxito. 

Para el capítulo cuatro se presenta y analiza los resultados obtenidos y 

desglosando y discutiendo los hallazgos más relevantes en relación con los 

objetivos planteados. Este análisis detallado permite identificar tendencias y 

posibles causas subyacentes de los fenómenos descubiertos en la investigación. 
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Asimismo, para el capítulo cinco, se proponen una serie de iniciativas y 

estrategias basadas en resultados analizados previamente. Esta propuesta tiene 

como objetivo principal ofrecer soluciones prácticas que puedan contribuir a la 

mejora del área de estudio abordada. 

Finalmente, en el capítulo seis concluye la investigación con un resumen de 

las conclusiones más significativas derivadas del análisis y las propuestas. Además, 

se concluyen recomendaciones específicas orientadas a optimizar los resultados y 

ampliar el conocimiento sobre el tema tratado. 

Antecedentes generales de la organización 

Unicomer es una empresa de renombre internacional en ventas productos 

electrónicos, muebles, lentes, motos, financiamiento entre otros. Fundada en el 

2000 en el país de El Salvador, opera en más de 17 países 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 innovación y buen servicio al cliente 

(Unicomer, 2024a).  

Con una sólida reputación 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 
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financiamiento y asistencia técnica en reparación, lo que les llena de satisfacción ya 

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

Ofrece productos como: electrodomésticos, electrónica, muebles, joyería, 

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 más admiradas de Centroamérica, además de 

que ganó 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 tecnología 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 está realizando el 

presente trabajo de investigación.  

Justificación 

En primera instancia, este TFG es una tarea de gran importancia debido a 

múltiples razones que involucran aspectos teóricos, metodológicos y prácticos. En 

el actual entorno empresarial altamente competitivo, la capacidad de innovar 

constantemente los procesos resulta fundamental para la relevancia y eficiencia de 

cualquier organización. Es por ello por lo que la empresa Unicomer, que opera en 

el distrito de Liberia, enfrenta importantes desafíos en la optimización de sus 

procesos de ventas.  



 9 

Por lo tanto, el presente TFG resulta de suma importancia, porque aborda la 

necesidad de mejorar la eficiencia operativa y la satisfacción 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 beneficiará al 

implementar estrategias de ventas innovadoras, lo que se traducirá en una mejora 

en la eficiencia operativa, un incremento en las ventas. Los vendedores, por su 

parte, se verán favorecidos por procesos de ventas más eficaces y eficientes, lo que 

puede mejorar su desempeño y satisfacción laboral.  

Es significativo destacar que los clientes de Unicomer también se 

beneficiarán, ya que una mayor eficiencia operativa y una mejor satisfacción del 

cliente se traducen en una experiencia de compra más placentera. Además, 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 desafíos similares en la optimización 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 satisfacción del 

cliente y el crecimiento de la empresa Unicomer. Además, es una oportunidad para 

contribuir al avance del conocimiento y la innovación en el ámbito empresarial, lo 

que puede ser de utilidad para otras organizaciones que enfrentan 

desafíos similares. 
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Consecuentemente. el trabajo tiene como objetivo principal explorar y 

documentar nuevas estrategias de ventas y modelos de innovación de procesos 

aplicables a centros de comercialización, específicamente en el caso de la 

empresa Unicomer. 

En términos prácticos, este trabajo tiene una aplicabilidad directa en la mejora 

de los procesos de ventas de Unicomer. La metodología empleada en el estudio, 

que incluye el análisis de variables, el uso de técnicas de investigación específicas 

y el procedimiento para el análisis de datos, puede servir como guía para 

investigaciones futuras en contextos similares. En este sentido, el enfoque 

sistemático 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 último, 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 económico y social de la región 

en la que opera. En definitiva, este trabajo puede tener un impacto significativo en 

diversos ámbitos y sectores, lo que lo convierte en una contribución valiosa al 

campo de la administración y la gestión empresarial. 

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

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

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

Delimitación del problema  

En primera instancia, el estudio se concentra en el progreso de negocios y 

en la evaluación del desempeño 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 tácticas de promociones, su efecto en la 

economía de la localidad y su capacidad de ajustarse a las necesidades de los 

compradores de la zona. 

Así, el problema de investigación se plantea de la siguiente manera: ¿Cómo 

pueden los asesores de Unicomer en el distrito de Liberia mejorar sus procesos de 

ventas mediante estrategias innovadoras durante el año 2024, para aumentar la 

eficiencia en los centros de comercialización? 

En este análisis, es importante considerar diversos aspectos clave para 

entender la competencia entre RadioShack, Servitotal Outlet, Gollo 23 y Gollo 96. 

Uno de los aspectos más relevantes son las estrategias de mercado utilizadas por 

cada tienda, incluyendo sus técnicas de marketing, publicidad, posicionamiento de 

marca, y políticas de precios y promociones. Es esencial comprender cómo estas 

estrategias afectan la percepción y preferencia de los consumidores locales. 

Otro factor importante es el perfil del consumidor. Esto incluye analizar la 

demografía y el comportamiento de compra de los clientes, así 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 ayudará a entender mejor el mercado objetivo 

de cada tienda. 

Por lo tanto, es trascendental considerar cómo cada tienda se ha adaptado 

al entorno local. Esto incluye entender las necesidades y demandas específicas de 

los consumidores en Liberia, y cómo cada tienda ha respondido a ellas. En general, 

analizar estos aspectos clave proporcionará una visión completa de la competencia 

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

Por último, el estudio a realizar tomará en cuenta tanto los beneficios como 

las limitaciones del análisis. En cuanto a los beneficios, se espera obtener una 

comprensión detallada de las estrategias de mercado, la adaptación al entorno local, 

la tecnología y digitalización, la competencia y el impacto económico de las tiendas 

RadioShack, Servitotal Outlet, Gollo 23 y Gollo 96, en el cantón de Liberia y se 

desarrolla temporalmente en los últimos tres cuatrimestres del año del año 2024. 

Se profundizará en cómo estas cadenas influyen en la economía local y en las 

preferencias de los consumidores. 

Sin embargo, es importante considerar que el estudio tendrá limitaciones. Los 

resultados estarán limitados al contexto específico de Liberia, por lo que las 

conclusiones no podrán ser aplicables a otras regiones. Además, se considerarán 

aspectos cronológicos, limitando el análisis a un periodo de tiempo determinado, y 

espaciales, enfocándose exclusivamente en el cantón de Liberia y no en otros 

cantones o regiones. Estos factores podrían influir en la generalización de los 

hallazgos del estudio. 
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Situación actual del conocimiento del tema 

En esta sección del documento se ha realizado una revisión sobre 

investigaciones relacionadas o con similitudes  a estrategias de ventas  a nivel de 

la empresa se han realizado investigaciones sobre fformación y capacitación del 

personal, el análisis 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 diagnóstico de las 

condiciones que intervienen en la permanencia o la deserción de los asesores de 

ventas y finalmente a nivel internacional se encontraron investigaciones sobre 

estrategias de ventas para mejorar la rentabilidad de la empresa, así como la 

investigación de estrategias de ventas para incrementar el nivel de comercialización 

de los productos. 

Este trabajo se centra en un proyecto orientado a desarrollar estrategias de 

ventas para el crecimiento empresarial. Se explicará su concepto, alcance y 

aplicación en el ámbito de la investigación. Asimismo, se incluirá una recopilación 

de proyectos realizados o existentes a nivel nacional como también proyectos 

realizados a nivel internacional con relación al tema. A continuación, se detallan los 

hallazgos más relevantes. 

En primer lugar, la estudiante Escobedo (2017) de la Universidad Latina de 

Costa Rica, para optar por el grado de Licenciatura en Administración de Negocios 

desarrolló el tema Diagnóstico de las condiciones que intervienen en la permanencia 

o la deserción de los asesores de ventas, en los cursos virtuales para el 
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cumplimiento del plan de carrera establecido por la Universidad Corporativa de 

Grupo Unicomer C.R. según el periodo abril 2015 a marzo 2016, del trabajo de 

investigación en la empresa,  se observa que han destinado recursos a una 

plataforma virtual de capacitación para su personal. Sin embargo, algunos 

colaboradores no logran culminar los cursos en el plazo establecido, por falta de 

tiempo o motivación (Escobedo, 2017). 

Como resultado de esta investigación, la empresa reconoce la importancia 

de supervisar y evaluar los programas de formación, para asegurarse de que cada 

colaborador adquiera las habilidades necesarias y aproveche al máximo estas 

oportunidades de aprendizaje. El Grupo Unicomer ha invertido en la formación 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 motivación. La compañía se da cuenta de que 

es necesario mejorar el seguimiento y la evaluación de los programas de formación 

para asegurar que los empleados completen los cursos y adquieran las habilidades 

necesarias. Aunque la formación ha sido positiva para la empresa, todavía hay 

obstáculos por superar para que todos los trabajadores aprovechen las 

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

En conclusión, el aporte de la investigación sobre la realización de un 

diagnóstico de la empresa, así como la recolección y el procesamiento de datos, 

permitió determinar la causa que incide en la permanencia o deserción de los 

asesores de ventas y el nivel de estructuración del programa de la Universidad 

Unicomer. Se aplicó una encuesta a los asesores y se utilizó un método de 
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observación individual, así como un enfoque analítico, con el fin de determinar el 

grado de satisfacción 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 encontró el trabajo de 

investigación de los estudiantes Farceque y Rimarachin (2021) de la Universidad 

Señor de Sipán, para optar por el título profesional de contador público, 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 contribución 

del presente trabajo, el primer resultado se logró como producto de la evaluación y 

análisis financiero, para ello se aplicó los ratios de rentabilidad a los estados 

financieros de la empresa, según 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 año 2018 un índice del 33 %, mientras que para el 2019 un 25 %, 

reflejando que la organización no ha desarrollado sus activos de manera eficiente e 

innovadora” (p. 53). Este les permitió medir identificar la situación de la empresa. 

En conclusión, los estudiantes aplicaron al método usado de la entrevista 

(administrador y supervisor de ventas) sobre conocer 55 estrategias de ventas en 

la empresa, además de que realizó un método de control en sus costeos para 

obtener un mayor índice de ventas, el método documental en el área tanto contable 

como financiera (Farceque y Rimarachin, 2021). 
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Como tercera investigación, se encontró un proyecto de investigación del 

estudiante Sanguil (2023) de la Pontificia Universidad Católica de Ecuador, el cual 

se titula Estrategias de ventas para la comercialización 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 investigación 

concluyó una decadencia publicitaria y falta de catálogos de los productos y una 

mala organización se identifican los métodos de estudio, se aplicó encuesta  

además de una entrevista al gerente, para entender a profundidad la situación de la 

empresa de calzado,  que les permitió recopilar información, obtener información 

necesaria y relevante para desarrollar el trabajo, basándose en la necesidad de 

reestructuración del área 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 investigación del estudiante 

Hidalgo (2016) a nivel internacional en la Universidad Regional Autónoma de los 

Andes Uniandes, dicho trabajo es para obtención del título de ingeniería en 

empresas y administración de negocios, con el tema Estrategias de ventas para 

incrementar el nivel de comercialización de los productos “Sylé” en Guayaquil. El 

proyecto se enfoca en estrategias de ventas, lo que nos permite rescatar puntos 

importantes en la investigación, 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 análisis destaca que la implementación de estas estrategias no solo 

aumentará las ventas de los productos Sylé, sino que también permitirá a la 

empresa expandirse a nuevas ciudades para mejorar su presencia en el mercado. 

Además, estas estrategias se alinean cuidadosamente con los objetivos 

corporativos de Sylé, lo que garantiza un crecimiento sostenible y exitoso. Por lo 

tanto, la revisión de los especialistas reconoce que las tácticas de comercialización 

sugeridas para la compañía Sylé son viables y lucrativas. Ejecutarlas no solo 

aumentará las ventas de los artículos, sino que también posibilitará que Sylé se 

expanda a urbes nuevas, con lo cual se fortalece su posición en el mercado. 

Asimismo, estas estrategias están en conformidad con las metas de la empresa, 

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

En conclusión, se destacan los métodos aplicados dentro de ellos mencionan 

la encuesta y al análisis lo cual fue relevante en el estudio para lograr identificar las 

estrategias que debían 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 promoción para incrementar el nivel 

de Comercialización 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 comercialización lo que 

aumentara las ventas. (p. 23) 
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Debido a que la innovación y lanzamientos de nuevos productos abren 

camino a las empresas y son excelentes estrategias para lograr en aumento en las 

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

La quinta investigación fue desarrollada por la estudiante Sánchez (2021) de 

la Universidad Latina de Costa Rica, para optar por la Maestría profesional en 

Administración con énfasis en Mercadeo, se titula Análisis del proceso de la 

experiencia de compra de apartamentos en proyectos inmobiliarios de la empresa 

Argo Estrategia durante el segundo semestre del 2020 y propuesta de la estrategia 

de ventas con mercadeo sensorial. Según la investigación, los aspectos más 

importantes que pueden considerarse para nuestra indagación son, tal como se 

define, el servicio al cliente como factor clave en la compra de apartamentos, incluso 

más determinante que la experiencia de compra. Investigaciones recientes indican 

que el servicio al cliente influye significativamente en la satisfacción del cliente y en 

la concreción de la venta. Por otro lado, el análisis del mercado meta ha identificado 

que los principales tomadores de decisiones son hombres entre 30 y 40 años, 

predominantemente casados. Esta información demográfica específica debe ser 

considerada al desarrollar estrategias de ventas y marketing que resuenen con este 

grupo de compradores potenciales (Sánchez, 2021). 

En conclusión, es importante mencionar las herramientas y técnicas 

necesarias para obtener las estrategias de ventas, en este caso, como lo indica 

Sánchez (2021): “Es decir, una encuesta, la cual permite generar resultados para 

un estudio o investigación de un tema en específico, conociendo la opinión del 

mercado o expertos en el tema por tratar” (p. 57).  
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Esto permite la recopilación de información que nos conduce a determinar 

que se debe priorizar la excelencia en el servicio al cliente y adaptar las tácticas de 

marketing al perfil del mercado meta, con el fin de diferenciarse en un entorno 

competitivo. El texto destaca la importancia de un análisis detallado del perfil 

demográfico de los compradores potenciales para diseñar estrategias de marketing 

y ventas efectivas en el sector inmobiliario. Dicho análisis permite alinear las 

campañas con las necesidades y preferencias de este grupo, asegurando mayor 

atracción y satisfacción. Además, este conocimiento actualizado del mercado sienta 

las bases para el desarrollo de estrategias sólidas y eficaces en el proyecto 

inmobiliario. Las estrategias de ventas deben enfocarse en la excelencia del servicio 

al cliente y adaptarse a este perfil demográfico, así como apoyarse en la recolección 

de datos a través de encuestas y entrevistas, que facilitarán dicha información 

(Sánchez, 2021). 

Como sexto antecedente, los estudiantes Reynozo et al. (2023) de la 

Universidad Nacional Autónoma de Nicaragua, Managua, para optar al título de 

Licenciado en Mercadotecnia, realizaron el trabajo titulado El método SPIN Selling 

en el cierre de ventas. En este trabajo, se investiga cómo el método SPIN Selling 

puede influir en el proceso de cierre de ventas, brindando un análisis detallado y 

aplicando este enfoque a situaciones de ventas reales, se presenta una 

investigación que utilizó diversas técnicas de recopilación y análisis de datos. 

Además, se realizó una exhaustiva revisión de literatura, incluyendo libros, artículos 

web y otras fuentes, para construir una base teórica sobre el método SPIN Selling 

y su aplicación 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 aplicación comienza con el diagnóstico 

del cliente, utilizando preguntas de situación para comprender el contexto y el 

estado actual del cliente, incluyendo las herramientas y procesos que emplea y 

cómo estos afectan su negocio. Luego, se identifican los problemas mediante 

preguntas específicas, buscando descubrir los desafíos que enfrenta el cliente, 

incluso aquellos que puede no haber considerado plenamente. A continuación, se 

exploran las implicaciones de estos problemas, ayudando al cliente a comprender 

las consecuencias de no resolverlos y creando una sensación de urgencia. 

Finalmente, se plantean preguntas de necesidad para que el cliente reconozca el 

valor de una solución específica, presentando el producto o servicio ofrecido como 

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

Finalizando la investigación, 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 desafíos del cliente mediante preguntas 

específicas de situación, problema, implicación 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 cómo el producto o servicio ofrecido es la solución ideal.  

Así, 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 análisis de investigaciones nacionales e internacionales destaca tres 

elementos importantes para el crecimiento empresarial a través de estrategias de 

ventas como: la formación y capacitación del personal, el análisis financiero para la 

toma de decisiones y el método para cerrar ventas. (Escobedo, 2017). Enfatiza la 

supervisión y evaluación de programas de formación para garantizar que los 

empleados adquieran habilidades relevantes, lo que no solo mejora su desempeño 

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

Subrayan la importancia del análisis financiero y el uso de ratios de 

rentabilidad para ajustar estrategias de ventas según datos concretos, con lo cual 

se optimiza la eficiencia de los activos. Además, 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, centrándose en comprender profundamente las necesidades del cliente 

mediante preguntas específicas.  

Por lo tanto, integrar estos elementos recopilado de trabajos universitarios 

nos proporciona una base más sólida para el desarrollo de estrategias de ventas 

efectivas. Al combinar la formación y capacitación del personal, la identificación de 

problemas organizacionales, las estrategias promocionales y el enfoque en el 

servicio al cliente, se podrá diseñar estrategia que impulse el crecimiento 

empresarial y prepare a la empresa para enfrentar los desafíos del mercado, con lo 

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

Objetivo general 

Proponer una estrategia de ventas dirigidas a los centros de comercialización 

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

durante el año 2025. 

Objetivos específicos 

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

comercialización de Unicomer en el distrito de Liberia, mediante 

revisión de los procesos de ventas a los asesores para una mayor 

compresión de la naturaleza del puesto que desempeñan. 

2. Identificar las necesidades de los asesores de ventas, mediante 

encuestas y entrevistas que permitan un panorama más amplio de las 

demandas estratégicas de Unicomer para la optimización de procesos 

durante el año 2025. 

3. Elaborar una estrategia de innovación de procesos a través de un 

protocolo de venta y la definición de objetivos identificando áreas de 

oportunidad y puntos vulnerables para el mejoramiento de la eficiencia 

operativa y el crecimiento de la empresa Unicomer. 

4. Presentar los hallazgos procedentes de la investigación realizada en 

los centros de comercialización de Unicomer en el distrito de Liberia, 

destacando las áreas de oportunidad, los puntos fuertes del proceso 

actual, las recomendaciones para la implementación de mejoras, con 
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un respaldo y participación de las partes interesadas clave en la 

implementación de la estrategia de innovación de ventas durante el 

año 2025. 
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Capítulo II 

Marco teórico   
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En un entorno empresarial desafiante, las estrategias de ventas son 

fundamentales para el éxito y la sostenibilidad. Este capítulo 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 asignación de recursos y la toma de decisiones, son 

esenciales para desarrollar ventajas competitivas y adaptarse a los cambios del 

mercado. El capítulo aborda estrategias clave, como la gestión de relaciones con 

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

La gestión de relaciones con clientes se centra en construir y mantener 

vínculos sólidos con los clientes, pues comprende sus necesidades y ofrece un 

servicio excepcional. Las estrategias de expansión y crecimiento buscan ampliar el 

alcance y presencia de la organización, mientras que la competitividad empresarial 

se enfoca en desarrollar ventajas competitivas para sobresalir en el mercado. 

Finalmente, el capítulo describe el proceso de ventas, desde la prospección hasta 

el seguimiento posterior, resaltando su importancia para mejorar la satisfacción del 

cliente y los ingresos. 

Estrategias de ventas para un mercado más competitivo  

Antes de abordar este tema es importante definir qué son las estrategias. Las 

estrategias son planes diseñados para alcanzar objetivos específicos en diversos 

campos, como el empresarial, militar o personal; implican la asignación de recursos 

y la toma de decisiones para guiar acciones y esfuerzos hacia metas definidas. El 

uso del término se ha extendido más allá del ámbito militar, abarcando la 

planificación y ejecución en negocios, política, deportes y otros ámbitos. En el 
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contexto empresarial, la estrategia se refiere a la formulación 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 especificación 

de misión y los objetivos básicos en un largo plazo, adoptando cursos de actividad 

y la asignación de los medios suficientes para lograr metas; en consecuencia, los 

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

Asimismo, la definición 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 análisis 

del entorno, la evaluación de fortalezas y debilidades, la identificación de ventajas 

competitivas y la formulación de la visión, misión 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 percepción 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 más apropiada para 

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

largo  plazo. 

Según lo indica Farceque y Rimarachin (2021), “la venta es una función de 

todo un proceso denominado mercadotecnia y lo conceptualizan como todo acto 

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

Estrategia de relación con el cliente 

La relación con el cliente se centra en construir y mantener vínculos sólidos 

y duraderos. Esto implica comprender necesidades, ofrecer un servicio excepcional 

y personalizar las interacciones para fomentar la lealtad. Para una definición más 

amplia sobre estrategias relacionadas con el cliente, cabe señalar que, según 

Zamora y Panchana (2024), “la gestión de relaciones con los clientes (CRM, por sus 

siglas en inglés, Customer Relationship Management) es una estrategia empresarial 

y un conjunto de prácticas diseñadas para administrar y mantener relaciones sólidas 

y duraderas con los clientes” (p. 5). 

Asimismo, según Zamora y Panchana (2024), “la gestión de relaciones con 

los clientes (CRM) es una estrategia empresarial que se enfoca en construir y 

mantener vínculos fuertes y duraderos con los clientes. Esto se logra mediante un 

conjunto de prácticas diseñadas para mejorar la comunicación” (p. 5). Por lo tanto, 

genera satisfacción 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 expansión y crecimiento 

La estrategia de expandir y crecer es ampliar el alcance y la presencia de 

una organización en el mercado. Esto se puede lograr abriendo nuevas sedes, 

diversificando la oferta de productos o servicios, y explorando nuevos mercados 

geográficos. Planificar detalladamente y evaluar las posibles oportunidades y 

riesgos son pasos fundamentales para garantizar un crecimiento próspero y 

duradero de la organización. Maldonado et al. (2020) definen modelo de negocio 

como “la manera en que una organización o persona física crea, entrega y captura 

valor” (p. 57). 

Un modelo de negocios es una hoja de ruta que describe cómo una 

organización o individuo genera, entrega y capta valor. Cuando se trata de 

estrategias de expansión y crecimiento, esto significa diseñar 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 sólido 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 relación con los clientes, 
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de expansión y crecimiento, así como de medición y análisis para optimizar su 

desempeño y asegurar su posición 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 más 

amplia, mientras que otros lo ven de forma más restringida. Ambas posturas 

coexisten y reflejan la complejidad inherente al concepto de competitividad tanto 

macroeconómico y microeconómico. 

Según manifiestan Ubieta y Leiva (2019), “en la perspectiva macroeconómica 

y centrada en el tema de productividad país, donde se postula la necesidad de 

mecanismos de política económica para crear un ambiente adecuado para el 

desempeño empresarial” (p. 30). 

Además 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 compañía. En palabras de Ubieta y 

Leiva (2019), “una perspectiva microeconómica, 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 creación de ventajas 

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

Dos visiones clave dentro del ámbito económico destacan. Desde una 

perspectiva macroeconómica, se enfatiza la relevancia de aplicar políticas 

económicas que generen un ambiente favorable para el desempeño empresarial a 

escala nacional. Por el contrario, desde una óptica microeconómica, se subraya la 
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necesidad de que las empresas busquen alcanzar una mayor eficiencia, una mayor 

participación en el mercado y mejores rendimientos sobre la inversión, a través de 

la creación de ventajas competitivas mediante estrategias empresariales. Estas dos 

perspectivas se complementan para impulsar el crecimiento económico y la 

competitividad, tanto a nivel empresarial como nacional. 

Gestión del proceso de ventas para los centros de comercialización  

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 gestión de trabajo aplicar; sin embargo, 

se debe tener un concepto claro de lo que son los procesos. Como lo indica Díaz 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 organización: 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 

más importante es reconocer las necesidades del cliente para desarrollar así 

nuestro argumento de venta de manera que esté ajustado a ellas. Esto supone 

captar toda la información 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 administración en el área de ventas. Como lo indican Saddya et 

al. (2023), “comprende la dirección y el control de los agentes; el planeamiento, la 

elaboración del presupuesto y táctica de las ventas; la coordinación de la 

investigación del mercado, la publicidad, la promoción 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 guía que le permitirá 

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 así lograr el cumplimiento 

de objetivos. Este proceso es esencial para la efectividad de cualquier organización, 

ya que proporciona un marco metódico 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 conversión, incrementar la satisfacción del cliente 

y, en última instancia, aumentar los ingresos. A continuación, se describen las 

etapas propias del proceso de ventas, cada una de las cuales desempeña un papel 

importante en la construcción 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 sucesión de pasos que una empresa realiza desde el 

momento en que intenta captar la atención de un potencial cliente hasta que la 

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

Tabla 1  

Procedimientos de ventas divididos en seis etapas. 

Proceso Definición 

Prospección 

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

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

búsqueda de nuevos clientes para poder crecer o mantenerse en el 

mercado, luego tenemos, el acercamiento al cliente. 

Concertación 
Es un paso clave es la forma de llegar a un acuerdo o consenso 

mediante la negociación y el diálogo entre las partes interesadas. 

Detección de 

necesidades 

Consiste en identificar las necesidades del cliente para lograr colocar la 

venta del producto o servicio. 

Desarrollo 

de solución 

Es la etapa decisiva en el proceso de ventas que se centra en crear y 

personalizar una propuesta que responda concretamente a las 

necesidades y problemas del cliente en esta etapa se sitúa entre la 

calificación y la presentación es fundamental para demostrar que se 

comprende al cliente y se puede ofrecer una solución que satisfaga sus 

exigencias. 
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Cierre 

Es cuando se concluye la venta que se logró concretar, se le da un 

agradecimiento por la compra y una cordial despedida, esperando que 

regrese pronto. 

Seguimiento 

o postventa 

Es cuando el cliente luego de varios días de haber comprado se 

contacta para dar seguimiento que todo le fue bien con la compra del 

producto para dar importancia al cliente por lo que llevo generando un 

servicio de atención después de la venta. 

Nota. La tabla incluye seis etapas de procesos de ventas tomados, según 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 generación de ingresos y el establecimiento de 

sólidas relaciones con los clientes. Más allá de simplemente concretar ventas, estos 

profesionales son arquitectos de vínculos, encargados de comprender las 

necesidades del cliente y construir confianza a través de un servicio excepcional. 

Además, su estrecho contacto con el mercado les brinda valiosa información sobre 

tendencias, competidores y preferencias del consumidor, lo cual enriquece las 

estrategias de ventas. Los vendedores trabajan con otros departamentos y 

contribuyen al diseño e implementación de tácticas efectivas que impulsan el 

crecimiento y la prosperidad de la organización. Su papel va más allá de la 

transacción comercial; son piezas clave en la construcción y mantenimiento del 

éxito empresarial. 
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Con base en la interpretación de Díaz et al. (2019), “la gestión de venta, 

involucra procedimientos o actividades administrativas, estratégicas, tácticas u 

operativas desarrolladas dentro de las diferentes áreas que conforman una 

empresa” (p. 7). 

Por lo tanto, la gestión en los equipos de ventas es un aspecto clave que toda 

organización debe tomar en cuenta, ya que de ello dependerá el crecimiento de sus 

ventas, siempre que se cuente con un personal calificado para cumplir con los 

objetivos. En este sentido, resulta relevante la selección del personal en el momento 

de contratar, así como el perfil que se busca para cada uno de los puestos. La 

función del gerente de ventas es primordial en lo que respecta al desempeño, la 

motivación y los resultados; es él 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 diseñar las 

estrategias de ventas óptimas 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 dinámico. 

Nuevamente, el equipo de ventas desempeña un papel principal en la 

motivación, orientación y, sobre todo, en el éxito del conjunto. Entre las principales 

cualidades y responsabilidades que debe tener un líder de equipo de ventas se 

consideran: una buena comunicación, una amplia visión estratégica, liderazgo, 

capacidad para gestionar relaciones, conocimiento del mercado y los productos, y 

adaptabilidad al equipo. Como lo indican Villacrés et al. (2022), “la función del 
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Gerente de Ventas es primordial en el área de desempeño, motivación y resultados; 

él es quien vela por el bienestar emocional de cada uno de sus ejecutivos, 

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

Además, la capacitación del equipo de ventas es fundamental para garantizar 

que los vendedores estén plenamente competentes para enfrentar los desafíos del 

mercado, conozcan a fondo los productos o servicios que ofrecen y utilicen técnicas 

de venta efectivas, así como los protocolos adecuados. Como lo señalan Villacrés 

et al. (2022), “la capacitación del personal de ventas influye directamente en la 

productividad, y surge la necesidad de que posean las herramientas necesarias 

para la obtención máxima de rendimiento y utilidad” (p. 157). 

En un equipo de ventas, es fundamental definir roles y asignar 

responsabilidades a cada colaborador para asegurar una operación eficiente y 

eficaz, lo que conlleva un mayor control. Este término lo define Hernández (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 

supervisión será mucho más sencilla y eficaz, ya que estos elementos son 

fundamentales en la gestión de un equipo de ventas, permitiendo asegurar el 

cumplimiento de objetivos y metas, así como mantener un alto nivel de desempeño. 

Los indicadores clave de desempeño permiten identificar las áreas 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 visión más 
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amplia del desempeño, tanto grupal como individual, de los asesores de ventas. En 

palabras de Ramírez (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 señalar las causales que permiten o no lograr el objetivo, para 

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

Asimismo, esta concepción amplia de la gestión de ventas reconoce que el 

proceso de venta no ocurre en un vacío, sino que está estrechamente ligado a otras 

funciones y áreas de la empresa, como el marketing, la logística, la atención al 

cliente, entre otras. Por lo tanto, para lograr una gestión eficaz de las ventas, es 

necesario coordinar y sincronizar las actividades en todas estas áreas, asegurando 

una integración y alineación adecuadas con los objetivos generales de la 

organización. 

Se puede concluir que la gestión de ventas es un proceso integral que abarca 

diversas áreas dentro de una empresa. No se limita únicamente a las actividades 

de ventas en sí mismas, sino que implica también aspectos administrativos, 

estratégicos, tácticos 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 características que hacen que una persona sea efectiva en el arte 

de vender. Es la combinación 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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Según Peralta (s. f.), “el perfil de un buen vendedor debe adaptarse a la empresa, 

a sus características, 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 único que defina al vendedor perfecto, ya que las 

necesidades, características y dinámicas 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 según las particularidades de la situación en la 

que se encuentre. 

Por otra parte, la investigación determina puntos clave que un vendedor debe 

cumplir, aspectos considerados óptimos para un perfil adecuado, tal como lo definen 

Chaires y Medina (2023). Conocer los puntos críticos 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 análisis 

financiero son elementos esenciales, sin dejar de lado los que se enumeran 

a continuación. 

Esta capacidad de adaptación 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” (párr. 1). 

Esta definición resalta la importancia de establecer directrices claras para asegurar 

el orden y la correcta representación en diversas situaciones formales. Además, un 

protocolo de ventas contribuye a que los vendedores se sientan más 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 

o servicio que necesita. Posteriormente, debe brindar una asesoría personalizada 

según lo que el cliente está buscando, acompañada de una excelente presentación 

personal y un lenguaje adecuado. También se debe ofrecer un producto adicional 

al que el cliente va a adquirir, así como la opción 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 

fidelización 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 características de los vendedores es esencial 

para desarrollar equipos de ventas efectivos y alcanzar el éxito en el mercado. A 

través de esta exploración, es posible identificar las fortalezas y debilidades de cada 

tipo de vendedor, así como su contribución al crecimiento y desarrollo de una 

empresa. 

Tabla 2 

Tipos de vendedores que pueden existir dentro de una empresa 

Tipos de 

vendedores 
Definición 

Trabajador 

esforzado 

Es el colaborador que no solo cumple con los procesos establecidos en 

el área de ventas, sino que va más allá de lo que la empresa le solicita 

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

Forjador de 

relaciones 

Lo que busca es establecer conexiones positivas y duraderas, radica 

en la construcción de lazos sólidos y relaciones a largo plazo con sus 

clientes, para comprender las metas y deseos del cliente. 

Lobo 

solitario 

Destaca por su independencia y su autonomía en el proceso de ventas, 

le gusta trabajar solo ya que confía en sus propias habilidades para 

finalizar sus acuerdos.  

Solucionador 

de 

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

principal motivación es cumplir con sus tareas asignadas y los objetivos 

establecidos dentro de los plazos establecidos.  
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problemas 

reactivo 

Vendedor 

desafiante 

Este vendedor actúa como un motivador tanto para los miembros del 

equipo como para sus líderes el cual propone ideas innovadoras y 

soluciones con total confianza, preocupándose siempre por alcanzar 

los objetivos.  

Nota. La tabla incluye cinco tipos de vendedores tomados de la página 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 más eficiente y eficaz, con el propósito 

de alcanzar las metas y objetivos establecidos por la organización. 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 más allá 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 sección, 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 continuación, se mencionan algunas:    

El Método SPIN 

Este procedimiento ayuda a las empresas a ganar más clientes mediante la 

aplicación de preguntas estratégicas y la escucha activa. Está 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 situación, 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 situación concreta que deben 

resolver, muchas veces aún no detectada por ellos. También se formulan preguntas 

de implicación, que abordan los efectos negativos de esos problemas y generan 

una sensación de urgencia. Finalmente, se desarrollan preguntas de necesidad de 

solución, cuando el comprador ya es consciente de sus inconvenientes y requiere 

una solución concreta. Es entonces cuando él mismo enumera las ventajas del 

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

Además, 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 serán en ese momento explícitas, y será entonces cuando le 

podremos proponer nuestro producto, nuestra solución a su problema. Y lo haremos 

mediante preguntas” (p. 48). 
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El acrónimo SPIN corresponde a las cuatro fases del método, claves para 

entender su aplicación: S, de Situación; P, de Problema; I, de Implicación; y N, de 

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

Técnica AIDA  

La técnica AIDA es un método que permite seguir de forma cronológica el 

proceso de intención de compra por parte del cliente. El vendedor, con el 

entrenamiento adecuado, sabrá determinar el momento oportuno dentro de ese 

proceso para concretar el cierre de la venta. Este método permite persuadir al 

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

• A: Atención, captar el interés del cliente; 

• I: Interés, mantener su atención mediante información relevante; 

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

producto o servicio; 

• A: Acción, 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 información útil y consejos, esta proposición de valor es única e 

incomparable. Su principal objetivo es solucionar problemas específicos detectados 

en el cliente a través de un proceso de co-creación de valor iniciado en conjunto. 

En la venta consultiva la interacción 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 tamaño de las empresas y el alcance de las propuestas, esta 

interacción puede llegar a ser entre grupos de trabajo más que entre personas” 

(p. 23). 

Para lograr una venta consultiva, se debe superar las cuatro NO del cliente, 

que son características como: el no confiar en lo que le dice el vendedor —- donde, 

más que un vendedor, debe ser un asesor que le brinde soluciones a su cliente y 

forje una relación 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 ahí cuando el asesor debe destacar lo que lo 

diferencia de los demás; y, por último, cuando el cliente indica “no tengo urgencia 

en comprar lo que me vendes”, es cuando el asesor debe respetar los tiempos de 

toma de decisión de compra del cliente sin perder la paciencia. Con este método se 

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

Además de las técnicas y modelos indicados, existen otras que, a 

continuación, se van a mencionar, como los métodos, modelos, técnicas y 

procedimientos de ventas.: 

• Técnica AIDDA 

• El vendedor desafiante 

• Modelo Sandler 

• Método SNAP 

• Método FAB 

• Técnicas BYAF 
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• P3 Selling 

• Social Selling 

• Método ADN 

• Estrategia cross- selling y up-selling 

Procesos de innovación para la competitividad  

A manera de interpretación propia, se define la innovación básicamente como 

la creación de ideas y procesos novedosos; es fundamental para impulsar el 

progreso y la eficiencia en diversos campos. 

Este ejercicio implica la implementación de nuevas tecnologías, el desarrollo 

de soluciones innovadoras y el perfeccionamiento de métodos existentes. La 

innovación es clave para el desarrollo y la competitividad en ámbitos como los 

negocios, la tecnología, la educación y la ciencia. 

De acuerdo con López (2020), «Innovar se refiere tanto a la modificación de 

algo existente como al acto de introducir novedades… está asociada con la 

incorporación de nuevas ideas, métodos o herramientas, y con lo novedoso» (p. 2). 

Es decir, la innovación implica la adopción de ideas, métodos o herramientas 

nuevas y, aunque a menudo se confunde con la invención, se distingue por su 

énfasis en la aplicación práctica y la mejora continua. 

Competitividad empresarial  

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

incluso en entornos altamente dinámicos y competitivos. Las perspectivas macro y 
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micro están interrelacionadas, ya que un entorno macroeconómico favorable 

impulsa la competitividad de las empresas, mientras que el éxito de estas contribuye 

al crecimiento económico y la competitividad del país. La sinergia entre políticas 

públicas 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, país 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 más dinero, sino también hacerlo de 

manera sostenible y beneficiosa para todos los involucrados. En opinión de Díaz 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 sí, 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 dinámicas 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 desafíos futuros y 

mantener su éxito a largo plazo. 

En un entorno empresarial cada vez más 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 más amplio, implica una 

planificación meticulosa y una ejecución cuidadosa de acciones, con el objetivo de 

alcanzar metas específicas, maximizar el crecimiento y asegurar una ventaja 

competitiva. Como señalan 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 definición de su misión y objetivos, y la asignación adecuada de recursos 

para cumplir con estas metas. 

Las estrategias de relación con el cliente, expansión y crecimiento, y 

competitividad empresarial son los pilares fundamentales que permiten a las 

empresas adaptarse de manera proactiva a los cambios del mercado. La gestión 

efectiva de las relaciones con los clientes (CRM) y la innovación en los procesos de 

ventas son vitales para mantener la lealtad del cliente y mejorar la eficiencia 

operativa. Además, la capacidad de adaptación 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 

prospección 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 

vínculos con los clientes, aumentando su satisfacción y fidelidad. 

Finalmente, la competitividad empresarial, ya sea a nivel macroeconómico o 

microeconómico, requiere la implementación de estrategias innovadoras que 

permitan a las empresas destacarse en el mercado. La integración de diversas 

herramientas y la continua adaptación 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 implementación de estrategias de 

ventas bien definidas y adaptables, junto con una gestión efectiva de las relaciones 

con los clientes y un enfoque en la innovación, 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. 
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Capítulo III 

Marco metodológico  
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En el marco de este proyecto, se establecerán objetivos estratégicos para 

potenciar las ventas en los locales comerciales de Unicomer en Liberia durante el 

año 2024. Este estudio se centrará en establecer acentos clave, identificar áreas de 

mejora para el equipo de ventas y optimizar los procesos internos. Estos elementos 

se determinarán a partir del análisis de datos recopilados durante el diagnóstico de 

las áreas funcionales de ventas de Unicomer.  

Paradigma asumido dentro del estudio 

El paradigma positivista es una postura filosófica que sostiene que el 

conocimiento verdadero proviene de la observación empírica y la experiencia 

sensorial, y que el método científico es el único camino válido para obtener 

conocimiento. Este paradigma se caracteriza por su objetividad y la búsqueda de 

leyes universales a través de la observación y la medición sistemática 

de fenómenos. 

Miranda Beltrán y Ortiz Bernal (2020) definen paradigma como “un conjunto 

de suposiciones interrelacionadas respecto al mundo social que proporciona un 

marco filosófico 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 observación empírica y la experiencia sensorial, utilizando el 

método científico de manera objetiva. Este paradigma proporciona un marco 

filosófico para el estudio organizado del mundo social. 

Continuando, el enfoque cuantitativo se deriva directamente del paradigma 

positivista y se centra en la recolección y el análisis de datos numéricos. 
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Este enfoque es preferible cuando existe una teoría suficiente, con conceptos 

definidos que se pueden analizar y medir de manera concreta. 

Por lo tanto, Huamán et al. (2022) definen el enfoque cuantitativo como aquel 

que “usa la recolección de datos para probar hipótesis con base en la medición 

numérica y el análisis estadístico, para establecer patrones de comportamiento y 

probar teorías”. El enfoque cuantitativo, adaptado en el paradigma positivista, 

destaca por su metodología rigurosa de recolección y análisis de datos numéricos. 

La Universidad Técnica Nacional (UTN), desde su modelo educativo, adopta 

un paradigma humanista-científico para combinar su naturaleza y la relevancia que 

se atribuye al individuo en todas las dimensiones, así como para alcanzar una 

formación auténtica humanista, desde la configuración de los procesos y prácticas 

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

Este enfoque resulta ideal cuando se dispone de teorías bien definidas que 

pueden ser probadas y cuantificadas mediante técnicas estadísticas. Huamán et al. 

(2022) subrayan su utilidad al afirmar que permite no solo la validación de hipótesis, 

sino también la identificación de patrones de comportamiento esenciales para el 

avance del conocimiento científico. 

El enfoque mixto de investigación combina métodos cuantitativos y 

cualitativos para ofrecer una comprensión integral de fenómenos sociales. 

Integrando datos numéricos con contextos y significados, este enfoque permite 

capturar la complejidad de manera más completa y facilita descubrimientos más 

profundos en la investigación. Tal como lo define Pereira (2011):  
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representan el más alto grado de integración o combinación entre los 

enfoques cualitativo y cuantitativo. Ambos se entremezclan o combinan en 

todo el proceso de investigación, o, al menos, en la mayoría de sus etapas 

[…] agrega complejidad al diseño 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 observación empírica y el método científico para descubrir leyes 

universales. El enfoque cuantitativo, derivado de este paradigma, se concentra en 

recolectar y analizar datos numéricos para probar hipótesis y establecer patrones 

de comportamiento. En contraste, la Universidad Técnica Nacional adopta un 

enfoque humanista-científico que destaca la importancia del individuo y busca una 

educación integral. Esta integración de enfoques fortalece la validez de la 

investigación y enriquece la comprensión social, destacando la formación de 

profesionales conscientes de su contexto. 

Tipo de investigación 

El presente estudio se enmarca en un diseño de investigación no 

experimental transversal, con un enfoque mixto que integra tanto métodos 

cuantitativos como cualitativos. El alcance de la investigación 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 año 2024. 

Esta metodología permite examinar los procesos actuales, identificar 

necesidades de mejora y evaluar la percepción con respecto a los servicios 
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ofrecidos. Además, facilita la recolección de datos pertinentes para establecer 

indicadores clave de desempeño y orientar la formulación de estrategias 

innovadoras que optimicen el rendimiento comercial en los puntos de venta 

seleccionados.  

Variables o categorías de análisis 

Asimismo, como objetivo fundamental, el análisis y la optimización de los 

procesos de ventas en Unicomer, una empresa que opera en Liberia, se han 

identificado y definido varias categorías y variables de análisis que incluyen factores 

internos de la organización, estrategias, procesos e innovación. Cada una de estas 

categorías se estudiará para entender cómo influyen en el rendimiento de 

las ventas. 

El análisis busca identificar áreas 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 investigación (población y muestra) 

La presente investigación se centra en los asesores de ventas de Unicomer 

en Liberia, quienes son el eje central del estudio. Estos profesionales desempeñan 

una función 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 continuación, se explica cómo se ha definido y seleccionado la 

población objetivo, así como la muestra específica que participará en este proyecto. 
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La población del estudio está 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 población 

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 están disponibles y pueden participar en el estudio en función de su 

disponibilidad y consentimiento. 

La muestra estará 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 específico. 

Los criterios de selección para los participantes en el estudio incluirán ser 

asesores de ventas activos y trabajar en los centros de Unicomer en el distrito de 

Liberia durante el período de estudio. Se considerará la disposición y 

consentimiento de los individuos para participar voluntariamente en la investigación. 

Técnicas e instrumentos de investigación  

La investigación es fundamental para ampliar nuestros conocimientos en 

diversas áreas. Para lograr una investigación eficaz, es esencial utilizar técnicas e 

instrumentos apropiados. Entre los más comúnmente empleados se encuentran el 

análisis documental, las encuestas y las entrevistas. 

El análisis 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 información sobre opiniones y conductas. Por otro lado, las 

entrevistas proporcionan una comprensión profunda y detallada de las experiencias 

y percepciones de los participantes. En conjunto, estas técnicas aseguran un 

abordaje integral y preciso de la investigación. 

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

proyecto: 

La entrevista estructurada se define como una metodología que sigue un 

guion previamente diseñado, compuesto por una serie de preguntas planificadas de 

antemano. Estas preguntas son en su mayoría abiertas, lo que permite obtener 

respuestas detalladas y elaboradas de los entrevistados. Este enfoque asegura que 

se cubran todos los temas relevantes de manera sistemática y uniforme, facilitando 

la comparabilidad de las respuestas y garantizando la exhaustividad en la 

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

Una encuesta se define como una técnica metódica para recopilar 

información a través de preguntas dirigidas a un grupo de individuos, con el fin de 

describir las características de la población a la que pertenecen (Oliván et al., 2021, 

p. 2). Sobre la revisión documental, se indica que la mayoría de la literatura 

especializada en metodología de la investigación define claramente los datos 

primarios como aquellos obtenidos directamente de las fuentes originales, es decir, 

a través de la recopilación directa de sujetos, eventos, fenómenos o situaciones 

estudiadas, según Odón (2023). 
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Asimismo, se les indicó a los participantes del estudio que los datos 

recopilados serían tratados con la más estricta confidencialidad y exclusivamente 

con fines académicos. Se les aseguró que la información proporcionada se 

manejaría de manera privada, sin que fuera utilizada con otro propósito fuera del 

marco académico del proyecto. Con el fin de garantizar la transparencia y la 

confianza en el proceso, se destacó que la protección de los datos era una prioridad 

y que, en ningún momento, serían 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 días, para asegurar que se pudiera cubrir adecuadamente cada tienda. 

Durante la primera ronda, se visitó una vez cada tienda y luego se repitió el proceso 

en una segunda ocasión para dar oportunidad a todos los participantes de completar 

la encuesta. Sin embargo, después de una semana de haber realizado las visitas 

iniciales, se observó que muchas encuestas aún no se habían llenado. Esto motivó 

una nueva ronda de visitas, esta vez con el objetivo específico de recordar a los 

participantes sobre la importancia de completar el cuestionario. Esta intervención 

finalizó con una visita a todas las tiendas para realizar el recordatorio, asegurando 

que los datos fueran recogidos de manera efectiva. 

Por último, es relevante mencionar que la aplicación de la encuesta tiene una 

duración aproximada de media hora. Esto permitió que los participantes pudieran 

tomarse el tiempo necesario para responder de manera reflexiva a cada una de las 

preguntas planteadas. De este modo, se logró que las respuestas fueran completas 
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y representativas de las realidades y necesidades de los participantes, 

contribuyendo a la calidad de los datos para los fines del estudio. 

Tabla 3 

Participantes de la investigación 

Participantes 
Cantidad de 

participantes 

Medio de aplicación de 

instrumento 

Instrumento de 

investigación 

aplicado 

Asesores Ventas Gollo 23 
12 Plataforma Google Forms vía 

internet 

Encuesta 

estructurada 

Asesores Ventas Gollo 96 
9 Plataforma Google Forms vía 

internet 

Encuesta 

estructurada 

Asesores Ventas 

RadioShack 

1 Plataforma Google Forms vía 

internet 

Encuesta 

estructurada 

Asesores ventas 

Servitotal Outlet 

3 Plataforma Google Forms vía 

internet 

Encuesta 

estructurada 

Administradores de cada 

sucursal 

4 Entrevista presencial 
Entrevista guiada 

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 análisis de datos 

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

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

entrevistas estructuradas para reunir la información, y se emplearán herramientas 
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informáticas especializadas para su procesamiento. A continuación, se describe el 

plan de acción detallado. 

En primer lugar, se administrarán cuestionarios estructurados mediante 

Google Forms. Este método permite una recolección eficiente y sistemática de 

respuestas, facilitando la posterior compilación de datos. Asimismo, se realizarán 

entrevistas semiestructuradas para profundizar en las respuestas obtenidas en las 

encuestas. Estas entrevistas proporcionarán un contexto cualitativo que 

complementará los datos cuantitativos. 

Luego, los datos recolectados serán revisados para identificar y corregir 

posibles inconsistencias o errores. Esto incluye la detección de respuestas 

incompletas o duplicadas, así como la corrección de errores tipográficos. Las 

respuestas cualitativas de las entrevistas serán organizadas temáticamente para 

facilitar su análisis. Además, los datos cuantitativos de las encuestas serán 

importados a Microsoft Excel, donde se emplearán funciones y herramientas 

avanzadas para realizar análisis descriptivos y estadísticos, tales como la creación 

de gráficos y tablas que permitan visualizar los datos de manera clara y 

comprensible. 

Finalmente, se interpretarán los datos analizados para extraer conclusiones 

significativas y responder a las preguntas de investigación planteadas. Los 

resultados se presentarán de manera estructurada y coherente en un informe 

académico, que incluirá gráficos, tablas y citas textuales de las entrevistas para 
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ilustrar los hallazgos clave. Al seguir este procedimiento, se garantiza un análisis 

íntegro de los datos, lo que permitirá obtener conclusiones válidas y fiables. 
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Cuadro de variables 

Tabla 4 

Cuadro de variables de los objetos a investigar  

Variable Definición conceptual 
Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores Ítems 

Procesos de 

ventas 

Díaz 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 

Descripción del 

perfil del equipo de 

ventas a través de 

entrevista al 

administrador de 

cada centro 

comercial. 

 

Perfil del equipo de 

ventas 

 

Técnicas de ventas 

utilizadas. 

 

PV1 

PV2 

Información de los asesores  

PV32 

PV33 

PV34 

PV35 

PV36 

Evaluación de cada 

etapa del proceso 

de ventas mediante 

Conocimiento del 

proceso de ventas. 

Nivel de conocimiento del 

asesor de ventas sobre las 

CP3 

CP4 

CP6 
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requerimientos del 

productor” (p. 7). 

encuestas, para los 

centros de 

comercialización de 

Unicomer en 

Liberia. 

etapas del proceso de 

ventas. 

Indicadores de ventas 

 

 

IV 5 

Atracción de 

prospectos 

Búsqueda de prospectos 

 

AP8 

AP9 

AP10 

Manejo de 

objeciones 

Resoluciones al efectuar 

una venta 

RV11 

RV12 

RV13 

RV14 

Cierre de venta 
Número de ventas cerradas. CV15 

CV7 

Seguimiento 

postventa 

Número de interacciones de 

seguimiento postventa 

SP16 

SP17 

SP18 

Victoria y García (2019) 

explica que “uno de los 

Identificación de las 

necesidades y 

Formación y 

capacitación 

Frecuencia de 

capacitaciones  

FC19 

FC20 
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Necesidades 

del asesor de 

ventas 

objetivos más 

importantes del diseño 

en la actualidad es el 

satisfacer necesidades 

demandadas por los 

consumidores” (párr.4). 

percepciones de los 

asesores de ventas 

en Unicomer 

mediante encuestas 

y entrevistas. 

Conocimientos en modelos 

de venta 

FC21 

Percepción de la efectividad 

de la formación 
FC22 

 

Condiciones y 

materiales de 

trabajo 

Disponibilidad y satisfacción 

de herramientas 

tecnológicas RM23 

 

 

 

Calidad del ambiente físico 

de trabajo 

Percepción de las 

condiciones laborales 

Bienestar 

emocional 

Satisfacción general con el 

trabajo 
BE24 

Percepción de las 

condiciones laborales 
BE25 
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Innovación de 

procesos 

Rivera et al. (2020) indica 

“la innovación 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 

tecnologías 

Numero de nuevas 

herramientas 

implementadas 

AT26 

AT27 

Eficiencia del 

proceso 

Reducción en el tiempo de 

trabajo 
EP29 

Innovación en procesos EP30 

EP31 

Satisfacción del 

asesor 

Porcentaje de asesores 

satisfechos con los cambios 
AT28 

 

Cronograma de actividades 
Tabla 5 
Cronograma de actividades para el Trabajo Final e Graduación
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Capítulo IV 

Análisis e interpretación de los resultados 
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En este capítulo se presentan los hallazgos obtenidos a partir de una 

recopilación y análisis de datos, con el objetivo de evaluar en profundidad el 

desempeño y la percepción de los asesores de ventas en los centros de 

comercialización 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 combinación de herramientas para recopilar información que 

combina encuestas y entrevistas personales con los asesores de ventas, se ha 

logrado recabar información valiosa que permite obtener una comprensión más 

amplia de la dinámica actual de los procesos de comercialización en los centros de 

Unicomer. El análisis de estos datos brindará insumos fundamentales para 

identificar áreas de oportunidad y proponer estrategias de innovación y mejora 

continua en los procesos de ventas. 

La interpretación detallada de los resultados no solo servirá como base sólida 

para diseñar e implementar planes de optimización de los procesos, sino que 

también permitirá comprender en profundidad las necesidades, fortalezas y 

expectativas del equipo de ventas. Esta valiosa información será 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 capítulo presenta un estudio orientado a la acción, que busca 

impulsar una transformación significativa en los procesos de ventas de Unicomer en 

el distrito de Liberia, a través de la identificación de áreas de mejora y la 
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implementación de estrategias innovadoras que fortalezcan la eficiencia, la 

satisfacción del equipo de ventas y, en última instancia, la experiencia del cliente. 

4.1. Descripción de los procesos de ventas en los centros de comercialización 

de Unicomer en el distrito de Liberia 

El análisis de las entrevistas realizadas a los administradores de las cuatro 

tiendas de Unicomer en el distrito de Liberia revela una visión uniforme sobre el 

proceso de ventas seguido por los asesores. Todos coinciden en que el estándar 

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 autopresentación, brindar asesoría 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 análisis aplicado a 

los asesores de ventas a través de la encuesta, ya que permite contrastar la 

percepción de los líderes con la experiencia y el cumplimiento real de estos 

estándares en la operación diaria. Para describir los procesos de venta, se 

desarrolló una investigación en la que participaron los administradores de los cuatro 

centros de comercialización y 25 asesores de ventas. La mayoría de los 

participantes, como se observa en la tabla 6, provenían de las tiendas Gollo, siendo 

Gollo 23 la más representada con el 48 % del total (12 personas encuestadas), 

seguida por Gollo 96 con el 36 % (9 personas). Servitotal Outlet tuvo una 

participación más 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 más influenciados 

por la experiencia en estas sucursales. 

El estudio realizado muestra un patrón estructurado en el proceso de 

atención y venta en las tiendas evaluadas. En general, la interacción 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 mayoría de los encuestados coinciden en la importancia de comenzar el 

contacto con un saludo amable y una presentación 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 solución. Algunos encuestados enfatizan la 

importancia de generar empatía y establecer una conexión con el cliente. 

Finalmente, una parte relevante del proceso involucra la presentación 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 

destacó 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 intención 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 garantía.  

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 únicamente a los asesores de las tiendas de Unicomer en el sector de 

Liberia, Guanacaste, año 2025. 

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

la empresa 

Como parte del estudio realizado, se evaluó 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 capacitación. 
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Un 24 % de los encuestados indicó que conoce todas las etapas del proceso 

de ventas y puede describirlas detalladamente. Este grupo representa una pequeña 

proporción, lo que sugiere que un número limitado de personas tiene una 

comprensión profunda de cada fase del proceso de ventas. Esto es positivo, ya que 

estos individuos pueden actuar como recursos dentro de la organización para 

ayudar a sus compañeros a entender mejor el proceso. Cabe agregar que el 28 % 

reconoció conocer solo algunas etapas, pero no todas. 

La mayoría de los encuestados, el 48 %, manifestó tener conocimiento 

general de las etapas del proceso de ventas, pero sin la capacidad de describirlas 

completamente. Aunque este grupo tiene una comprensión básica, no posee el 

dominio detallado que permitiría aplicar las etapas con eficacia en su desempeño 

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 

podría afectar negativamente la eficiencia y la consistencia del proceso de ventas 

dentro de la organización. Es fundamental abordar esta deficiencia a través de 

capacitaciones específicas que cubran las etapas faltantes, para garantizar que 

todos los miembros del equipo tengan una comprensión integral. 

No se reportó 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 continuación, 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 están diseñadas 

para captar la atención del cliente, identificar sus necesidades y ofrecer soluciones 

adecuadas. 

Tabla 7 

Técnicas ventas Unicomer 

Técnicas ventas Unicomer Descripción 

MIR (Mostrar Interés en la 
Respuesta) 

Demostrar atención y empatía ante lo que el 
cliente expresa 

FBI (Investigar lo que el 
Cliente Necesita) 

Identificar con precisión las necesidades del 
cliente mediante preguntas estratégicas. 

CBI (Características, 
Beneficios e Interrogación) 

Presentar las características y beneficios del 
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 MÁS Fomentar la venta de productos adicionales 
para incrementar el valor de la compra. 
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Este análisis refuerza la conexión en la aplicación de estas técnicas dentro 

de la empresa, destacando que los administradores reconocen su importancia para 

mejorar la experiencia del cliente y optimizar el desempeño de los asesores 

de ventas. 

Según la información obtenida en la entrevista, Unicomer cuenta con 

procesos de ventas bien establecidos que contribuyen al logro de los objetivos 

comerciales. La implementación de buenas ofertas en sus productos, junto con la 

provisión de herramientas adecuadas para los asesores de ventas, facilita el 

proceso de venta. Además, la empresa ha sabido adaptarse a las nuevas 

tendencias, pues ofrece múltiples canales para realizar las ventas, tanto en la tienda 

física como a través de su página web, lo que amplía 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 preguntó a los asesores sobre la utilización 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 mayoría (64 %) considera que la 

cantidad de prospectos que se convierten en clientes es el principal indicador de 

éxito. Esto sugiere que lo más importante es convertir a los posibles clientes en 

ventas efectivas. 

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

como un indicador clave. Esto muestra que, además de la cantidad de ventas, 



 71 

también se enfocan en el dinero generado por cada transacción. Solo el 28 % de 

los encuestados considera el tiempo que toma cerrar una venta como un indicador 

de éxito. Esto indica que no todos están midiendo la eficiencia en el cierre de ventas, 

lo que podría ser una oportunidad para mejorar. Finalmente, un 40 % de los 

encuestados mide cuántos clientes vuelven a comprar. Este indicador refleja la 

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

Figura 1 

Gráfico sobre la utilización de indicadores en los procesos de venta 

Reforzando la investigación respecto a los administradores entrevistados, se 

identificó una aprobación general sobre los principales aspectos que podrían 

mejorarse para facilitar el trabajo de los asesores de ventas. Los administradores 

de las cuatro tiendas de Unicomer destacaron la necesidad de contar con más 

herramientas tecnológicas que optimicen el servicio, agilizando los tiempos de 

respuesta y mejorando la experiencia del cliente. Asimismo, señalaron la 

importancia de fortalecer la capacitación en productos, especialmente en aquellos 



 72 

de tecnología, para que los asesores puedan brindar un asesoramiento más preciso 

y efectivo. Estos hallazgos recalcan la importancia de seguir innovando en los 

procesos y recursos disponibles, asegurando que los asesores cuenten con el 

apoyo necesario para desempeñar su labor de manera más eficiente y competitiva. 

4.1.3.1. Frecuencia de utilización de indicadores de ventas 

Este gráfico 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 mayoría 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 mayoría 

de los asesores implementan estos indicadores en su trabajo diario. 

Destaca que “Cerrar ventas” es el indicador más utilizado en la categoría 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 categorías, lo que puede indicar que no todos los asesores aplican esta acción 

de la misma manera. En “Preparación” y “Acercamiento” hay una tendencia hacia la 

categoría 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 podría ser fundamental 

para diseñar estrategias de capacitación que se enfoquen en reforzar los elementos 

menos comunes. La información recopilada sugiere que la mayoría de los asesores 
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aplican los indicadores de ventas con regularidad, aunque algunas etapas, como el 

abordaje de clientes, pueden tener áreas de mejora en su implementación uniforme. 

Esto puede ser clave para desarrollar estrategias de capacitación enfocadas en 

reforzar los aspectos menos frecuentes. 

4.1.3.2 Autoevaluación del conocimiento sobre el proceso de ventas e 

indicadores clave 

Este gráfico circular muestra las percepciones de los asesores sobre los 

factores clave para una presentación de ventas efectiva. Según los resultados, los 

dos factores más 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 empatía con el cliente se consideran 

fundamentales. 

Además, establecer una buena comunicación (20 %) y utilizar habilidades de 

ventas como la persuasión (20 %) también se consideran aspectos relevantes, 

aunque en menor medida. Por último, la aplicación de técnicas de ventas (12 %) se 

considera el factor menos decisivo, lo que sugiere que los asesores priorizan el 

conocimiento del producto y la conexión con el cliente por encima de las técnicas 

estructuradas de venta. 

Los resultados indican que los asesores consideran más importante tener un 

conocimiento sólido 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 deberían 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 capacitación deberían enfocarse en mejorar el conocimiento de los 

productos y en desarrollar habilidades para entender mejor las necesidades de los 

clientes. 

Figura 2 

Gráfico evaluación del conocimiento de los asesores en ventas sobre los 

indicadores de desempeño 

 

4.1.4. Análisis de evaluación del desempeño del asesor de ventas en relación 

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

En la entrevista realizada a los administradores, se le consultó respecto al 

desempeño 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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Además, utilizan un documento llamado Check List para determinar si el asesor está 

cumpliendo con los procesos; se supervisa que aplique la presentación personal, el 

gafete, el uniforme, las técnicas de venta y los estándares 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 cómo proyecta el mes. 

4.1.5. Factores clave para una presentación efectiva de ventas 

Los factores más 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 presentación de ventas efectiva. 

Por otro lado, “Establecer una buena comunicación” y “Usar habilidades de 

ventas como la persuasión” obtuvieron un 20 % cada uno, mientras que “Aplicación 

de técnicas de ventas” es el menos valorado, con solo un 12 %. Esto sugiere que 

los asesores priorizan la preparación y la comprensión del cliente por encima de las 

técnicas específicas de ventas. 

Los asesores creen que una presentación efectiva se basa principalmente en 

el conocimiento del producto y la comprensión del cliente, más que en el uso de 

técnicas persuasivas o estrategias de venta. Por ello, las capacitaciones deberían 

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

Gráfico sobre factores clave para una presentación efectiva según los asesores de 

ventas 

 

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

locales de Unicomer en Liberia, Guanacaste 

Los resultados muestran que la mayoría de las empresas encuestadas (36 

%) contactan entre 11 y 20 prospectos al mes, lo que indica un esfuerzo de 

prospección moderado. Esto sugiere que, si bien existe una actividad constante en 

la búsqueda de nuevos clientes, no se observa una estrategia de prospección 

intensiva en la mayoría de los casos. Un dato relevante es que el 28 % de las 

empresas no contacta a ningún prospecto mensualmente. Esta cifra puede ser un 

indicio de falta de estrategias de prospección, dependencia excesiva de clientes 

recurrentes o posibles dificultades en el área comercial que limitan la captación de 

nuevos clientes. 



 77 

Por otro lado, el 20 % de las empresas reporta contactar a más de 31 

prospectos al mes, lo que demuestra un enfoque más agresivo en la búsqueda de 

nuevos clientes. Este grupo podría estar implementando estrategias de ventas más 

dinámicas o contar con recursos específicos para la prospección. 

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 podrían reflejar modelos de negocio más segmentados, 

enfoques estratégicos distintos o una menor capacidad operativa en comparación 

con las empresas que realizan una prospección más activa.. 

Figura 4 

Gráfico sobre promedio mensual de prospectos contactados por asesores de ventas 

 

4.1.6.1. Evaluación de la necesidad del cliente en la fase de prospección 

La mayoría 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 interacción directa es la mejor manera de obtener 

información 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 

búsqueda 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, lo que muestra que pocos asesores 

utilizan esta estrategia basada en la observación y la experiencia previa. Otro 8 % 

utiliza encuestas o guías de preguntas para evaluar las necesidades, lo que sugiere 

un escaso uso de herramientas estructuradas para este propósito. 

Figura 5 

Análisis de la identificación de necesidades en la prospección de clientes. 
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4.1.6.2. Calificación de la capacidad para identificar prospectos (clientes 

potenciales) 

Los resultados reflejan un área de oportunidad importante en la identificación 

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 podría afectar su desempeño 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 percepción puede deberse a la falta de herramientas adecuadas, poca 

formación en el tema o a la ausencia de una metodología 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 área. Este hallazgo es preocupante, pues indica 

que una parte significativa del equipo podría estar teniendo dificultades para generar 

nuevas oportunidades de negocio. 

El 40 % de los encuestados adopta una postura neutral. Este es el grupo más 

grande y su respuesta puede interpretarse de distintas maneras: algunos podrían 

no estar seguros de su habilidad real para identificar prospectos, mientras que otros 

pueden sentir que cumplen con lo básico, sin destacar en ello. También puede 
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reflejar que no reciben suficiente retroalimentación sobre su desempeño en 

esta área. 

Por último, 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 demás. 

Ningún encuestado indicó tener una capacidad muy alta para identificar 

prospectos. La ausencia total de respuestas en este nivel refuerza la idea de que la 

identificación de prospectos no es una fortaleza general del equipo. Esto podría 

limitar el crecimiento de las ventas y reducir las oportunidades de captación de 

clientes. 

Figura 6 

Autoevaluación de los asesores en la identificación de prospectos 
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4.1.7. Calificación de la capacidad para manejar objeciones 

Continuando, los resultados muestran cómo 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 señala que casi uno de cada 

seis vendedores se siente completamente incapaz de abordar las preocupaciones 

de los clientes, probablemente por falta de capacitación, 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 más numeroso. 

Sumado al 16 % anterior, más de la mitad (52 %) de los encuestados tienen 

dificultades para tratar objeciones, lo que sugiere que es un área crítica que 

necesita atención. 

Por otro lado, un 36 % manifiesta que con frecuencia resuelve objeciones de 

manera efectiva. Esto indica que una proporción considerable del equipo se siente 

competente para manejar las objeciones de los clientes, lo cual resulta alentador. 

Sin embargo, aún hay margen de mejora, especialmente para que más 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 así, esta sigue siendo una 

minoría, lo que resalta la necesidad de fortalecer esta competencia en el resto del 
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equipo. Además, ningún 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 categoría 

puede indicar que los asesores necesitan más apoyo para mejorar su efectividad y 

confianza en situaciones desafiantes. 

Figura 7 

Valoración de la capacidad para identificar prospectos 

Por lo tanto, para evaluar la percepción de los encuestados sobre su nivel de 

comodidad al enfrentar objeciones complejas en el proceso de ventas, se planteó 

una pregunta distinta a la anterior. A diferencia de aquella, que medía la efectividad 

en la resolución de objeciones, esta indaga en la dimensión emocional y psicológica 

de los asesores al confrontar dichos desafíos. 

Seguidamente, un 12 % de los encuestados manifiesta sentirse 

extremadamente incómodo al gestionar objeciones difíciles. Este porcentaje, 

aunque no representa a la mayoría, 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 sensación de 

inseguridad puede traducirse en una menor capacidad de persuasión y, en 

consecuencia, afectar negativamente la tasa de cierre de ventas. Un 8 % adicional 

reporta sentirse algo incómodo, 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 capacitación para 

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

Por otra parte, el 44 % de los encuestados se siente relativamente cómodo 

al manejar objeciones, aunque reconoce que aún puede mejorar en ciertos 

aspectos. Este grupo conforma el porcentaje más 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 admisión de que todavía existen 

áreas de oportunidad sugiere que, con el entrenamiento adecuado, estos asesores 

podrían mejorar significativamente su desempeño. Un 16 % afirma sentirse bastante 

cómodo y capaz de manejar objeciones sin dificultades. Este grupo representa a los 

asesores que han desarrollado habilidades sólidas en la gestión 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 preparación y 

confianza en su capacidad persuasiva. 

Ahora bien, el 20 % de los encuestados manifiesta sentirse completamente 

a gusto y disfrutar el desafío que representa manejar objeciones difíciles. Este 

resultado es particularmente positivo, ya que demuestra que una parte importante 
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del equipo no solo se siente cómoda en este aspecto, sino que lo percibe como un 

reto estimulante. Estos asesores pueden convertirse en un recurso valioso para 

compartir estrategias y mejores prácticas con sus compañeros, lo cual contribuye a 

elevar el desempeño general del equipo de ventas. 

Figura 8 

Nivel de comodidad al manejar objeciones difíciles durante una venta 

 

4.1.8. Análisis  

4.1.8 Análisis de la percepción sobre la preparación y habilidad de los 

asesores para emplear técnicas efectivas en la superación de objeciones 

De esta manera, la encuesta muestra que la mayoría de los colaboradores 

(68 %) se sienten muy capacitados y preparados para utilizar técnicas efectivas y 

superar objeciones en el proceso de ventas. Además, un 16 % adicional se 

considera altamente capacitado, lo que indica que la gran mayoría de los 

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

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

un nivel de capacidad medio en este aspecto. Esto sugiere que dicho grupo podría 
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necesitar más capacitación y desarrollo en técnicas específicas para superar 

objeciones de manera efectiva. 

Es importante señalar que ningún encuestado se sintió poco o muy poco 

capacitado, lo cual es una señal positiva. No obstante, es fundamental prestar 

atención al 16 % que se auto percibe con un nivel medio, ya que mejorar sus 

habilidades podría tener un impacto significativo en el rendimiento general del 

equipo de ventas.  

Figura 9 

Evaluación de la capacidad y preparación de los asesores para superar objeciones 
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4.1.8.1. Análisis de la percepción del desempeño general en el seguimiento 

postventa, considerando la capacidad para gestionar responsabilidades y 

desafíos de esta etapa 

La encuesta sobre el desempeño general en el seguimiento postventa 

muestra una autoevaluación mayormente positiva por parte de los colaboradores, 

aunque también revela áreas específicas susceptibles de mejora. La fidelización de 

clientes es el aspecto más destacado, con una gran mayoría 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 mayoría 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 satisfacción continua del cliente. La retroalimentación de 

clientes es otro punto positivo, con una alta proporción de respuestas en “Bueno” y 

“Excelente”. Esto refleja que los vendedores reconocen la importancia de obtener 

retroalimentación para mejorar sus procesos y ajustar sus enfoques según las 

necesidades de los clientes. 

Por otro lado, la satisfacción 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 áreas de oportunidad en la proactividad y el tiempo de respuesta 

ante dudas de los clientes. Aunque la mayoría de las respuestas se encuentran en 

“Bueno”, se observa una mayor proporción de respuestas en “Regular” en 

comparación con los otros aspectos. Esto sugiere que los colaboradores podrían 

beneficiarse de un enfoque más activo y eficiente en la resolución de inquietudes, 

así como de una mejora en los tiempos de respuesta. 

Además, 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 señal 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 desempeño en el seguimiento postventa es mayormente positivo, 

existe una oportunidad de mejora en la proactividad y la eficiencia en la resolución 

de dudas, lo cual podría elevar aún más el nivel de satisfacción y fidelización. 

Figura 10 

Evaluación del desempeño general en el seguimiento postventa 
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4.1.9. Análisis sobre la capacitación recibida por los empleados en la empresa 

para la resolución de conflictos 

Además, el estudio sobre capacitación en resolución de conflictos muestra 

que el personal está distribuido de manera uniforme. El 40 % ha recibido una 

capacitación integral, lo que indica el compromiso de la empresa por brindar 

herramientas sólidas para la gestión de conflictos. Otro 40 % ha recibido una 

capacitación básica, lo que sugiere que necesitan un refuerzo o profundización para 

desarrollar habilidades más avanzadas. 

Por otra parte, el 20 % restante no ha recibido capacitación, pero expresa 

interés en recibirla, lo cual representa una oportunidad valiosa para la empresa para 

aumentar el número de empleados capacitados en resolución de conflictos. Es 

importante señalar que nadie manifestó falta de interés en recibir capacitación en 

este ámbito, lo que indica que los empleados reconocen la importancia de saber 

manejar conflictos y están abiertos a adquirir nuevas habilidades. 

Figura 11 

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

empresa 
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4.1.10. Análisis del desempeño en el cierre de ventas según la autoevaluación 

en áreas específicas 

Los colaboradores presentan una autoevaluación diversa sobre su 

desempeño 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 sólida de confianza. Además, 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 más variable, ya que algunos 

se consideran en un nivel bajo o muy bajo. 

Se observa que los asesores se perciben como personas empáticas, con la 

mayoría indicando un nivel “Alto” en este aspecto. Esto demuestra que los 

vendedores pueden conectar y comprender efectivamente las necesidades de los 

clientes. Asimismo, la comunicación efectiva es otra fortaleza de los vendedores, 

con una alta proporción de respuestas en los niveles “Muy alto” y “Alto”. Esto sugiere 

que confían en su habilidad para comunicarse de manera clara y persuasiva durante 

el proceso de ventas. 

En cuanto a la gestión del tiempo, las evaluaciones son más variadas. 

Aunque la mayoría se autoevalúa en los niveles “Medio” y “Alto”, también hay 

respuestas en el nivel “Bajo”. Esto indica que algunos vendedores podrían tener 

dificultades para administrar su tiempo de manera eficaz, lo que podría afectar su 

capacidad para cerrar ventas exitosamente. 

 



 90 

Figura 12 

Evaluación del desempeño en el cierre de ventas según áreas clave 

A partir de las entrevistas realizadas a los administradores de las cuatro 

tiendas de Unicomer en Liberia, se obtuvo información sobre la frecuencia con que 

la empresa utiliza ciertos indicadores de ventas en la gestión de sus asesores. Los 

resultados reflejan una variabilidad en la aplicación de estos indicadores, lo que 

sugiere diferencias en la operatividad de cada punto de venta. 

En cuanto a la prospección o búsqueda de clientes, el 50 % de los 

entrevistados indicó que siempre se realiza, mientras que un 25 % mencionó que 

se lleva a cabo con poca frecuencia y el otro 25 % que ocurre frecuentemente. 

Respecto a la preparación o preacercamiento, el 50 % de los administradores afirmó 

que los asesores siempre realizan este paso, y el otro 50 % indicó que lo hacen 

con frecuencia. 

En relación con el acercamiento y presentación al cliente, la mitad de los 

entrevistados señaló que este proceso se realiza siempre, mientras que un 25 % 

indicó que sucede muy frecuentemente y el otro 25 % mencionó que ocurre con 
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frecuencia. En cuanto al manejo de objeciones, el 75 % de los administradores 

expresó que los asesores abordan objeciones muy frecuentemente. El cierre de 

ventas es una práctica que el 50 % de los entrevistados aseguró que siempre se 

realiza, mientras que el otro 50 % indicó que se lleva a cabo con frecuencia. 

Finalmente, el rastreo o seguimiento del cliente presentó una distribución equitativa 

en las respuestas: un 25 % mencionó 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 estándar uniforme en la 

aplicación de los indicadores de ventas entre las diferentes tiendas, lo que sugiere 

que cada punto de venta maneja sus procesos de manera distinta. Esto podría 

indicar la necesidad de establecer estrategias más alineadas y consistentes en la 

gestión comercial dentro de la empresa. 

4.1.11. Análisis de las acciones ejecutadas en el seguimiento postventa 

La investigación reveló que la mensajería instantánea es la herramienta más 

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 comunicación constante y eficiente con los clientes 

después de la venta. 

Las llamadas telefónicas también son una opción común, con un 48 % de los 

encuestados indicando que las utilizan. Esto refleja que, a pesar de la popularidad 

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

seguimiento más cercano y personalizado. 

Por otro lado, los correos electrónicos y las encuestas de satisfacción son 

empleados por un bajo porcentaje de colaboradores (solo un 8 % en ambos casos). 

Esto podría sugerir que estos métodos son considerados menos efectivos o menos 

prioritarios por los vendedores en comparación con otros medios más inmediatos, 

como la mensajería instantánea o las llamadas telefónicas. 

Las visitas en persona son las menos frecuentes, con solo un 4 % de 

menciones. Probablemente, esto se debe a que requieren más tiempo y recursos, 

lo que las hace menos prácticas para realizar un seguimiento regular después de 

la venta. 

Es relevante que un 4 % de los encuestados indicó no realizar ningún tipo de 

seguimiento postventa. Esto podría señalar una oportunidad para mejorar la 

atención al cliente y la fidelización, ya que el seguimiento adecuado es clave para 

mantener la relación con el cliente a largo plazo. Además, otro 4 % mencionó no 

hacer seguimiento por otros motivos, lo que podría justificar una investigación más 

detallada para comprender mejor las razones detrás de esta falta de acción en el 

proceso postventa. 
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Figura 13 

Acciones realizadas durante los seguimientos postventa 

 

4.1.12. Análisis de los principales desafíos enfrentados durante el 

seguimiento postventa con los clientes 

Cabe resaltar que los datos recolectados evidencian que el principal desafío 

en los seguimientos posventa es la falta de tiempo, con un 52 % de menciones. Esto 

sugiere que la carga de trabajo general y las múltiples responsabilidades que los 

colaboradores tienen podrían 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 fidelización de los clientes. 

Otro desafío 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 comunicación para hacerlos más atractivos y relevantes para 

los clientes. 

La dificultad para contactar a los clientes también es una preocupación 

significativa, con un 24 % de menciones. Esto podría estar relacionado con la falta 

de información 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 comunicación 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 podría beneficiarse de la inversión en tecnología o en 

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

Un punto que llama la atención es que un 4 % de los encuestados afirma no 

realizar seguimientos posventa debido a su puesto. Esto podría indicar que existen 

roles mal definidos o que los colaboradores no están completamente claros sobre 

sus responsabilidades, lo cual podría representar una oportunidad para revisar la 

estructura organizativa. Además, otro 4 % menciona no ver la necesidad del 

seguimiento posventa, lo que refleja una posible falta de comprensión sobre la 

importancia de esta etapa para la fidelización de clientes y el crecimiento del 

negocio. Esto sugiere que podría ser útil ofrecer más capacitación sobre el valor del 

seguimiento posventa y su impacto en la relación a largo plazo con los clientes. Por 

lo tanto, la encuesta señala áreas clave de oportunidad, como la gestión del tiempo, 

la efectividad en la comunicación con los clientes, la mejora de las herramientas 
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disponibles y la claridad en las responsabilidades del equipo. Abordar estos 

desafíos podría fortalecer significativamente el proceso de seguimiento posventa y 

contribuir a una mayor satisfacción y lealtad de los clientes. 

Figura 14 

Desafíos identificados en el seguimiento postventa con los clientes 

 

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

Para mejorar el desempeño de los asesores de ventas en los centros de 

comercialización de Unicomer en Liberia, es necesario conocer sus necesidades. 

Por esta razón, esta encuesta busca identificar los aspectos que influyen en su 

trabajo diario, como la capacitación, las herramientas disponibles y las condiciones 

laborales. Además, con esta información será posible desarrollar estrategias que 

permitan mejorar su desempeño. De este modo, se podrán implementar acciones 

que beneficien tanto a los asesores como a la empresa, asegurando un mejor 

servicio al cliente. Por lo tanto, esta investigación tiene como principal propósito 

comprender los desafíos que enfrentan los asesores de ventas. Así, se podrán 



 96 

proponer soluciones que contribuyan a su crecimiento profesional y a la eficiencia 

del proceso de ventas. 

4.2.1. Análisis sobre la frecuencia de capacitaciones recibidas en ventas 

durante el último año y su impacto en el desempeño de los asesores 

De acuerdo con los datos recopilados, se observa que la frecuencia de 

capacitación en ventas varía considerablemente entre los colaboradores, lo que 

refleja tanto el compromiso de la empresa con la formación como las áreas donde 

podría mejorar. Un 44 % de los encuestados indica que recibe capacitación anual. 

Aunque esto sugiere que la empresa dedica recursos a la formación de sus 

asesores, la frecuencia podría no ser suficiente para mantenerlos completamente 

actualizados y reforzar sus habilidades en un entorno de ventas tan dinámico. Una 

capacitación más frecuente podría ayudar a mejorar la retención de conocimientos 

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

Por otra parte, el 24 % de los encuestados que recibe capacitación semestral 

está en una situación ligeramente más favorable, ya que la formación ocurre con 

mayor regularidad. Sin embargo, aún podría considerarse un intervalo largo entre 

sesiones, lo que podría dificultar que los asesores se mantengan al día con nuevas 

técnicas o tendencias del mercado. Un 20 % de los encuestados recibe capacitación 

trimestral, lo que refleja un esfuerzo por parte de la empresa para mantener una 

formación continua. Esta frecuencia permite reforzar habilidades y conocimientos 

de manera más constante, lo cual es clave para adaptarse rápidamente a las 

demandas cambiantes del entorno de ventas. 
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Es decir, solo un 8 % de los colaboradores recibe capacitación mensual, lo 

cual indica que algunos vendedores están recibiendo una formación 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 atención que un 4 % de los encuestados menciona no haber 

recibido ninguna capacitación en el último año. Esta es una señal preocupante, ya 

que la falta de formación puede afectar negativamente el desempeño de los 

vendedores, limitar su desarrollo profesional y reducir la efectividad en el 

cumplimiento de los objetivos de ventas. Esto representa una clara área de 

oportunidad para la empresa, que podría beneficiarse de mejorar el acceso a la 

capacitación para todos sus colaboradores. 

Figura 15 

Frecuencia de capacitaciones recibidas en ventas durante el último año 
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4.2.2. Análisis de los temas y áreas 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 áreas fundamentales para la 

calidad de las ventas. Los dos temas más 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 cómo 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 está 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 tecnológicas es otro tema relevante, 

mencionado por el 48 % de los encuestados. Esto sugiere que la empresa está 

invirtiendo en tecnología para facilitar el proceso de ventas y capacita a sus 

colaboradores en cómo utilizar estas herramientas, lo que es clave para mantener 

la competitividad en un entorno cada vez más 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 empatía, la comunicación 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 comparación con otras áreas. 

Es importante destacar que un 4 % de los encuestados menciona no haber recibido 

ninguna capacitación. Esta es una señal de que hay un grupo de colaboradores que 

aún no ha accedido a la formación necesaria, lo cual representa un área de 

oportunidad para la empresa. Asegurarse de que todos los vendedores reciban la 

capacitación adecuada es importante para maximizar su desempeño y alcanzar los 

objetivos de ventas. 

Asimismo, la empresa parece estar enfocando sus esfuerzos de capacitación 

en las áreas que más impactan en el éxito de las ventas, pero hay espacio para una 

mayor cobertura en ciertos temas, así como la necesidad de garantizar que todos 

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

Temas o áreas abordadas en las capacitaciones de ventas 

 

 

4.2.3 Análisis 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, según 

la investigación realizada, se encuentra el incumplimiento de los estándares de 

servicio al interactuar con los clientes. Estos estándares constituyen una pauta 

fundamental para guiar el desempeño, y su inobservancia afecta directamente la 

calidad de la atención brindada. Además, el estado de ánimo de los asesores se 

percibe como un factor relevante: su eficiencia depende en gran medida de cómo 

se encuentren emocionalmente en un momento determinado, ya que el ánimo de 

una persona es variable según la situación o las circunstancias que atraviesa. 

Otra dificultad significativa se presenta cuando los asesores son nuevos en 

la empresa. Aunque reciben capacitación, si no cuentan con experiencia previa en 

ventas, pueden experimentar limitaciones en el manejo de la información 
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relacionada con los productos, especialmente en lo que respecta a las 

características de los artículos. También se identifica como un reto importante el 

hecho de que los clientes deseen obtener los productos de forma inmediata, 

situación que, al no poder resolverse oportunamente, muchas veces deriva en la 

pérdida de la venta. 

4.2.4. Análisis 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 

metodologías 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 metodologías de ventas es, en promedio, moderado, lo que sugiere un amplio 

margen para fortalecer la capacitación en este ámbito. 

Se destacan como los modelos más conocidos el modelo SNAP y el modelo 

SDR, que presentan los niveles más altos de reconocimiento entre los asesores. 

Esto podría indicar que son técnicas populares o que han sido abordadas con mayor 

frecuencia en los procesos formativos. Por otra parte, existen áreas 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 formación específica en dichas áreas. Una situación 
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similar se presenta con el método ADN y 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 básicos, podrían beneficiarse considerablemente de una capacitación 

más profunda que les permita aplicar estas metodologías con mayor efectividad. 

Finalmente, incluso técnicas clásicas como el modelo AIDA son poco conocidas, a 

pesar de su relevancia histórica en el ámbito comercial. Su escasa comprensión y 

limitada aplicación práctica señalan la necesidad de reforzar la formación en torno 

a este modelo, así como de revisar y actualizar los contenidos de los programas de 

capacitación 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 identificó que Unicomer cuenta con sus propias técnicas de 

ventas, las cuales son fundamentales para el desempeño de los asesores. Aunque 

existen diversas estrategias, todos los administradores coincidieron en que la 

empresa establece un marco claro que los asesores deben aplicar según la 

necesidad del cliente en cada interacción. 

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

mejorar su desempeño 

En relación con la entrevista aplicada a los administradores sobre el tema del 

apoyo adicional que deberían recibir los asesores para mejorar su desempeño, el 

100 % de los entrevistados manifestó que la capacitación constante contribuiría 
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significativamente a optimizar el rendimiento del equipo. Señalan especialmente el 

área tecnológica, dado que esta evoluciona rápidamente; 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. Análisis del impacto de la capacitación en el desempeño de los asesores 

de venta 

Asimismo, este análisis indica que la mayoría de los encuestados percibe 

que la formación ha influido en su desempeño 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 % señala que la influencia ha sido moderada, lo que sugiere que, aunque la 

formación es útil, aún 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 podrían no estar logrando los resultados esperados en todos los 

casos. Finalmente, un 8 % menciona que la formación no ha tenido ninguna 

influencia en su desempeño, lo que resalta la necesidad de investigar las razones 

detrás de esta percepción. 

Para optimizar las capacitaciones, conviene analizar detenidamente qué 

aspectos están funcionando y cuáles 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. Además, es fundamental comprender por qué algunos asesores no 



 105 

perciben los beneficios de la formación, a fin de mejorarla y lograr que todos puedan 

aprovecharla al máximo. 

Figura 18 

Impacto de las capacitaciones en la mejora del desempeño laboral. 

 

4.2.7. Análisis de la percepción de los asesores sobre su experiencia laboral 

Con base en la percepción de los asesores de ventas sobre su trabajo, se 

identifica un sentimiento general de satisfacción. Esto se evidencia en la 

predominancia de las respuestas que indican niveles altos de satisfacción, 

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

Este resultado sugiere que, en términos generales, los asesores se sienten 

cómodos y valorados en su entorno laboral. Al analizar los distintos aspectos de su 

experiencia, se observa que la participación en el crecimiento de la empresa y las 

condiciones laborales son los elementos mejor valorados. La alta concentración de 

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

que desempeñan sus funciones son adecuadas. 

No obstante, otros factores presentan una distribución más variada. La 

capacitación y el soporte, la compensación (incluidos el salario y los beneficios) y 

las herramientas tecnológicas proporcionadas muestran un mayor porcentaje de 

respuestas en la categoría «Neutral». Si bien estos aspectos no generan una 

insatisfacción evidente, esta distribución sugiere que no todos los asesores perciben 

que dichas áreas satisfacen completamente sus expectativas. Mejorar estos 

elementos podría contribuir a elevar aún más la satisfacción general y optimizar 

su desempeño. 

Por otro lado, el ambiente laboral y los recursos disponibles para ejecutar sus 

funciones también reflejan un equilibrio entre satisfacción 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 

categorías de insatisfacción, lo que confirma que, en términos generales, la 

experiencia laboral de los asesores de ventas es positiva. Este panorama sugiere 

que, aunque existen áreas con margen de mejora, la percepción global del trabajo 

es favorable, lo que constituye una base sólida para seguir fortaleciendo los 

aspectos clave de la gestión y el desarrollo del talento dentro de la organizació.  
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Figura 19 

Gráfico sobre evaluación de la experiencia laboral de los asesores de venta 

4.2.8. Análisis de los cambios en el ambiente de trabajo de los asesores de 

ventas y aumentar su motivación 

En relación con el tema de los cambios en el ambiente laboral, se considera 

que se maneja un clima organizacional muy amigable. En cuanto a cómo facilitar el 

trabajo de los asesores para aumentar su motivación, se destaca que un elemento 

clave para cualquier colaborador es el tiempo libre. Se sugiere que una jornada 

laboral menos extensa contribuiría a una mayor motivación. Asimismo, se considera 

que mejorar los sistemas de reconocimiento permitiría obtener una motivación más 

alta por parte del personal, ya que se percibe que un colaborador motivado es 

más productivo.  
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4.2.9. Análisis de la percepción sobre las encuestas de satisfacción laboral en 

la empresa Unicomer de los centros de comercialización en Liberia 

Este análisis muestra con qué frecuencia la compañía consulta a los 

asesores sobre su nivel de satisfacción en el trabajo. Los datos indican que estas 

mediciones se realizan de manera regular, aunque no constante. La mayoría de los 

encuestados (52 %) considera que las encuestas se aplican “A veces”, lo que indica 

que la empresa demuestra interés por la satisfacción laboral, pero no de forma 

continua. Un 24 % señala 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 

práctica habitual, aunque aún con margen de mejora. 

Por último, un 4 % afirma que las encuestas se realizan “Casi nunca”, lo que 

revela la necesidad de prestar mayor atención a esta herramienta, ya que dichos 

colaboradores perciben que la empresa podría no estar dando suficiente 

importancia a la satisfacción laboral. Es relevante destacar que ningún encuestado 

seleccionó la opción “Nunca”, lo cual constituye una señal favorable, ya que indica 

que la empresa al menos reconoce la importancia de medir la satisfacción en 

algunos momentos. 

La compañía podría beneficiarse significativamente si incrementara la 

frecuencia de aplicación de las encuestas de satisfacción 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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participación. Esto permitiría medir la satisfacción de manera más frecuente y 

demostraría un compromiso más claro con el bienestar de los colaboradores. 

Figura 20 

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

 

4.2.10. Análisis de la relación entre estrés laboral y satisfacción en el trabajo 

de los asesores 

El análisis de los factores que influyen en el estrés y la satisfacción 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 

compañeros y superiores. No obstante, no todos los aspectos del entorno laboral 

son valorados de igual manera, lo que indica que existen áreas más apreciadas 

que otras. 
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Un aspecto que destaca es la alta satisfacción con la cantidad de trabajo 

asignado. Esto podría significar que los asesores se sienten cómodos con sus 

responsabilidades o que disfrutan mantenerse ocupados. En lo referente al 

equilibrio entre la vida laboral y personal, las opiniones resultan más diversas, lo 

cual sugiere que, si bien la percepción general es positiva, aún 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 podrían 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 satisfacción entre los colaboradores. 

El ambiente laboral, la gestión del tiempo, la comunicación interna y la 

capacitación también reciben valoraciones predominantemente positivas, aunque 

con mayor dispersión en las respuestas, lo que apunta a la necesidad de atender 

ciertos aspectos puntuales. Es relevante señalar que las opiniones negativas sobre 

el trabajo son escasas, lo cual confirma una percepción favorable general. En 

consecuencia, es fundamental continuar fortaleciendo las áreas con oportunidades 

de mejora, a fin de consolidar un entorno laboral aún más satisfactorio para 

los asesores. 
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Figura 21 

Relación entre estrés laboral y satisfacción en el trabajo de los asesores 

 

 4.2.11. Análisis de evaluación de experiencia general de los asesores de 

ventas en su trabajo 

Según la entrevista aplicada a cada uno de los administradores de la 

empresa Unicomer en los cuatro puntos de venta ubicados en Liberia, se les 

consultó: ¿Cómo evaluaría la experiencia general de los asesores de ventas en su 

trabajo, considerando los siguientes aspectos? A continuación, se presenta la 

información recopilada a partir de dichas entrevistas. 
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Tabla 8 

Evaluación de experiencia del asesor 

 

Evaluación de experiencia 
general de los asesores de 

ventas  
Resultados  

Herramientas tecnológicas 
brindadas:  

El 75 % de los entrevistados indicaron que las herramientas 
que la empresa brinda son totalmente satisfechas, el 25 % 

indicó que considera que es neutral. 

Recursos para ejecutar las 
funciones asignadas:  

El 50 % nos indicó que es totalmente satisfecho los 
recursos que brinda la empresa, el 25 % se mostró 

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 % 

indicó 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. 

Compensación (salario y 
otros beneficios):  

El 75 % de los entrevistados indicaron que la 
compensación salarial es totalmente satisfecha, el otro 25 

% indicó que considera que es muy satisfecho. 

Capacitación y soporte:  

El 25 % indicó 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. 

Participación en el 
crecimiento de la empresa:  

El 50 % de los participantes indican que la participación en 
el crecimiento de la empresa es totalmente satisfecha, un 
25 % indicó que es muy satisfecho y el otro 25 % restante 

indicó que considera que es neutral.  
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4.2.12. Análisis de la integración de nuevas herramientas tecnológicas en el 

trabajo de los asesores 

El análisis de los datos sobre la adopción de herramientas tecnológicas en el 

lugar de trabajo revela una clara tendencia hacia una innovación limitada, lo que 

podría indicar que la empresa aún no está invirtiendo lo suficiente en tecnología o 

que está adoptando nuevas herramientas a un ritmo más lento del esperado. Casi 

la mitad de los empleados (48 %) indica que no ha observado la introducción de 

ninguna nueva herramienta tecnológica en el último año, lo que sugiere que la 

empresa podría estar rezagada en términos de innovación tecnológica. Esto podría 

ser motivo de preocupación, 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 introducción de una sola 

herramienta tecnológica, lo que muestra que, aunque existen algunas iniciativas de 

innovación, el avance es limitado. Este dato indica que la empresa ha comenzado 

a incorporar herramientas nuevas, pero el proceso es gradual y aún podría mejorar. 

Asimismo, un 20 % de los empleados reporta la introducción de entre dos y 

tres herramientas tecnológicas, lo que sugiere un nivel moderado de innovación. 

Esta cifra refleja que hay esfuerzos por modernizar el entorno laboral, pero la 

empresa podría beneficiarse de una mayor inversión y de una adopción más 

acelerada de nuevas tecnologías para mantenerse al día con las demandas 

del mercado. 
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Finalmente, solo un 12 % de los empleados ha experimentado la introducción 

de más de tres herramientas tecnológicas, lo que indica que la innovación 

significativa es poco común. Aunque este porcentaje es bajo, refleja que un grupo 

reducido de empleados está experimentando un cambio más sustancial en su 

entorno laboral, lo cual puede generar ventajas competitivas. Es importante 

comprender qué factores están impulsando esta innovación significativa para 

determinar cómo replicar este éxito en otras áreas de la empresa. 

Figura 22 

Herramientas tecnológicas introducidas en el trabajo en el último año 

 

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 más tecnología. Esto permitiría responder más rápido 

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

También señalaron que es importante capacitar más a los asesores sobre los 

productos, especialmente los tecnológicos. Si conocen bien los productos, podrán 
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aconsejar mejor a los clientes, lo que mejoraría el servicio y aumentaría la 

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

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

eficientes 

En el análisis realizado sobre los procesos de ventas actuales se 

consideraron varios departamentos que deberían mejorarse para que no sigan 

afectando el desempeño de los puntos de venta. Se menciona el departamento de 

Recursos Humanos, ya que indican que muchas veces el proceso de contratación 

de personal es muy tardado. Luego se menciona el área de Compras, donde abrir 

un código puede ser un proceso algo tedioso. Por tal motivo, se consideran estas 

dos áreas como cuellos de botella que podrían retrasar las ventas o la incorporación 

de nuevo personal. 

Además, se señala que, en la venta asistida, aquellos clientes que no acuden 

directamente a la tienda ni utilizan la aplicación se ven afectados porque muchos 

artículos no se encuentran en stock, no están actualizados o no están disponibles 

en la tienda. 

4.2.14. Identificación de las herramientas tecnológicas introducidas en el 

trabajo de los asesores de venta 

La evolución tecnológica en los procesos de ventas y atención al cliente es 

clave para mejorar la eficiencia operativa y la experiencia del usuario. Con la 

implementación de herramientas tecnológicas como tabletas, kioscos, aplicaciones 
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móviles y métodos de pago en línea, las empresas buscan optimizar la agilidad de 

sus servicios y facilitar las transacciones. 

En este contexto, la pregunta planteada indaga sobre las herramientas 

tecnológicas introducidas en el entorno laboral. Las respuestas recabadas ofrecen 

una visión diversa sobre la adopción de estas tecnologías, revelando tanto avances 

como áreas de desconocimiento o falta de actualización en algunos casos. 

Tomando en cuenta el análisis de las respuestas obtenidas, se puede 

identificar que, en general, la mayoría de los participantes menciona la tableta como 

una de las herramientas tecnológicas más implementadas, destacándose en varias 

respuestas junto con otros dispositivos como los kioscos y el uso de mPOS (punto 

de venta móvil). 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 mención frecuente de EMMA, que podría 

ser una plataforma o aplicación integrada, probablemente destinada a facilitar el 

manejo de datos o las interacciones con los clientes. Además, algunos mencionan 

métodos de pago en línea, lo que indica que la tecnología no solo se limita a 

dispositivos físicos, sino que también se está optimizando la forma de realizar pagos 

de manera digital. 

Sin embargo, también aparecen respuestas que reflejan falta de 

conocimiento o de implementación, como “No conozco”, “Ninguna” y “Desconozco, 

de momento están igual que cuando yo ingresé”. Esto podría indicar que, en algunas 
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áreas, la adopción de estas herramientas no ha sido homogénea o que ciertos 

equipos aún no se han familiarizado con las tecnologías introducidas. 

4.2.14.1. Análisis de la actitud de los asesores hacia la integración de nuevas 

tecnologías en su trabajo 

Las actitudes de los asesores hacia la adopción de nuevas tecnologías 

revelan una situación mixta, con una división significativa entre quienes están 

dispuestos a aceptar la innovación y quienes muestran resistencia. 

La mayoría de los empleados (56 %) tiene una actitud positiva hacia la 

adopción de nuevas tecnologías, con un 32 % “Dispuesto” y un 24 % 

“Completamente dispuesto”. Esto indica una buena predisposición hacia la 

innovación tecnológica en el entorno laboral, lo cual es una señal 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 adopción de nuevas tecnologías. 

Este porcentaje significativo sugiere que hay un grupo importante de trabajadores 

que podrían sentirse incómodos o inseguros con los cambios tecnológicos. Es 

importante comprender las razones detrás de esta resistencia y brindar el apoyo 

adecuado para superar sus dudas y preocupaciones. Este grupo podría necesitar 

capacitación adicional, tiempo para adaptarse o asistencia para comprender los 

beneficios de la tecnología en su trabajo diario. 

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

que implica que los asesores tienen opiniones claramente definidas sobre la 
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adopción de nuevas tecnologías. Esta ausencia de neutralidad podría interpretarse 

como un indicativo de que los empleados están muy comprometidos o firmemente 

opuestos a la innovación, lo que resalta la polarización en las actitudes hacia la 

tecnología. 

A modo de resumen, puede decirse que, aunque la mayoría de los 

empleados muestra una actitud positiva hacia la adopción de nuevas tecnologías, 

la resistencia significativa de un 44 % representa un desafío para la empresa. Para 

implementar nuevas herramientas tecnológicas de manera exitosa, será importante 

abordar las preocupaciones de los empleados resistentes y aprovechar el 

entusiasmo de quienes están dispuestos a adoptar cambios. 

Figura 23 

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

tiempo de trabajo 

Un estudio sobre cómo las nuevas tecnologías afectan el trabajo revela 

diferentes opiniones de los empleados. La mayoría (56 %) dedica menos tiempo a 

sus tareas, lo que sugiere que las herramientas mejoran la eficiencia. De estos, un 

36 % nota una pequeña mejora y un 20 % una mejora importante, lo que indica que 

las herramientas son muy útiles.  

Sin embargo, un grupo importante (28 %) siente que sus tareas toman más 

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 último, 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 más de la mitad de los empleados (56 %) afirma 

que son más rápidos 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 más, brindarles la formación que 

necesitan y cambiar las herramientas si es necesario. Así, todos los empleados 

podrán usarlas adecuadamente. 

 



 120 

Figura 24 

Impacto de las nuevas herramientas tecnológicas en el tiempo de ejecución de 

tareas 

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

conocimientos o actitudes para un mayor desempeño en su trabajo 

Según el análisis realizado sobre la pregunta relativa a las habilidades que 

se considera necesario reforzar para mejorar el desempeño de las labores, el 100 % 

de los entrevistados coincidió en que las habilidades blandas o sociales deben 

reforzarse, en particular la capacidad de empatizar con el cliente y leer 

sus necesidades. 

Se indicó 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 realización de capacitaciones constantes que les 

otorguen mayor seguridad al momento de asesorar. 
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4.2.16. Análisis sobre la percepción 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 más organizado. La 

mayoría 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 mayoría reconoce la 

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

Por otro lado, una parte significativa de los asesores (20 %) no está segura 

de si es necesario un nuevo plan, respondiendo “Ni importante ni innecesario”. Este 

grupo no percibe el cambio como algo urgente o imprescindible, lo que podría 

indicar que no están convencidos de que el plan actual funcione mal o que 

simplemente no tienen una opinión clara al respecto. Solo el 8 % de los asesores 

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

Es importante atender cualquier duda y prevenir problemas futuros. El 

estudio muestra que muchos están a favor de usar un nuevo sistema de ventas y 

algunos lo consideran muy importante. Otros no están ni a favor ni en contra, o no 

creen que sea urgente. Poca gente se opone, por lo que el cambio probablemente 

será bien recibido. Sin embargo, sería conveniente entender por qué algunos no 
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están de acuerdo o les es indiferente, para que la implementación funcione de la 

mejor manera posible. 

Figura 25 

Un nuevo protocolo de ventas según los asesores 

 

4.2.17. Análisis de las áreas clave para cambios e innovación identificadas por 

los asesores 

En primer lugar, los asesores consideran que la empresa necesita 

implementar cambios en varias áreas clave, especialmente en gestión de talento 

humano, atención al cliente, procesos de ventas, tecnología y capacitación. 

En particular, se destaca una fuerte preocupación por la experiencia del 

cliente. Muchos asesores señalan que el tiempo de espera en los procesos, 

especialmente en la formalización de créditos, debe reducirse, y que la 

disponibilidad de productos y la rotulación de promociones también deben 

5

7

6 6

1

0

1

2

3

4

5

6

7

8

Totalmente
necesario

Totalmente
innecesario

Necesario Ni necesario ni
innecesario

Innecesario



 123 

mejorarse para facilitar la compra. Además, se reconoce que las habilidades 

blandas de los vendedores deben fortalecerse, aspecto importante para ofrecer una 

atención más efectiva. 

En cuanto a la tecnología, se menciona la necesidad de actualizar el equipo 

tecnológico y los sistemas, ya que algunos asesores consideran que las 

herramientas actuales no son eficaces y que, con una mejora en este ámbito, se 

podrían agilizar procesos como los relacionados con la formalización de créditos y 

las transacciones en la caja. 

La capacitación es otro aspecto resaltado como fundamental para mejorar el 

desempeño. Varios empleados sugieren continuar con la formación en productos y 

ampliar la capacitación en habilidades blandas para los equipos de ventas y 

atención al cliente, lo que podría aumentar tanto la eficiencia como la satisfacción 

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 aún no tienen claridad total sobre las modificaciones 

específicas que se están implementando. Esto indica una posible falta de 

comunicación o información sobre los proyectos de innovación y transformación 

dentro de la empresa. 

Los asesores están abiertos a la innovación 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 tecnología y la capacitación. 
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Para avanzar, es clave que la empresa proporcione una comunicación más 

clara sobre los cambios en marcha y continúe invirtiendo en áreas como el 

desarrollo del personal y la actualización tecnológica. Esto no solo optimizaría los 

procesos, sino que también podría mejorar la satisfacción tanto de empleados como 

de clientes. 

4.2.18 Análisis de los cambios o innovaciones que se podrían implementarse 

en los procesos de ventas para mejorar la eficiencia operativa 

En relación con los cambios o innovaciones que se pueden implementar 

dentro de los procesos de ventas actuales, se consideró 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 

fidelización de clientes. 

4.2.19. Análisis de los procesos de ventas donde nota que se pierden más 

oportunidades de negocio o cerrar ventas 

En relación con la entrevista aplicada, se consultó a los administradores si 

consideran que existe algún proceso de ventas en el que noten que se pierden más 

oportunidades de negocio o de cerrar ventas. Según el análisis 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 más oportunidades. 

Por ejemplo, no contar con un inventario a la mano es un problema; además, la 

competencia es mucha y, en ocasiones, puede ofrecer mejores precios, lo que 

provoca la pérdida de ventas. 

4.2.20. Análisis 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. Análisis de los objetivos específicos 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 fidelización de los clientes, potenciando las técnicas y los 

estándares 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 está implementando: la venta asistida, ya que cuentan con un 

catálogo virtual que facilita al cliente desplazarse para realizar la compra, puesto 

que se hace ahí mismo, en línea. 
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El objetivo de la compañía es mejorar continuamente y brindar la mejor 

experiencia de compra al cliente, con personal capacitado para ofrecer el mejor 

asesoramiento. 

4.2.22. Análisis demográfico y laboral: distribución por género, edad, nivel 

académico, puesto y tiempo de permanencia en la empresa 

El siguiente análisis presenta una visión general de los colaboradores en la 

empresa según su género, rango de edad, nivel académico, puesto y tiempo de 

permanencia en la organización. Estos datos ofrecen una representación de la 

diversidad y experiencia dentro de la fuerza laboral, permitiendo identificar patrones 

y áreas clave que podrían orientar decisiones estratégicas: 

• Distribución por género: La mayoría 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 años (24 %) y 31-35 años (32 %), lo que indica una 

fuerza laboral relativamente joven, con una presencia moderada de 

trabajadores de entre 26-30 años y más de 36 años. 

• Nivel académico: La mayoría 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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• Puestos en la empresa: Los roles más comunes son los de Asesor (32 %) y 

Asesor de ventas (24 %), seguidos por Cajero-asesor/Asesor-Cajero (12 %) 

y Cajera (20 %). Un pequeño porcentaje ocupa otros roles (12 %). 

• Tiempo en la empresa: Un 32 % de los empleados ha estado en la empresa 

entre 1 y 5 años, mientras que un 28 % tiene menos de 1 año de experiencia. 

El 24 % lleva de 6 a 10 años, y un 16 % tiene más de 10 años, lo que sugiere 

una mezcla de empleados nuevos y con experiencia moderada. 

Tabla 9 

Distribución de los colaboradores Unicomer Liberia 

 

 

 

 

 

 

Categoría Subcategoría Conteo Porcentaje 

Género 

Masculino (a) 12 48 % 

Femenino (b) 7 28 % 

Prefiero no contestar (c) 6 24 % 

Subtotales 25 100 % 

Rango de Edad 

18-25 6 24 % 

26-30 6 24 % 

31-35 8 32 % 

Más de 36 5 20 % 

Subtotales 25 100 % 

Nivel Académico 

Secundaria incompleta 2 8 % 

Secundaria completa 11 44 % 

Universidad incompleta 4 16 % 

Universidad completa 8 32 % 

Subtotales 25 100 % 

Puesto 

Asesor 8 32 % 

Asesor de ventas 6 24 % 

Cajero-asesor/Asesor-Cajero 3 12 % 

Cajera 5 20 % 

Otros 3 12 % 

Subtotales 25 100 % 

Tiempo en la 
Empresa 

Menos de 1 año 7 28 % 

1-5 años 8 32 % 

6-10 años 6 24 % 

Más de 10 años 4 16 % 

Subtotales 25 100 % 
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Por lo tanto, este estudio ha permitido comprender cómo se llevan a cabo los 

procesos de ventas en los centros de Unicomer en Liberia y cómo los asesores de 

ventas perciben su trabajo y las herramientas que utilizan. Se encontró que, aunque 

los asesores tienen un conocimiento general sobre las etapas del proceso de ventas 

y las técnicas básicas, existen áreas importantes que requieren mejora, 

especialmente en la capacitación sobre técnicas de ventas, manejo de objeciones 

y uso de nuevas tecnologías. También se identificaron desafíos en la identificación 

de nuevos clientes y en el seguimiento postventa, lo cual afecta la eficiencia y la 

fidelización. 

La mayoría de los asesores reconoce la importancia de conocer bien los 

productos y entender las necesidades de los clientes para brindar un mejor servicio. 

Además, aunque hay una buena disposición hacia la innovación, una parte del 

equipo muestra resistencia al uso de nuevas herramientas tecnológicas, lo que 

representa una oportunidad para trabajar en capacitaciones y acompañamiento. 

En general, la información obtenida permitirá diseñar estrategias y un 

protocolo de ventas más organizado e innovador, que ayude a mejorar la 

experiencia del cliente, aumentar la motivación y el desempeño de los asesores, y 

fortalecer el crecimiento de la empresa. De esta manera, Unicomer podrá ofrecer 

un servicio más eficiente, adaptado a las necesidades actuales y que garantice la 

satisfacción y fidelización de sus clientes en Liberia.  
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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 investigación, las acciones necesarias y las variables clave para lograrlo. Este plan permite analizar los procesos 

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

Tabla 10 Plan de acción para el análisis e innovación 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 comercialización de Unicomer 

en Liberia 

- Revisar documentación existente sobre 

los procesos de ventas. 

- Realizar entrevistas con asesores de 

ventas. 

- Observar y analizar el flujo de ventas. 

- Acceso a documentación 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 

innovación de procesos a través 

de un protocolo de venta 

Analizar procesos actuales. 

- Desarrollar propuestas de mejora. 

- Diseñar un protocolo de ventas innovador. 

- Establecer KPIs. 

- Datos precisos sobre el desempeño actual de ventas. 

- Recursos humanos capacitados para desarrollar 

estrategias. 

- Herramientas tecnológicas para diseño de protocolo. 

- Aceptación por parte del equipo de ventas para 

implementar nuevos procesos. 

4. Presentar los hallazgos de la 

investigación 

- Preparar un informe detallado. 

- Presentar un análisis de fortalezas y 

debilidades. 

- Incluir recomendaciones específicas. 

- Organizar una presentación. 

- Acceso a los resultados de la investigación. 

- Herramientas para la creación de informes y 

presentaciones. 

- Apoyo de partes interesadas clave para implementar 

cambios. 
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5.1.  Propuesta de estrategia para la innovación 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 innovación de procesos basada en la implementación de 

un protocolo de venta. Esta herramienta permite buscar y estandarizar cada etapa 

del proceso, desde la recepción del cliente hasta el seguimiento postventa, 

permitiendo una atención personalizada. A través de esta estrategia, se pretende 

no solo optimizar los tiempos y recursos involucrados en la gestión, sino también 

fortalecer la experiencia del cliente, incrementar los índices y generar una base 

sólida para la mejora continua en el área de ventas. 

Como se indicó anteriormente, con este nuevo protocolo de ventas para 

Unicomer se busca agilizar los procesos, mejorar la atención al cliente y aumentar 

la efectividad comercial mediante una estructura clara, herramientas digitales y 

capacitación constante. 

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

En Unicomer, el proceso de ventas se ha fundamentado tradicionalmente en 

técnicas específicas diseñadas para orientar y apoyar la interacción entre asesores 

y clientes. Entre estas técnicas destacan MIR (Mostrar Interés en la Respuesta), 

que promueve la empatía y atención activa ante las expresiones del cliente; FBI 

(Investigar lo que el Cliente Necesita), que busca identificar con precisión las 

necesidades a través de preguntas estratégicas; CBI (Características, Beneficios e 

Interrogación), que permite presentar los atributos y ventajas del producto mientras 
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se evalúa el interés del comprador; y AP (Algo Parecido o Mejor), que amplía las 

opciones para ofrecer alternativas ajustadas a las preferencias del cliente. Además, 

el protocolo vigente incorpora prácticas 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 MÁS, que incentiva la venta de productos adicionales para 

aumentar el valor de la compra. Estas técnicas han sido útiles para establecer una 

estructura básica en el proceso de ventas y han contribuido a mantener un nivel 

aceptable de atención al cliente. 

Sin embargo, la investigación realizada en las tiendas Unicomer de Liberia 

reveló que la aplicación práctica de estas técnicas presenta limitaciones 

importantes. Se evidenció 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 dinámico del mercado actual. 

Por ejemplo, el manejo emocional del cliente, la personalización 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 tecnológico y las nuevas expectativas de los consumidores 

exigen procesos de venta más ágiles, 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 razón, la propuesta del protocolo “Conecta-Vende-Fideliza” surge 

como una reestructuración necesaria y complementaria al sistema existente. Este 

nuevo enfoque integra las técnicas tradicionales -como MIR, FBI, CBI y AP- dentro 

de un marco más amplio y coherente, que busca fortalecer la relación con el cliente 

en tres etapas fundamentales: Conectar, estableciendo empatía 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 satisfacción a largo plazo. El protocolo “Conecta-

Vende-Fideliza” también incorpora el uso de herramientas tecnológicas 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 guía más clara 

y práctica, sino que también fomenta una cultura de ventas más 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 evolución del mercado y las 

expectativas actuales de los clientes. La implementación de “Conecta-Vende-

Fideliza” representa una oportunidad para potenciar el desempeño del equipo de 

ventas, mejorar la experiencia del cliente y fortalecer los resultados comerciales de 

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

Fundamento del protocolo 

• Velocidad con precisión: Cada etapa es corta, pero con impacto. 

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

• Seguimiento humanizado y automatizado: Se logra una relación a largo 
plazo. 

 

 Etapas detalladas 

1. Conexión inicial exprés (3-5 min) 

Objetivo: Identificar tipo de cliente y captar su atención.  

Acciones: 

• Saludo personalizado + frase rompe hielo basada en el entorno o producto 

(ejemplo “¿Primera vez viendo esta línea?”). 

• El asesor utiliza un formulario digital breve en una tablet o aplicación móvil 

con 3-4 preguntas clave: 

− ¿Qué busca hoy? 

− ¿Lo necesita urgente o está 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.  Presentación adaptada (5-7 min) 

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

Acciones: 
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• En lugar de mostrar todo, el asesor recomienda 2 o 3 opciones clave 

adaptadas al perfil. 

• Uso de Tablet o pantalla para mostrar beneficios visuales, simulaciones de 

crédito o videos cortos de uso. 

• Comparación rápida (propuesta A vs B) + recomendación personal basada 

en lo que el cliente dijo. 

 Innovación: Menos, es más. No saturar al cliente. Se presentan pocas opciones 

con argumentos emocionales y racionales combinados. 

 

3.  Gestión activa de objeciones (3 min) 

Objetivo: Manejar dudas con confianza y rapidez.  

Acciones: 

• El asesor se apoya en una base de datos interna digital o en fichas impresas 

inteligentes con respuestas modelo. 

• Pregunta estratégica: “Si ese punto se resuelve, ¿lo compraría hoy?” 

• Si la objeción es el precio, se ofrecen alternativas de valor agregado 

(garantía, combo, descuento cruzado). 

Tip emocional: Reforzar cómo se sentirá el cliente con el producto (visualización 

positiva). 

 

4. Cierre inteligente (2-3 min) 

Objetivo: Tomar decisión sin presión.  

Acciones: 
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• El asesor aplica una técnica de cierre según el tipo de cliente: 

− Cierre de elección: “¿Le gustaría con entrega para mañana o el 

sábado?” 

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

− Cierre por confianza: “Yo se lo recomiendo personalmente, vale la 

pena.” 

Herramienta: Firma digital inmediata + envío automático de comprobante y guía 

de uso al correo o WhatsApp. 

 

5. Seguimiento postventa con inteligencia emocional 

Objetivo: Fidelizar + generar recompra.  

Acciones: 

• 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 más?” 

• Activación de un sistema automatizado con: 

− Encuesta breve de satisfacción. 

− Cupón de agradecimiento.    

− Sugerencias relacionadas según historial. 

 Retroalimentación útil: Todo esto se conecta a un tablero donde se evalúa 

desempeño 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” 

Duración total 20-30 minutos 12-15 minutos 

Tipo de venta Lineal, general Adaptada al cliente 

Cierre Forzado o frío Estratégico y emocional 

Seguimiento Manual, casi nulo Automatizado + humano 

Herramientas Básicas o nulas CRM, tablets, base de objeciones, videos 

Motivación del asesor Por metas 
Por experiencia y resultados 

personalizados 

 

 A continuación, se mencionan los recursos necesarios, tales como: una 

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

neuroventas y cierres modernos, fichas o aplicaciones con respuestas estratégicas 

a objeciones y un sistema de automatización postventa. 

Este protocolo debe ir acompañado de capacitación semanal en campo 

(simulaciones, role plays, retroalimentación entre compañeros), para que se vuelva 

parte del ADN del equipo, y no algo más 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 tecnología y la motivación laboral. Se recomienda 

realizar monitoreos constantes de los indicadores para ajustar la estrategia según 

las necesidades reales del equipo y del entorno comercial. Asimismo, mantener una 

cultura de mejora continua será clave para asegurar la sostenibilidad de los 

resultados a largo plazo. 

Además, para optimizar el perfil y la capacitación del asesor de ventas en 

Unicomer, es fundamental establecer un programa de formación continua que 

permita cerrar brechas en conocimientos clave. Áreas como el manejo de 

objeciones, la negociación y las ventas digitales requieren una capacitación más 

frecuente y flexible. Para ello, se recomienda la implementación de módulos 

semanales o mensuales en formatos accesibles, como microcursos o seminarios 

virtuales participativos. 

También se debe fomentar el aprendizaje práctico mediante simulaciones y 

ejercicios de role-playing, en los que los asesores puedan enfrentarse a situaciones 

reales de ventas. A través de estas dinámicas, los participantes reforzarán sus 

habilidades para responder eficazmente a objeciones y mejorar sus cierres de 

ventas, lo cual incrementa su confianza y desempeño. 

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 más comunes, especialmente en lo 
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que respecta a precios y condiciones de financiamiento. Esta base de datos servirá 

como una referencia rápida que facilitará las interacciones con los clientes y 

mejorará 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 resolución de dudas pueden aplicarse de manera efectiva si los 

asesores aprenden a identificar las señales de compra. Para ello, se recomienda 

realizar entrenamientos periódicos que fortalezcan su capacidad de tomar 

decisiones oportunas durante el proceso de ventas. 

La implementación de tecnología y herramientas digitales es otro aspecto 

clave en la optimización del proceso de ventas. Es imprescindible que los asesores 

cuenten con acceso a un sistema de gestión de relaciones con clientes (CRM) 

eficiente, que les permita organizar citas, registrar información relevante y dar 

seguimiento a sus clientes. Un CRM bien implementado facilitará la administración 

de los contactos y mejorará la eficiencia del seguimiento postventa. 

Además, la automatización del seguimiento postventa debe ser una prioridad. 

Implementar recordatorios automáticos para contactar a los clientes tras la compra, 

realizar encuestas de satisfacción y desarrollar campañas de fidelización 

personalizadas contribuirá a fortalecer la relación 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 psicológico que 

ayuden a los colaboradores a manejar el estrés laboral. Esto puede incluir sesiones 

regulares con psicólogos o entrenadores especializados en desarrollo profesional. 

Paralelamente, es recomendable revisar y mejorar las condiciones laborales, 

introduciendo incentivos y reconocimientos por el desempeño. Estos incentivos 

pueden ser tanto financieros como no financieros, tales como bonos por 

cumplimiento de metas, reconocimientos públicos y días libres adicionales. De esta 

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

La implementación de un proceso de ventas innovador debe seguir una 

estructura clara y definida. En la fase de preparación, los asesores recibirán 

capacitación sobre cada etapa del proceso de ventas, desde el primer contacto 

hasta el cierre. Aprenderán a comprender las necesidades del cliente, ofrecer 

soluciones personalizadas y manejar objeciones utilizando herramientas digitales. 

Durante la fase de interacción, los asesores utilizarán el CRM para registrar detalles 

importantes de cada cliente y aplicar las mejores prácticas en el manejo de 

objeciones y técnicas de cierre. Posteriormente, en la fase de cierre y postventa, se 

enfocarán en garantizar la satisfacción del cliente mediante un seguimiento 

estructurado, reforzando la relación comercial y generando nuevas oportunidades 

de venta. 

La fase de retroalimentación permitirá a los asesores evaluar su desempeño 

en función de métricas como la satisfacción del cliente, la efectividad en el cierre de 
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ventas y el manejo de objeciones. Esta evaluación constante asegurará una mejora 

continua en el desempeño del equipo de ventas. 

Como resultado de estas estrategias, se espera un aumento en la tasa de 

conversión, ya que los asesores estarán mejor preparados para manejar objeciones 

y cerrar ventas de manera efectiva. Además, un seguimiento postventa más 

estructurado contribuirá a mejorar la fidelización de los clientes. Por otro lado, al 

ofrecer formación continua y mejores herramientas de trabajo, se incrementará la 

satisfacción y motivación de los asesores, impactando positivamente su desempeño 

y bienestar. 

Finalmente, para la optimización de las actividades de aplicación 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. 
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Tabla 12 

Cuadro de objetivos estratégicos de ventas  

Objetivo Indicador Meta Acciones para el cumplimiento Plazos Recursos necesarios 

Mejorar el perfil y las capacidades 
del asesor de ventas  

Porcentaje de asesores 
capacitados en el 
proceso de ventas 

Capacitar al 100 % de los 
asesores en el proceso de 

ventas. 

Implementar microcursos, webinarios, 
simulaciones y role-playing para asegurar 

comprensión práctica 

6 
meses 

Plataforma digital, facilitadores, 
material audiovisual 

Mejorar el manejo de objeciones 
relacionadas con el conocimiento del 

producto 

Objeciones resueltas 
debido a falta de 

conocimiento 

Incrementar en un 30 % la 
cantidad de objeciones 

resueltas exitosamente por 
falta de conocimiento 
durante el proceso de 

ventas. 

Crear base de datos con información 
detallada de productos, entrenamientos 

sobre características y beneficios de 
productos. 

4 
meses 

Software de base de datos, 
capacitadores, manuales de 

producto 

Fortalecer el proceso de seguimiento 
postventa a través del uso de 

tecnología  

Tasa de seguimiento 
postventa registrado en 

el CRM 

Alcanzar una tasa de 
seguimiento del 25 % de los 

clientes atendidos  

Implementar CRM, configurar 
recordatorios automáticos y aplicar 

encuestas de satisfacción 

3 
meses 

 Sistema CRM, soporte técnico, 
herramientas de automatización 

Innovar el proceso de ventas con 
una estructura fácil a través de la 
adopción del nuevo protocolo de 

ventas 

Porcentaje de 
cumplimiento de las 

etapas del nuevo 
protocolo 

Aplicación del 70 % 
“Conecta-Vende-Fideliza” 

Capacitación por fases: preparación, 
interacción, cierre y retroalimentación 

2 
meses 

Manual del protocolo, 
capacitaciones, sistema de 

evaluación 

Garantizar una mayor efectividad en 
el cierre de ventas  

Tasa de cierre sobre 
oportunidades 

generadas 

Alcanzar una tasa de cierre 
efectiva de ingresos vs 

facturación de productos 8 
% con base a la venta   

Capacitación en técnicas de cierre, 
simulaciones de venta, seguimiento 

personalizado de oportunidades 

3 
meses 

Manuales de cierre, plataforma 
CRM, instructores de ventas 

Fidelizar a los clientes existentes 
para fomentar la repetición de 

compra  

Número de clientes 
recurrentes 

Lograr que al menos el 25 % 
de los clientes realicen una 
segunda compra dentro del 

periodo establecido 

Crear campañas de fidelización 
personalizadas desarrollando planes de 

fidelización de clientes, planes 
diferenciados para los diferentes tipos de 

clientes 

6 
meses 

CRM, software de marketing, equipo 
de atención al cliente 

Incrementar el uso de herramientas 
digitales en el proceso de ventas 

impulsando el uso del CRM y 
herramientas digitales 

Nivel de adopción 
tecnológica del equipo 

Lograr que el 70 % del 
equipo utilice el CRM y otras 

herramientas digitales de 
manera efectiva 

Capacitación en uso de CRM y 
herramientas digitales 

4 
meses 

Plataforma de CRM, capacitadores 
técnicos 

Evaluar y mejorar continuamente el 
desempeño de los asesores de 

ventas  

Porcentaje de asesores 
evaluados 

mensualmente  

Evaluar al 100 % de los 
asesores una vez al mes y 
brindar retroalimentación 

individual 

Crear sistema de medición con métricas 
como cierres, errores de mejora manejo 
de objeciones y satisfacción del cliente 
para evaluar los errores para mejorar 

1 mes 
Sistema de métricas, 

administradores de ventas, 
formularios de evaluación 
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Este instrumento opera como una hoja de ruta práctica 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 atención 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 último 

objetivo del proyecto presenta los hallazgos encontrados en la investigación, gracias 

al análisis e interpretación de los resultados obtenidos mediante la aplicación de los 

instrumentos de investigación, tales como la encuesta y la entrevista a los 

colaboradores de la empresa Unicomer en sus sedes de Liberia.  

5.2. Presentación de hallazgos procedentes de la investigación realizada en 

los centros de comercialización de Unicomer 

La investigación realizada en los centros de comercialización de Unicomer 

en Liberia permitió identificar hallazgos clave relacionados con el desempeño del 

equipo de ventas y la eficiencia del proceso comercial. A partir del análisis 

efectuado, se evidenciaron diversas áreas de mejora, entre las que destacan la 

prospección de clientes -identificada como una competencia que debe fortalecerse 

dentro de los equipos de ventas-, el manejo de objeciones y la gestión del tiempo 

durante la atención al cliente. 

Si bien el equipo de ventas demuestra un conocimiento básico sobre técnicas 

de venta, este resulta insuficiente, ya que la empresa cuenta con técnicas propias 

que aún no son plenamente dominadas. La carencia de dicho conocimiento limita la 

aplicación efectiva de las herramientas disponibles durante la atención al cliente. Se 
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identificó, además, la necesidad de reforzar habilidades específicas, así como 

habilidades blandas, especialmente en lo que respecta a la argumentación frente a 

objeciones de los clientes. Por ejemplo, en el ofrecimiento de productos, la falta de 

dominio de la información repercute directamente en la efectividad del trabajo del 

asesor, lo cual dificulta la ejecución de cierres exitosos. 

De esta manera, aunque el personal valora las oportunidades de 

capacitación, existe una percepción 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 tecnológicas. La carencia de formación continua limita el desarrollo 

profesional del personal y la optimización del proceso comercial. Estos hallazgos 

sirven como base para la formulación de estrategias orientadas a fortalecer el 

desempeño del equipo de ventas y mejorar la experiencia del cliente en los puntos 

de venta. 

Bitácora de asistencia: a los líderes, presentación de hallazgos procedentes 

de la investigación, identificación de áreas de oportunidad, puntos fuertes del 

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

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

y recomendaciones. 
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Bitácora de asistencia, presentación y aprobación 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 revisión del cuadro de objetivos 

estrategicos 
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Fotografías evidencia de la presentación de los procesos de socialización a 

los lideres de la empresa Unicomer uno cada uno representando cada una de las 

tiendas en donde se realizó el estudio.  

Figura 28 

Fotografías sobre los procesos de socialización de los resultados de investigación. 
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Se adjuntan fotografías como evidencia de la presentación del cuadro de 

objetivos al jefe de zona donde se analizó y aprobó por el líder.  

Figura 29 

Fotografías sobre revisión del cuadro de objetivos estrategicos para el proceso de 

ventas, con el gerente de zona. 
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En función de estos hallazgos, se hace evidente la necesidad de implementar 

una estrategia de innovación de procesos a través de un protocolo de venta y la 

definición de objetivos identificando áreas 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 podrá mejorar sus indicadores y atención al 

cliente, sino también potenciar el crecimiento profesional de su personal, sentando 

las bases para un modelo de gestión comercial más eficiente, coherente y centrado 

en la excelencia operativa. 
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El presente capítulo detalla las conclusiones obtenidas del análisis de la 

encuesta cuidadosamente aplicada a los asesores de ventas que laboran en los 

centros de comercialización de Unicomer en Liberia. Dicha encuesta, diseñada con 

el propósito de obtener una visión clara y detallada de las prácticas de ventas, fue 

sometida a un riguroso proceso de análisis estadístico y cualitativo. 

A partir de los datos recopilados, que abarcan desde la prospección de 

clientes hasta el cierre de la venta y el servicio postventa, se lograron identificar con 

precisión los principales procesos de ventas implementados actualmente. El análisis 

no solo se centró en la descripción de estos procesos, sino que también se 

profundizó en la evaluación de sus fortalezas, destacando aquellos aspectos donde 

los asesores de ventas sobresalen y contribuyen significativamente al éxito 

comercial. Asimismo, se identificaron, con igual precisión, las áreas específicas que 

requieren una atención inmediata y la implementación de acciones correctivas. 

Estas áreas de mejora abarcan desde la capacitación en técnicas de venta 

específicas hasta la optimización de las herramientas y recursos disponibles para 

los asesores. 

Por lo tanto, estos hallazgos, fruto de un análisis detallado y objetivo, 

permiten comprender a fondo el estado actual de la gestión comercial en los centros 

de Unicomer en Liberia, ofreciendo un panorama más claro y preciso de sus 

fortalezas y debilidades. Más importante aún, sirven como una base sólida y 

fundamentada para el desarrollo de estrategias concretas y personalizadas que 

optimicen el desempeño individual de los asesores de ventas, mejorando su 

eficiencia y eficacia en cada etapa del proceso.  
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En última instancia, el objetivo es incrementar la eficiencia general en el 

proceso de ventas, lo que se traducirá en un aumento en la satisfacción del cliente 

y, por consiguiente, en un crecimiento sostenible del negocio. El capítulo también 

explorará recomendaciones. 

Considerando las conclusiones sobre describir los procesos actuales de 

ventas en los centros de comercialización de Unicomer en el distrito de Liberia, 

mediante revisión de los procesos de ventas a los asesores para una mayor 

comprensión de sus actividades comerciales. 

Por un lado, el perfil de los asesores de ventas de Unicomer en Liberia revela 

que la mayoría cuenta con experiencia previa en el área y posee habilidades 

interpersonales clave para el desempeño de sus funciones. Sin embargo, existe una 

diversidad en el nivel de formación académica, aunque se destaca que la 

capacitación 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 identificó la necesidad de reforzar aspectos específicos, como las 

estrategias de negociación y el manejo de objeciones, para mejorar su desempeño 

en estas áreas. 

Seguidamente, respecto al manejo de objeciones, se encontró que las más 

comunes están relacionadas con el precio y las condiciones de financiamiento. 

Algunos asesores señalaron que requieren herramientas adicionales para 

responder de manera más efectiva a estas situaciones y, en consecuencia, mejorar 
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su tasa de conversión. En lo referente al cierre de ventas, la mayoría de los asesores 

aplican técnicas adecuadas, aunque algunos consideran que podrían mejorar en la 

identificación del momento oportuno para concretar la venta. Además, se destacó 

que la claridad en las condiciones de financiamiento y garantías es un factor clave 

para facilitar este proceso. 

El seguimiento postventa es percibido como un elemento fundamental para 

la fidelización 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 

capacitación en ventas digitales, el uso de CRM y nuevas estrategias de fidelización. 

También se mencionó la importancia de mejorar las condiciones laborales y 

establecer incentivos más atractivos que motiven el desempeño del equipo. 

En relación con las condiciones de trabajo y el bienestar emocional, los 

asesores consideran que el ambiente laboral es positivo, aunque algunos señalaron 

la necesidad de una mejor organización en la carga de trabajo. Además, 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 

tecnologías, la mayoría de los asesores están dispuestos a incorporar herramientas 

digitales en el proceso de ventas. Sin embargo, algunos manifestaron la necesidad 

de recibir capacitación adicional para utilizarlas de manera eficiente y maximizar su 

impacto en la gestión comercial. 
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El análisis de los resultados permite comprender la dinámica 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 áreas de mejora en la capacitación específica, 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 desempeño. La encuesta 

cumple con el objetivo específico al describir detalladamente los procesos actuales, 

proporcionando información clave sobre la experiencia de los asesores, sus 

necesidades y las oportunidades de mejora. La revisión de los procesos permite 

una mayor comprensión de la naturaleza del puesto y de los retos que enfrentan los 

asesores en su labor diaria. 

La investigación permite comprender mejor el perfil de los asesores 

(experiencia, habilidades y formación), así como su conocimiento del proceso de 

ventas (desde el primer contacto hasta el cierre), el manejo de objeciones 

(principales obstáculos y necesidad de herramientas adicionales), los cierres de 

ventas (efectividad y áreas de mejora), el seguimiento postventa (importancia y 

dificultades para su implementación), las condiciones laborales y el bienestar 

emocional (factores que impactan el desempeño), y la apertura a nuevas 

tecnologías (disposición y necesidad de capacitación). 

El análisis de las encuestas realizadas permite identificar diversas áreas de 

mejora para los asesores de ventas y proponer estrategias necesarias para el año 

2025. En cuanto a la capacitación y el desarrollo, se observa que, aunque la 
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empresa ofrece programas de formación, la frecuencia no es suficiente para 

garantizar una preparación adecuada en un entorno de ventas en constante cambio. 

Incrementar la periodicidad de las capacitaciones contribuiría al fortalecimiento de 

habilidades y al mejoramiento del desempeño. 

Por otro lado, la satisfacción con las condiciones laborales no es uniforme 

entre los asesores, lo cual podría afectar su motivación y rendimiento. Factores 

como los incentivos, el ambiente de trabajo y los recursos disponibles representan 

oportunidades de mejora que Unicomer debería 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 aplicación de estrategias innovadoras 

y en la gestión de objeciones. Para atender estas áreas, se recomienda reforzar la 

formación mediante entrenamientos específicos y brindar materiales de apoyo que 

les permitan desenvolverse con mayor eficacia en su labor diaria. 

Asimismo, la recopilación de datos pone de manifiesto la necesidad de 

optimizar la estructura de apoyo a los asesores, tanto en el uso de herramientas 

tecnológicas como en la implementación de metodologías para el seguimiento de 

clientes. Integrar soluciones innovadoras facilitaría la gestión de ventas y 

potenciaría el desempeño del equipo. 

En términos generales, el análisis indica que se cumple con el objetivo de 

identificar las necesidades de los asesores, ya que se han detectado áreas clave de 

mejora en capacitación, condiciones laborales y estrategias de ventas. No obstante, 
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se recomienda un estudio más profundo sobre la percepción de los asesores en 

aspectos específicos como la tecnología disponible y el acompañamiento gerencial, 

con el fin de diseñar estrategias aún más efectivas. 

En cuanto a la propuesta de innovación del proceso mediante un protocolo 

de ventas, esta se desarrolla con base en el análisis realizado, mediante el cual se 

identificaron áreas de oportunidad y puntos vulnerables que requieren intervención 

para mejorar la eficiencia operativa y el crecimiento empresarial. Esta propuesta 

representa una respuesta directa y práctica a las debilidades detectadas en los 

centros de comercialización de Unicomer en Liberia. Al estandarizar las etapas de 

prospección, manejo de objeciones, presentación del producto y seguimiento 

postventa, se promueve una mayor eficiencia operativa y una experiencia más 

consistente para el cliente. La estrategia también contempla acciones concretas 

para mejorar la gestión del tiempo de los asesores y fortalecer sus habilidades 

comerciales, lo cual incidirá positivamente en los indicadores de desempeño. 

Asimismo, se establecen metas claras, recursos definidos y un sistema de 

seguimiento que garantizan la viabilidad técnica de la propuesta y su alineación con 

los objetivos organizacionales. 

En conclusión, la socialización de los resultados con los administradores y el 

jefe de zona fue bien recibida. Esto permitió validar la pertinencia de la propuesta y 

reforzar el compromiso de la empresa con el proceso de mejora continua. Además, 

se resaltó que Unicomer cuenta con fortalezas como un proceso de ventas estándar 

aplicado al 100 % por sus colaboradores, así como competencias blandas 

destacadas como la empatía, la comunicación y un buen ambiente laboral. Se 
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reconocen técnicas de ventas altamente efectivas, aunque su aplicación se ve 

limitada por la falta de capacitación constante. 

La apertura del equipo de ventas (líderes) evidenció una alta disposición al 

cambio y una percepción positiva sobre la utilidad del protocolo sugerido. Además, 

la estructura de la propuesta, que incluye indicadores medibles y acciones 

progresivas, facilita su implementación gradual sin afectar la operación diaria de las 

tiendas. Dada la aceptación favorable, las posibilidades de implementación son 

altamente realizables por parte de la empresa Unicomer, siempre que se 

acompañen de procesos de capacitación continua en las diferentes áreas 

identificadas, seguimiento por parte de los líderes y una evaluación periódica que 

permita realizar ajustes cuando sea necesario. 

Justificación de la no realización de la capacitación 

Como parte de la estrategia de innovación de procesos mediante el protocolo 

de venta, inicialmente se contempló la realización de una capacitación dirigida a los 

asesores de ventas, con el fin de facilitar la apropiación 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 

comercialización. Durante el período establecido para el desarrollo del proyecto, las 

agendas operativas presentaron alta carga de trabajo, especialmente en 

temporadas de alta demanda, lo que dificultó la disponibilidad de los colaboradores 

para asistir a sesiones de formación sin afectar la continuidad de las labores. 

Adicionalmente, las condiciones de espacio físico no permitieron contar con un 
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ambiente adecuado que garantizara el desarrollo de la capacitación de manera 

simultánea para todo el equipo. Por estos motivos, se decidió priorizar la entrega 

del protocolo documentado y la presentación de la estrategia como insumos 

principales para su posterior implementación, dejando abierta la posibilidad de que 

la capacitación pueda ser programada en un momento más oportuno según la 

disponibilidad de la empresa. 
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