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Resumen Ejecutivo

La gestion de la fuerza de ventas constituye uno de los elementos mas relevantes
para el desempefio comercial de las empresas de consumo masivo. En mercados
altamente competitivos, caracterizados por altos niveles de exigencia por parte de
los clientes y presion constante por mejorar la eficiencia operativa, la capacidad de
las organizaciones para gestionar de manera efectiva sus equipos comerciales se

convierte en un factor determinante para la generacion de resultados sostenibles.

En este contexto, la presente investigacidon tiene como objetivo analizar los factores
que influyen en el desempefio de la fuerza de ventas y proponer estrategias que
permitan optimizar su gestion en empresas de consumo masivo. Para ello, se
desarroll6 un enfoque metodoldgico mixto que combina analisis cuantitativo y
analisis cualitativo, permitiendo comprender tanto las relaciones estadisticas entre

variables como las implicancias estratégicas para la gestién comercial.

El analisis empirico se basd en la aplicacion de una encuesta a 51 vendedores,
cuyas respuestas fueron analizadas mediante herramientas estadisticas utilizando
el software IBM SPSS Statistics. Las técnicas empleadas incluyeron andlisis de
fiabilidad mediante alfa de Cronbach, analisis factorial exploratorio, correlaciones de
Pearson, regresion multiple y diagndstico de supuestos estadisticos. Este proceso
permitio validar la consistencia del instrumento de medicion y estimar la relacion

entre distintas variables asociadas al desempefio comercial.

Los resultados obtenidos evidencian que la motivacién constituye el factor con
mayor impacto en el desempefio de la fuerza de ventas, posicionandose como el
predictor mas relevante dentro del modelo de regresion. En segundo lugar, se
identific6 que la tecnologia cumple un rol significativo como habilitador del
rendimiento comercial, particularmente a través del uso de herramientas de gestion
de relaciones con clientes (CRM), que facilitan la organizacién de la informacién, la

gestion de clientes y la planificacion de actividades de ventas.
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Por otra parte, la investigacion muestra que la capacitacion presenta un impacto
directo menor en el desempefo, aunque su rol indirecto resulta relevante al
contribuir al desarrollo de habilidades comerciales y facilitar la adopcion de

herramientas tecnologicas dentro de la organizacion.

El modelo estadistico desarrollado logroé explicar aproximadamente el 71% de la
variabilidad del desempefio de la fuerza de ventas, lo que indica un alto poder
explicativo de las variables analizadas y refuerza la importancia de gestionar de

manera integrada las dimensiones identificadas en este estudio.

A partir de estos hallazgos, se propone el modelo estratégico Fuerza de Ventas
360°, el cual plantea que la optimizacion de la gestion comercial debe abordarse
desde wuna perspectiva integral que combine estrategias de motivacion,
herramientas tecnoldgicas y programas de capacitacion dentro de un sistema de

gestion coordinado.

El modelo propuesto se complementa con un plan de implementacién estructurado,
orientado a facilitar la adopcién progresiva de las estrategias recomendadas dentro
de las organizaciones. Este plan considera la implementacion de programas de
incentivos y reconocimiento para fortalecer la motivacion del equipo comercial, la
incorporacion de herramientas tecnoldgicas como sistemas CRM para mejorar la
gestion de clientes y el desarrollo de programas de capacitacion orientados al

fortalecimiento de habilidades comerciales.

En conclusion, los resultados de esta investigacion demuestran que la optimizacion
de la gestién de la fuerza de ventas constituye una oportunidad estratégica para las
empresas de consumo masivo. La correcta integracion de motivacion, tecnologia y
capacitacion puede contribuir significativamente a mejorar el desempefio de los
equipos comerciales, fortalecer la eficiencia operativa y mejorar la competitividad

organizacional en entornos de mercado cada vez mas dinamicos.

10
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1. Introduccion

La gestion de la fuerza de ventas es un elemento crucial para el éxito de las
empresas de consumo masivo, ya que operan en un entorno altamente competitivo
y en constante evolucion. La capacidad de optimizar estos equipos mediante
herramientas tecnoldgicas y estrategias adecuadas puede proporcionar una ventaja
significativa en términos de eficiencia, participacién de mercado y rentabilidad. A
medida que los consumidores se vuelven mas exigentes y los mercados mas
fragmentados, las empresas deben integrar soluciones innovadoras en sus
procesos de ventas. Kaario et al. (2003) destacan que el uso de sistemas de gestion
de relaciones con clientes (CRM) mejora significativamente el rendimiento de los

equipos de ventas, permitiendo una mejor organizacion y fidelizacién de los clientes.

En Chile, las investigaciones han revelado que las empresas de consumo masivo
enfrentan desafios importantes, como la alta rotacion de personal y la falta de
capacitaciéon continua. Un estudio de la Universidad de Chile subraya que la
adopcidn de tecnologias de informacion y una orientacién centrada en el valor del
cliente son esenciales para mejorar el rendimiento organizacional (Universidad de
Chile, 2021). Del mismo modo, en la Universidad Técnica Federico Santa Maria, se
ha destacado la relevancia de la planificacion estratégica y la segmentacion
eficiente de clientes como pilares para optimizar la asignacion de recursos y mejorar

los resultados de ventas (Universidad Técnica Federico Santa Maria, 2021).

A nivel internacional, las investigaciones han demostrado conclusiones similares.
Un estudio en Peru sobre la empresa Alicorp S.A.A. demostr6 que la
implementacion de indicadores clave de desempefio (KPI) tuvo un impacto positivo
directo en la rentabilidad, incrementando las ventas en un 10% tras la mejora en los
procesos internos y la capacitacion de vendedores (Alicorp, 2020). En México, se
ha encontrado que la correcta seleccién y retencidén de personal en la industria del
retail durante periodos de alta demanda es crucial para mantener la competitividad
y estabilidad en las ventas (Rodriguez, Ajjan & Peterson, 2016). Por su parte, un

estudio en Brasil resalté la importancia de utilizar CRM y sistemas de informacién

11
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de marketing para mejorar la eficiencia operativa y la capacidad de respuesta ante

los cambios del mercado (Pessoa de Queiroz et al., 2014).

El uso de herramientas tecnoldgicas no solo mejora la eficiencia de los equipos de
ventas, sino que también incrementa la precision en los prondsticos y la asignacion
de recursos. Un informe de Boston Consulting Group (2019) sefialé que las
empresas que adoptan herramientas de analisis predictivo experimentan mejoras
significativas en la eficiencia operativa y la satisfaccion del cliente. Ademas,
Zoltners, Sinha y Lorimer (2016) demostraron que los vendedores que utilizan CRM
y andlisis predictivo incrementan su capacidad de cerrar ventas y mantener

relaciones a largo plazo en un 15-20%.

Finalmente, la creacidon de una cultura organizacional que apoye el desarrollo
continuo de los vendedores es esencial. Smith y Johnson (2020) demostraron que
la capacitacion regular y personalizada no solo mejora el rendimiento de los equipos
de ventas, sino que también aumenta la retencidn de talento y la motivacion. Mallin
y DelVeccio (2008) concluyeron que la participaciéon de los vendedores en el
desarrollo de herramientas y la planificacion estratégica contribuye a mejorar la

eficiencia y el compromiso con los objetivos organizacionales.

En conclusion, la optimizacién de la gestion de la fuerza de ventas en empresas de
consumo masivo, tanto en Chile como a nivel internacional, requiere la combinacién
de tecnologia avanzada, capacitacién continua y una fuerte orientacidén hacia la
creacion de valor para el cliente. Estos factores no solo mejoran la eficiencia
operativa, sino que también incrementan el rendimiento comercial y la

competitividad en un entorno de mercado cada vez mas dinamico.

12
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2. Definicion y Justificacion del Tema

El tema de investigacion es la Optimizacion de la gestion de la Fuerza de Ventas en
Empresas de Consumo Masivo: Herramientas y Estrategias para mejorar el
Rendimiento y Eficiencia. En el contexto de este estudio, el problema que se busca
resolver es la ineficiencia en la gestion de la fuerza de ventas, un factor que afecta
directamente la competitividad, el rendimiento de los equipos y la capacidad de las
empresas para adaptarse a las dinamicas del mercado. En empresas de consumo
masivo, donde los margenes de ganancia son estrechos y las operaciones son de
gran escala, una gestion deficiente de la fuerza de ventas puede tener

repercusiones importantes tanto en la satisfaccion del cliente como la rentabilidad.

El problema de estudio se centra en la ineficiencia en la implementaciéon de
herramientas tecnoldgicas y estrategias de gestion dentro de los equipos de venta
en empresas de consumo masivo. Actualmente, muchas empresas invierten en
tecnologias CRM, analitica de ventas y automatizacion de procesos, pero se
enfrentan a desafios para alinear estas herramientas con las practicas cotidianas
de los vendedores. Esta falta de integracion resulta en un bajo rendimiento en
general, una disminuciéon en la motivacién de los equipos y una asignacion
deficiente de recursos. Ademas, existen fallas en las estrategias de capacitacion,

motivacién y liderazgo.

Este estudio busca proponer soluciones para la adopcién de estrategias y
herramientas que mejoren la coordinacion entre el uso de tecnologias y la gestion
efectiva de los equipos de ventas. El “dolor” principal es la falta de armonia entre
las capacidades tecnolégicas disponibles y las practicas de ventas cotidianas, lo
que limita el rendimiento de los equipos y genera una baja satisfaccion tanto interna

como del cliente.

La investigacién establece una relacion entre variables clave que interactuan para

generar impacto en el rendimiento de la fuerza de ventas:

13
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e Rendimiento de la fuerza de venta: se evaluara a través de indicadores
clave de desempefio (KPI) que incluyen el volumen de ventas, tiempos de
respuesta al cliente y busqueda de oportunidades.

e Herramientas tecnolégicas: estas herramientas incluyen sistemas CRM y
software de automatizacion de ventas que permiten a los equipos mejorar la
atencion al cliente y desarrollar los productos.

o Estrategias de gestion de ventas: es la implementacion de programas de

capacitacion, incentivos que mejoren el rendimiento y gestion de liderazgo.

La relacién entre estas variables permitira determinar como la integracién adecuada
de la tecnologia y la gestion estratégica puede mejorar el rendimiento de la fuerza
de ventas. El estudio adoptara un enfoque mixto, utilizando analisis cuantitativos
para medir los efectos de estas herramientas sobre los KPI, y analisis cualitativos
para captar las percepciones de los vendedores y los lideres de venta sobre las

herramientas implementadas.

Para justificar el tema cabe destacar que es esencial no solo por su relevancia para
lograr los objetivos para empresas de consumo masivo, sino también por su
extrapolacion en otras industrias que dependen de la eficiencia operativa de los
equipos de ventas. Las empresas de consumo masivo enfrentan altos niveles de
competencia y presion constante para optimizar la gestion de sus recursos. Segun
estudios realizados por la Universidad de Chile (2021), las empresas que integran
tecnologias avanzadas como CRM y analitica predictiva con estrategias claras

logran incrementar sus ventas y mejorar su eficiencia operativa.

En un contexto global, estudios en empresas de consumo masivo han demostrado
que el uso de estrategias de ventas optimizadas y la capacitacién continua de los
equipos permiten obtener mejores resultados, En Peru, la empresa Alicorp
implemento indicadores de desempenos basados en CRM y estrategias de
incentivos, lo que resulto en un aumento de su rentabilidad del 10% en un solo afio.
(Alicorp, 2020). Esto destaca la importancia de disefar herramientas y estrategias

alineadas con las capacidades y necesidades especificas de los equipos de ventas.

14
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El enfoque metodolégico sera mixto, combinando analisis cuantitativos y
cualitativos. El analisis cuantitativo permite medir el impacto directo en las
herramientas estratégicas de gestion sobre los KPI de ventas. Por otro lado, el
analisis cualitativo se basara en encuestas y entrevistas a vendedores de ventas
para entender mejor las percepciones sobre la implementacion de estas

herramientas y la forma en que las utilizan en su dia a dia.

Los resultados esperados se centran en la mejora de indicadores clave como el
aumento de volumen de ventas, una mayor eficiencia en la asignacién de recursos
y una mejora en la satisfaccion tanto de vendedores como clientes. Ademas, se
espera que disminuya la rotacién de personal debido a una mayor motivacion de los

equipos motivado por las capacitaciones.

2.1. Viabilidad del Estudio

El estudio es viable dentro de los plazos y recursos establecidos para el programa
de MBA. Las empresas de consumo masivo generalmente ya cuentan con datos
operativos y de ventas a través de sistemas CRM, lo que permitira un analisis
riguroso de los KPI sin requerir una recoleccién extensa de datos. Ademas, la
metodologia propuesta (encuestas y entrevistas) es facilmente aplicable y se puede
completar en un tiempo razonable. Los recursos tecnolégicos y humanos
disponibles permiten que esta investigacién sea factible y ofrezca soluciones

concretas a la problematica planteada.
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3. Objetivos

3.1. Objetivo general
Optimizar la gestion de la fuerza de ventas en empresas de consumo masivo
mediante el analisis de la situacion actual, la implementacion de herramientas
tecnoldgicas y estrategias de gestion. Validando su impacto con el fin de mejorar el
rendimiento y la eficiencia del equipo de ventas y su impacto en los resultados

empresariales.

3.2. Objetivos Especificos

1. Diagnosticar la situacion actual de la gestion de la fuerza de ventas en
empresas de consumo masivo mediante la aplicacion de encuestas a los

vendedores.

Este objetivo busca identificar las principales problematicas relacionadas con la
gestion de la fuerza de ventas a través de encuestas a los vendedores, evaluando
el uso de herramientas tecnoldgicas, la efectividad de las estrategias de
capacitacién y motivacion, y el rendimiento medido mediante indicadores clave de

desempeno (KPI), como el volumen de ventas y la satisfaccion del cliente.

2. Evaluar y proponer herramientas tecnolégicas y estrategias de gestion
basadas en los resultados de las encuestas y la revisidon de la literatura para

mejorar el rendimiento de la fuerza de ventas.

Basado en el diagndstico inicial y los datos obtenidos de las encuestas, se evaluaran
herramientas tecnoldgicas como CRM y analitica de ventas, asi como modelos de
gestion efectivos. Se propondra un plan de optimizacién enfocado en aumentar la
productividad y la satisfaccion tanto del equipo de ventas como de los clientes.

3. Formular recomendaciones para la optimizacién de la gestién de la fuerza de
ventas basadas en los resultados obtenidos de las encuestas y analisis

cuantitativos.
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Este objetivo se enfocara en la formulacion de recomendaciones concretas y
practicas para mejorar la gestion de la fuerza de ventas, basandose en el
diagnostico y los analisis cuantitativos obtenidos. Las recomendaciones estaran
dirigidas a implementar mejores practicas en la utilizacion de tecnologias y
estrategias de gestion que puedan mejorar la eficiencia operativa y el rendimiento

general del equipo de ventas.
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4. Alcance

El alcance de esta tesina se enmarca en la optimizacion de la gestion de la fuerza

de ventas en empresas de consumo masivo, con un enfoque particular en el analisis

de herramientas tecnoldgicas y estrategias de gestion que mejoren el rendimiento y

la eficiencia de los equipos de ventas.

La investigacion se llevara a cabo dentro de un rango geografico circunscrito a

Chile, especificamente en empresas de consumo masivo que operan en este

mercado altamente competitivo. El estudio también se limita a la fuerza de ventas

departamental, es decir, a los equipos de vendedores y gerentes de ventas dentro

de estas organizaciones, abarcando tanto la interaccion interna del equipo como

sus resultados comerciales externos.

4.1. Rango de Accion

Departamental: La investigacion se centra en la fuerza de ventas, incluyendo
tanto los vendedores como los responsables de su gestién. El analisis
abordara como estos equipos utilizan herramientas tecnoldgicas y siguen
estrategias de ventas para cumplir con sus objetivos.

Segmento: Empresas del sector de consumo masivo que dependen de una
gran fuerza de ventas para la comercializacién de sus productos.
Geografico: El estudio se enfoca en empresas de consumo masivo en Chile,
aunque los hallazgos podran extrapolarse a otras empresas en
Latinoamérica con caracteristicas similares.

Sector Econémico: Empresas del sector consumo masivo, donde la fuerza
de ventas juega un papel fundamental para la expansion de la participacion

de mercado y la fidelizacidon del cliente.

4.2. Tipos de Investigacion

El enfoque del estudio sera predominantemente descriptivo y explicativo:
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e Descriptivo: Se describira la situacién actual de la gestion de la fuerza de
ventas a través del diagndstico basado en encuestas y datos de indicadores
clave de desempefio (KPI). Esta fase permitira caracterizar las variables que
afectan el rendimiento de los equipos de ventas.

e Correlacional: Se estableceran relaciones entre las variables clave, como el
uso de tecnologias de ventas y el impacto en los KPI del equipo de ventas
(volumen de ventas, satisfaccion del cliente, eficiencia operativa).

e Explicativo: Se buscara explicar como las herramientas tecnolégicas y las
estrategias de gestion propuestas pueden mejorar el rendimiento de la fuerza
de ventas. Se utilizaran estudios previos como referencia, validando su

aplicabilidad en el contexto del estudio.

4.3. Justificacion del Alcance

Este estudio es relevante debido a la creciente importancia de la tecnologia y las
estrategias bien estructuradas para mejorar la competitividad en el sector de
consumo masivo. Al focalizarse en la optimizacion de la fuerza de ventas, el alcance
permitira abordar los desafios y problemas recurrentes en las empresas de este
sector, como la baja eficiencia operativa, el uso ineficiente de herramientas
tecnoldgicas, y la falta de estrategias efectivas para motivar y gestionar al equipo

de ventas.
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5. Metodologia de Trabajo

Para desarrollar esta tesina sobre la optimizacion de la gestion de la fuerza de
ventas en empresas de consumo masivo, se utilizara una metodologia basada en
un enfoque mixto, que incluye tanto analisis cuantitativos como cualitativos. Esto
permitira obtener una visién integral del problema, comprender la situacion actual
de la gestion de las fuerzas de ventas y proponer herramientas y estrategias

efectivas basadas en la evidencia obtenida.

El punto central de esta metodologia es el uso de encuestas dirigidas a los
vendedores de empresas de consumo masivo, las cuales proporcionaran datos
clave para cumplir los objetivos especificos del estudio. La investigacion seguira las

siguientes etapas:

Etapas de la Metodologia

Fase 1: Diagndstico de la situacion actual

e Objetivo: Identificar y analizar las problematicas relacionadas con la gestion
de la fuerza de ventas. Para ello, se aplicaran encuestas a los vendedores
que permitiran obtener informacion sobre el uso de herramientas
tecnolégicas, la percepcion sobre las estrategias de gestion actuales, la
capacitacién y motivacion, y los principales desafios en su desempefio.

e Meétodo: Encuestas distribuidas a través de medios digitales a los equipos de
ventas de diversas empresas de consumo masivo, complementadas con
entrevistas cualitativas a algunos gerentes de ventas para obtener una visién

global del contexto organizacional.

Fase 2: Analisis de la informacién y revision de la literatura

e Obijetivo: Evaluar los resultados obtenidos en la fase de diagndstico y realizar
una revision exhaustiva de la literatura existente sobre herramientas

tecnoldgicas y estrategias de gestion de ventas. Se identificaran las mejores

20



DEPARTAMENTO DE

INGENIERIA COMERCIAL
UNIVERSIDAD TECNICA

SoEuri e FEDERICO SANTA MARIA

practicas a nivel nacional e internacional que puedan ser aplicadas para
optimizar la gestion de la fuerza de ventas.

Método: Analisis de los datos obtenidos de las encuestas mediante técnicas
estadisticas para medir la relacion entre el uso de tecnologias y el
rendimiento de ventas. Revisién de estudios previos y casos exitosos en la

implementacion de CRM, analitica de ventas y estrategias de gestion.

Fase 3: Propuesta de mejora y recomendaciones

Objetivo: Formular una propuesta basada en los hallazgos del analisis. Esta
propuesta incluira la implementacion de herramientas tecnoldgicas y ajustes
en las estrategias de gestion, asi como recomendaciones para la
capacitacién y motivacion de los vendedores.

Método: Desarrollo de wun plan estratégico que contenga las
recomendaciones y las mejores practicas identificadas. Se incluiran
sugerencias especificas sobre el uso de CRM, analitica predictiva y

programas de incentivos y capacitacién para el equipo de ventas.

5.1. Encuesta para Equipos de Ventas.

A continuacion, se propone una encuesta de 20 preguntas dirigida a los vendedores

de empresas de consumo masivo dividida en 4 dimensiones: uso de herramientas

tecnoldgicas, capacitaciones, motivacién y desempeno/satisfaccion.

Cada pregunta utiliza una escala de Likert de 1 a 5, donde:

1 = Totalmente en desacuerdo
2 = En desacuerdo

3 = Neutral

4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo
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Parte 1: Uso de herramientas tecnoldgicas

Utilizo las herramientas tecnoldgicas regularmente para gestionar pedidos
automaticos de los clientes.

Estas herramientas facilitan mi proceso de toma de pedidos.

He recibido suficiente capacitacion para el uso eficiente de las herramientas
tecnoldgicas.

Las herramientas tecnologicas me permiten gestionar mas clientes en menos
tiempo.

Estoy satisfecho con el soporte técnico para resolver respecto a las

herramientas tecnoldgicas.

Parte 2: Capacitacion

6.

La frecuencia de las capacitaciones que recibo es adecuada para mis
necesidades de desarrollo en ventas.

La capacitacion recibida es adecuada para mi desarrollo profesional en el
area de ventas.

La empresa apoya mi desarrollo profesional a través de programas de
capacitacion.

La capacitacion que recibo tiene un impacto positivo en mi rendimiento en

ventas.

10. Considero necesarias mas capacitaciones en herramientas y estrategias de

ventas para mejorar mi desempenio.

Parte 3: Motivacion

11.Los incentivos econdmicos que recibo estan alineados con mi rendimiento en

ventas.

12.Los incentivos econdmicos son suficientes para motivarme a mejorar mi

rendimiento.

13.Recibo retroalimentacion regular de mis superiores sobre mi desempefio.
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14.La retroalimentacion que recibo de mis superiores me ayuda a mejorar mi
desempenfo en ventas.
15. Estoy satisfecho con los incentivos y la motivacion que recibo por parte de la

empresa.
Parte 4: Desempefio y Satisfaccion

16.Me siento satisfecho con mi trabajo actual en el area de ventas.

17.La empresa me proporciona los recursos necesarios para cumplir con mis
metas de ventas.

18.Las herramientas tecnoldgicas y estrategias de gestidon que utilizo me
permiten gestionar clientes de manera eficiente.

19. Considero que la empresa esta alineada con las necesidades de sus clientes
en términos de ventas.

20. ; Qué cambios recomendarias para mejorar la gestion de la fuerza de ventas

en la empresa? [Respuesta abierta]

Los resultados de la encuesta se encuentran en el Anexo 1.
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6. Estado del Arte

El Estado del Arte constituye una de las etapas iniciales de una investigacion
académica, debido a que permite revisar el como ha sido tratado el tema objeto de
estudio, identificar tendencias y diagnosticar la situacion actual. En este capitulo se
orienta a cumplir los objetivos especificos definidos previamente, organizandose en

dos subcapitulos: los antecedentes y el marco teorico.

6.1. Antecedentes del Estado del Arte
La gestion de la fuerza de ventas en empresas de consumo masivo ha sido objeto
de un analisis creciente en los ultimos afos, debido al papel estratégico que cumple
en la competitividad organizacional. Se trata de un sector donde los margenes son
reducidos y la eficiencia de los equipos comerciales resulta determinante para la

rentabilidad.
Situacién actual del problema

Diversos estudios han identificado que las principales problematicas en la gestion
de la fuerza de ventas se relacionan con tres ejes: motivacion, tecnologia y
capacitacién. En Chile, investigaciones sefialan que la rotacion de personal elevada,
la escasa adopcion de herramientas tecnolégicas y la falta de programas de
capacitacién efectivos limitan la productividad de los equipos comerciales
(Universidad de Chile, 2021; Universidad Técnica Federico Santa Maria, 2021).

En el ambito internacional, experiencias tanto en Peru, Brasil y México confirman la
misma tendencia. Por ejemplo, un estudio en la empresa Alicorp S.A.A. mostré que
la implementaciéon de los indicadores de desempeno basados en CRM permitié
incrementar las ventas en un 10% en tan solo un ano (Alicorp, 2020). En Brasil,
Pessoa de Queiroz, Oliveira y Ribeiro (2014) demostraron que el uso de sistemas
de informacion de marketing fortalecio la eficiencia operativa; mientras que en
México se destaco la importancia de la seleccidén y retencién de personal en la
industria del retail para sostener la competitividad en periodos de alta demanda
(Rodriguez, Ajjan & Peterson, 2016).
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En el plano cuantitativo, Zoltners, Sinha y Lorimer (2016) evidenciaron que los
equipos de ventas que emplean algun CRM y herramientas de analisis predictivo
pueden incrementar entre un 15% y un 20% su capacidad de cierre de ventas.
Complementariamente, investigaciones recientes sobre machine learning en retail
sefalan que el uso de algoritmos de prediccion y optimizacion permite mejorar la
precision en prondsticos y en la asignacion de recursos (Li, Cheang, Luo & Lim,
2020; Henzel & Sikora, 2020).

Diagnéstico de la problematica

De la revision de antecedentes anterior, se desprende que el problema de la gestidn
ineficiente de la fuerza de ventas en empresas de consumo masivo responde a tres

dimensiones principales:

1. Motivacion: Es el factor con mayor impacto en el desempefio. La
evidencia sefiala que una fuerza de ventas motivada incrementa la productividad y

reduce la rotacion de personal (Smith & Johnson, 2020; Deci & Ryan, 2000).

2. Tecnologia: La implementacion de herramientas CRM y software de
apoyo comercial constituye un soporte clave, pero la baja adopcién y resistencia

cultural dificultan su efectividad (Boston Consulting Group, 2019; Amoako, 2018).

3. Capacitacion: Si bien su efecto directo sobre el desempeino no siempre
es concluyente, la capacitacién cumple un rol indirecto fundamental al potenciar
tanto la motivacion como la adopcion tecnoldgica (Mallin & DelVecchio, 2008;
Chiavenato, 2017).

Conclusiones de los antecedentes
En sintesis, los antecedentes anteriores permiten concluir que:

. La gestion de la fuerza de ventas en consumo masivo ha sido
abordada como un problema estructural, con evidencias consistentes en distintos

paises.
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. La motivacion, la tecnologia y la capacitacion explican conjuntamente
mas del 70% de la variabilidad en el desempefio (Hair, Black, Babin & Anderson,
2019; Fox, 2016).

. La tendencia actual en la literatura plantea la necesidad de estrategias
integrales y sistémicas, donde los factores se gestionen en conjunto y no de manera

aislada.

Este diagnéstico justifica la pertinencia del presente estudio, al buscar integrar estas

tres dimensiones en un modelo aplicado al contexto chileno.

6.2. Marco Tedrico del Estado del Arte
El marco tedrico revisa la literatura académica, casos y modelos aplicados al
problema de investigacion, con el fin de establecer las bases metodologicas y

conceptuales de esta tesina.
Modelos de motivacion en la fuerza de ventas

La motivacion constituye un eje central en el desempefio de la fuerza de ventas. La
Teoria de la Autodeterminacion (Deci & Ryan, 2000) explica que el equilibrio entre
recompensas extrinsecas e intrinsecas es determinante para sostener el
rendimiento a largo plazo. En esta misma linea, Smith y Johnson (2020) evidencian
que programas de reconocimiento formal, incentivos mixtos y planes de carrera

generan mejoras significativas en productividad y retencién de talento.
Herramientas tecnolégicas y analitica de ventas

La incorporacion de sistemas CRM ha sido uno de los avances mas relevantes en
la gestion comercial. Estudios de Boston Consulting Group (2019) demuestran que
la adopcién de herramientas de analisis predictivo se traduce en mayor eficiencia
operativa y satisfaccion del cliente. Complementando lo anterior, Amoako (2018)
identifico que en mercados emergentes la introduccion de plataformas digitales
contribuye a liberar tiempo para la relacion con clientes estratégicos.
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Asimismo, investigaciones recientes sobre machine learning y optimizacion
matematica aplicadas a ventas han mostrado su potencial para pronosticar
demanda vy planificar rutas de fuerza de ventas (Meyer, Glock & Radaschewski,
2020; Li et al., 2020; Henzel & Sikora, 2020). Estas herramientas emergen como

tendencias que transforman la gestion comercial en empresas de consumo masivo.
Capacitacion y aprendizaje organizacional

La capacitacion de vendedores ha sido tradicionalmente considerada un factor
indirecto en el rendimiento. Mallin y DelVecchio (2008) destacan que programas
practicos, como simulaciones de negociaciones, aumentan la confianza y potencian
la adopcion tecnoldgica. Chiavenato (2017) subraya la importancia de alinear la
capacitacion con objetivos estratégicos, mientras que Hair et al. (2019) sugieren
medir la transferencia del aprendizaje para asegurar su impacto real en el

desempernio.
Tendencias actuales en la gestion de la fuerza de ventas

La literatura mas reciente plantea la necesidad de modelos integrados. Autores
como Pokhrel (2025) y SoftServe (2025) proponen programas “360°” que combinan
motivacion, capacitacion y herramientas digitales en ecosistemas unificados.
Asimismo, el uso de inteligencia artificial en la asignacién de recursos y optimizacion

de campo (Theia, 2025) representa una de las tendencias de mayor proyeccion.
Conclusiones del marco teérico
El marco tedrico permite concluir que:

. La fuerza de ventas debe entenderse como un sistema donde

motivacion, tecnologia y capacitacion interactian de manera conjunta.

. Las teorias de motivacién (Deci & Ryan, 2000) constituyen un

fundamento para disenar politicas sostenibles de incentivos.
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. Las herramientas tecnolégicas, como CRM y analitica predictiva, se
consolidan como soportes estratégicos, pero su impacto depende de la cultura

organizacional y de la capacitacion asociada.

. Las tendencias actuales en investigacidon y practica empresarial

apuntan a soluciones integrales, digitales y multifactoriales.

En consecuencia, este marco tedrico respalda la metodologia mixta planteada en la
investigacion, basada en un analisis cuantitativo y cualitativo, y orientada a la
implementacion de estrategias integrales para optimizar la gestién de la fuerza de

ventas en empresas de consumo masivo.
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7. Desarrollo de la propuesta

El desarrollo de la propuesta se dividira en 3 partes, la metodologia de trabajo en el

software estadistico, el analisis cuantitativo y el analisis cualitativo.

7.1. Metodologia de trabajo en SPSS
A continuacion, se presentan los pasos metodoldgicos que se realizaran en el

software IBM SPSS Statistics para el analisis de la encuesta aplicada. (Ver Anexo 2)

7.1.1. Preparacion y codificacion de la encuesta
Las respuestas de los participantes se ingresaran en una base de datos

estructurada bajo el formato casos x variables:

e Filas: cada fila correspondera a un encuestado.

e Columnas: cada columna representara un item del cuestionario (ejemplo:
TEC1, CAP1, MOT1, DES1).

e Escala: todas las respuestas estaran codificadas en una escala Likert de 1 a
5, donde 1 significa “totalmente en desacuerdo” y 5 significa “totalmente de

acuerdo”.

Esta forma de organizacion es estandar en investigacion cuantitativa y permite que
SPSS interprete cada observacion como un caso independiente. Lo anterior
garantiza orden y coherencia para los analisis posteriores y evita errores de

codificacion que invaliden los resultados.

7.1.2. Definicion de variables en SPSS
Cada variable sera definida en la vista de variables de SPSS:

e Nombre corto: se usaran identificadores breves (ejemplo: TEC1, CAP3).

e Etiqueta: contendra el enunciado completo de la pregunta.

e Valores: se especificaran los cédigos (1 = totalmente en desacuerdo, ..., 5 =
totalmente de acuerdo).

¢ Nivel de medida: se definira como escala para habilitar analisis paramétricos.
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Una correcta definicion asegura que SPSS aplique las pruebas adecuadas y que la

interpretacion de los resultados sea valida.

7.1.3. Construccion de variables compuestas

Se crearan indices promediando los items de cada dimension:

e TEC_AVG: promedio de las preguntas relacionadas con tecnologia.
e CAP_AVG: promedio de las preguntas relacionadas con capacitacion.
e MOT_AVG: promedio de las preguntas relacionadas con motivacion.

e DES_AVG: promedio de las preguntas relacionadas con desempefio.

La estructura general de la tabla sera la siguiente:

Tabla 1. Tabla general de variables en SPSS

. . ‘ . . Variable
Dimensioén Items incluidos
compuesta
Tecnologia |TEC1-TECS TEC_AVG
Capacitacion | CAP1-CAPS CAP_AVG
Motivacion |MOT1-MOT5 MOT_AVG
Desempefio |DES1-DES4 DES AVG

El hecho de promediar items reduce error individual y permite representar cada

constructo como un todo.

7.1.4. Analisis de fiabilidad
Se evaluara la consistencia interna de cada escala mediante el alfa de Cronbach.

Se espera la siguiente Interpretacion

e Valores de a = 0,70 se consideran aceptables.

e Valores entre 0,80 y 0,90 reflejan buena o muy buena consistencia.

En la siguiente tabla se indican los valores esperados para el alfa de Cronbach:
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Tabla 2. Tabla de Alfa de Cronbach esperado

Dimension | Alfa de Cronbach esperado
Tecnologia |0,75-0,85
Capacitacion | 0,80-0,90
Motivaciéon |0,75-0,85
Desempefio |0,70-0,80

La tabla anterior permitira justificar que los items de cada bloque miden de forma

homogénea la misma dimensién.

7.1.5. Estadisticos descriptivos
Se calcularan medidas de tendencia central (media), dispersion (desviacidon
estandar, coeficiente de variaciéon) y forma (asimetria y curtosis). En la siguiente

tabla se indican los valores estadisticos esperados:

Tabla 3. Estadisticos descriptivos esperados

Dimension | Media (esperada) | DE (esperada) | Asimetria | Curtosis
Tecnologia |=4 0,5-1,0 Negativa |=0
Capacitacion | 2 4 0,5-1,0 Negativa |=0
Motivacion |24 0,5-1,0 Negativa |=0
Desempefio |24 0,4-0,8 Negativa |=0

Estos datos brindan una primera vision sobre como perciben los encuestados cada

dimension y si existen dispersidn o sesgos en las respuestas.

7.1.6. Pruebas de normalidad
Se aplicara la prueba de Shapiro—Wilk para cada indice. El criterio de interpretacion

sera el siguiente:

e p > 0,05 — distribucion normal.

e p <0,05 — distribuciéon no normal.

Aunque las escalas Likert no suelen ser normales, la robustez de los analisis
parameétricos con muestras mayores a 30 casos permite continuar con correlaciones

y regresion.
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7.1.7. Correlaciones de Pearson
Se calcularan correlaciones bivariados entre las dimensiones. Los valores

esperados para la correlacion son los siguientes:

Tabla 4. Correlacién de Pearson esperada

Variables correlacionadas | Coef. Pearson (esperado) | Interpretacion

Motivacion — Desempefio |0,60-0,80 Relacion fuerte positiva
Capacnaclon ~10,40-0,70 Relacion moderada a fuerte
Desempefio

Tecnologia — Desempefio |0,40-0,70 Relacion moderada a fuerte

Los valores indicados anteriormente permitiran evidenciar qué dimensiones se

relacionan mas directamente con el desempefio y priorizar acciones.

7.1.8. Regresion muiltiple

Se construira un modelo de regresion lineal multiple donde:

e Variable dependiente: DES_AVG (desempefio).
e Variables independientes: TEC_AVG, CAP_AVG, MOT_AVG.

De lo anterior se esperan los siguientes resultados:

¢ Un R?moderado o alto (ej. 20,50).
e Motivacién como predictor principal.

e Tecnologia y capacitacion con efectos complementarios.

La regresion multiple permitira responder a la pregunta central: ;Qué factores

explican en mayor medida el desempeno de la fuerza de ventas?

7.1.9. Diagnéstico de supuestos
Se revisaran los supuestos clasicos de regresion:

¢ Independencia de errores: Durbin-Watson cercano a 2.
e Homoscedasticidad: prueba de Breusch—Pagan no significativa.
e Colinealidad: VIF < 10 deseable.

e Normalidad de residuos: inspeccion de histograma y QQ-plot.
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Los supuestos anteriores permiten el confirmar que el modelo cumple con las

condiciones estadisticas basicas para ser considerado confiable.

7.1.10. Analisis factorial exploratorio
Se aplicara un analisis factorial exploratorio (AFE) para verificar la estructura del

cuestionario. Para lo anterior, los pasos seran los siguientes:

1. KMO > 0,60 y Bartlett significativo.
2. Extraccién de factores por componentes principales.

3. Rotacién Varimax para interpretar mejor los resultados.

El analisis factorial exploratorio permitira validar la estructura teérica de las

dimensiones (tecnologia, capacitacion, motivacion, desempefio).

7.2. Analisis Cuantitativo
En la parte anterior se presentod la metodologia aplicada en SPSS, la cual detall6 la
preparacion de los datos, la definicion de variables y la justificacion del uso de cada
técnica estadistica. Ahora se mostraran los resultados obtenidos, con analisis
detallado y conexion directa con la metodologia y la propuesta de la tesina en

cuestion.

7.2.1. Fiabilidad de las escalas (Alfa de Cronbach)
A continuacioén, se muestran los resultados de fiabilidad obtenidos:

Tabla 5. Alfa de Cronbach por dimensién

Dimension a de Cronbach | p-valor | Interpretacion

Tecnologia (TEC) |0,821 <0,001 | Buena consistencia interna
Capacitacion (CAP) | 0,869 <0,001 | Muy buena consistencia
Motivacion (MOT) |0,807 <0,001 | Buena consistencia
Desempeiio (DES) | 0,764 <0,001 | Aceptable consistencia

Segun lo establecido en la parte anterior, todas las dimensiones son confiables,

debido a que el valor mas bajo del alfa de Cronbach es de 0,764. Esto quiere decir
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que, si un vendedor valora positivamente una herramienta tecnoldgica,

probablemente evaluara bien otros items de tecnologia.

Por otra parte, el p-valor: p<0,001lo cual indica que la consistencia no se debe al

azar.

En la metodologia se explico que este era el primer paso. Aqui se confirma que los

datos son aptos para analisis posteriores.

Dado lo anterior es posible asegurar que el cuestionario es valido y confiable, lo cual

entrega legitimidad a las conclusiones.

7.2.2. Estadisticos descriptivos
En la encuesta constituyen 51 encuestados con los cuales se realizaran los analisis

mencionados. A continuacion, se muestran los estadisticos descriptivos,

Tabla 6. Estadisticos descriptivos generales

Dimension [N [Media [DE [Min|Max |Asimetria | Curtosis
Tecnologia |51(4,08 |0,7 |2,6 |5 -0,31 -1,19
Capacitacion|51(4,24 |0,8 (2,2 |5 -0,89 0
Motivacion |51(4,11 |0,7 |2,4 |5 -0,22 -1,04
Desempeiio [51(4,31 |0,6 |3,3 |5 -0,13 -1,22

Debido a que las medias tienen un valor mayor a 4, esto indica percepciones
positivas, aunque la dispersion refleja diferencias internas. Es decir, un vendedor

puntua 5 en motivacién y otro 2,5.

Los estadisticos generales muestran una “fotografia general” de los datos, lo cual
da pie a analisis mas complejos. Dichos estadisticos permiten identificar areas

fuertes (altas medias) y brechas (alta dispersion) que deben ser atendidas.
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7.2.3. Adecuacién muestral: KMO y Bartlett
La siguiente tabla muestra KMO y Bartlett

Tabla 7.KMO y Bartlett

Indicador Valor p-valor | Interpretacion
KMO 0,692 |- Adecuacién aceptable
Bartlett x3(171) | 796,934 | <0,001 | Matriz de correlaciones adecuada

La tabla anterior muestra que los datos cumplen condiciones para poder aplicar el
analisis factorial. Referente al valor del P-valor de Bartlett (p<0,001) confirma que
las correlaciones son significativas. En la parte de metodologia se indicd que este
paso era necesario para validar el AFE. Aqui se demuestra que era correcto aplicar
las dimensiones se sostienen

ese analisis. Estos valores aseguran que

estadisticamente y no son agrupaciones arbitrarias.

7.2.4. Analisis Factorial Exploratorio (AFE)

7.2.41. Varianza total explicada
En la siguiente tabla se muestran los valores de la varianza explicada por factores

Tabla 8. Varianza explicada por factores

Componente | Autovalor | % de varianza | % acumulada | p-valor
Motivacion |8,462 44,54 44,54 <0,001
Capacitacion | 2,365 12,45 56,98 <0,001
Tecnologia |1,775 9,34 66,32 <0,001
Desempefio |1,188 6,25 72,58 <0,001

De la tabla anterior se desprende que, cuatro factores explican 72,6% de la

varianza, un valor muy alto.

El valor del P-Valor es menor a 0,001, lo cual indica que cada factor contribuye de

manera significativa.

En la parte anterior de metodologia de trabajo, se menciond el criterio de Kaiser.

Aqui se observa su cumplimiento empirico.
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Todo lo anterior refuerza que las cuatro dimensiones (TEC, CAP, MOT, DES) tienen

validez empirica.

7.2.4.2. Comunalidades

Para el analisis factorial, cada item (pregunta) aporta cierta cantidad de informacion
que puede explicarse a través de los factores comunes. La comunalidad es el
porcentaje de la varianza de un item que es explicado por los factores extraidos. Si
la comunalidad es cercana a 1, significa que el item esta muy bien explicado por los
factores comunes. Sila comunalidad es cercana a 0, el item practicamente no tiene
relacion con los factores y quizas no deberia estar en la escala. En la practica, se
considera que un item es aceptable si su comunalidad es mayor a 0,50 (Hair et al.,

2019). A continuacién, se muestra la tabla de comunalidades de la encuesta

Tabla 9. Comunalidades

item Comunalidad |p-valor |Interpretacion

Herramientas facilitan Muy bien explicado por
pedidos (TEC) 0,787 <0,001 tecnologia

Capacitacion , . L
adecuada (CAP) 0,707 <0,001 |Bien explicado por capacitacion
Retrogllmentamon de 0.824 <0,001 Muy bl~6n explicado  por
superiores (DES) desempefio

Incentivos alineados al Muy bien explicado por
rendimiento (MOT) 0,820 <0,001 motivacion

La interpretacion para cada comunalidad es la siguiente:

e Herramientas facilitan pedidos (0,787): El 78,7% de la variacion en las
respuestas de este item se debe a los factores comunes (principalmente
tecnologia). Ejemplo: casi 8 de cada 10 vendedores que usan mejor las
herramientas digitales responden de manera coherente con el resto de las
preguntas sobre tecnologia.

e Capacitacion adecuada (0,707): El 70,7% de la variacion esta explicada por
el factor de capacitacion. Es decir, este item esta fuertemente alineado a su

dimension.

36



DEPARTAMENTO DE
INGENIERIA COMERCIAL

' UNIVERSIDAD TECNICA
somysantl) FEDERICO SANTA MARIA

¢ Retroalimentacién de superiores (0,824): El 82,4% de la variacion se
explica por desempefio, lo que indica que la retroalimentacion es un indicador
muy representativo de esa dimension.

¢ Incentivos alineados al rendimiento (0,820): Esta altamente explicado por

motivacion, mostrando que los incentivos son parte esencial de este factor.

Debido a que en todos los items tienen p<0,001, significa que su varianza comun

explicada por los factores es estadisticamente significativa y no se atribuye al azar.

En la parte anterior de metodologia se plante6 que el AFE debia usarse para validar
la estructura del cuestionario. Las comunalidades son la evidencia estadistica de

que cada item se ajusta bien a la dimension que se esperaba medir.
La relevancia de las comunalidades son las siguientes:

e Valida que cada pregunta aporta valor y esta alineada a la dimension
correspondiente.

e Evita la eliminacion de items irrelevantes (no hay items con comunalidad
<0,50).

e Refuerza la solidez del cuestionario, lo que da respaldo a las conclusiones

estratégicas.

7.2.5. Correlaciones de Pearson
La correlacion de Pearson (r) mide la fuerza y direccidon de la relacién lineal entre
dos variables. Sl el valor de r = +1 implica una relacion positiva perfecta (si una
variable sube, la otra sube en la misma proporcién); Si r= -1 indica relacion negativa
perfecta (si una sube, la otra baja en la misma proporcion). A su vez, sir =0
evidencia que no hay relacion lineal. Por otra parte, es importante la interpretacion
con el coeficiente de determinacién (r?), el cual indica el porcentaje de variacién
explicada. Finalmente, el p-valor indica que si la correlacion es significativa
estadisticamente (normalmente p<0,05). A continuacién, se muestra las

correlaciones de Pearson con desempenio:
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Tabla 10. Correlacion de Pearson con desempefio (DES)

Relacion

r p-valor | r? Interpretacion

Motivacion — Desempeio 0,78|<0,001|0,61 |Relacion muy fuerte

Capacitacion — Desempefio |0,66|<0,001|0,43 |Relacion fuerte

Tecnologia — Desempefio 0,65|<0,001|0,43 |Relacion fuerte

La interpretacion e importancia para cada relacion es la siguiente:

1. Motivacién — Desempefio (r=0,779, r>=0,607):

Existe una relacion positiva muy fuerte: a mayor motivacion, mayor
desempeiio.

El r*=0,607 indica que el 61% de la variacion en desempefio puede
explicarse por motivacion.

Lo anterior implica que los vendedores con incentivos bien alineados y
reconocimiento tienden a cumplir o superar sus metas de manera mas

consistente.

2. Capacitaciéon — Desempefio (r=0,658, r=0,433):

Correlacion fuerte, aunque menor que la motivacion.

El 43% de la variacion en desempefo se explica por la capacitacion.

Lo anterior implica que: quienes valoran positivamente las capacitaciones
suelen mejorar su productividad, aunque no tanto como los motivados por

incentivos.

3. Tecnologia — Desempefio (r=0,653, r*=0,426):

Relacion positiva fuerte, casi igual a capacitacion.

El 42% de la variacién en desempefo esta explicada por la tecnologia.
Esto implica que los vendedores que dominan el software de pedidos o
CRM rinden mas que quienes tienen dificultades con estas herramientas.

Por otro lado, en todos los casos P- Valor es menor a 0,001, lo cual significa que las

correlaciones encontradas son estadisticamente significativas, y es muy improbable

que se deban al azar.

38



DEPARTAMENTO DE

INGENIERIA COMERCIAL
' UNIVERSIDAD TECNICA

somysantl) FEDERICO SANTA MARIA

En la parte anterior de metodologia se justificé que, antes de aplicar regresion
multiple, era necesario calcular correlaciones para identificar la fuerza de las
relaciones bivariadas. Aqui se materializa esa decision, mostrando qué variables

tienen mayor vinculo directo con el desemperio.
La relevancia de este analisis y los valores encontrados es la siguiente:

e Confirma que las tres dimensiones (motivacion, capacitacion, tecnologia)
estan positivamente relacionadas con el desempenio.
e Destaca la motivacion como el factor mas fuertemente correlacionado.

e Refuerza la idea de que mejorar la motivacion y optimizar la tecnologia tiene

un impacto directo en el rendimiento de la fuerza de ventas.

7.2.6. Regresion muiltiple
La regresion multiple permite estimar el efecto conjunto de varias variables
independientes (predictoras) sobre una variable dependiente (Para el caso de este

estudio, el desemperio de la fuerza de ventas). La ecuacion general seria:
Desempeno = 30 + B1(Motivacion) + B2(Tecnologia) + B3(Capacitacion) + ¢
En donde:

¢ [0 = constante o intercepto.
e [B1, B2, B3 = coeficientes que miden el impacto de cada predictor en el
desempernio.

e ¢ = error residual.

Los resultados obtenidos en la regresion multiple son:

Tabla 11. Resultados de la regresion multiple

Predictor B estandarizado | p-valor | Interpretacion

Motivacién | 0,541 <0,001 | Predictor mas influyente
Tecnologia |0,248 0,024 |Impacto positivo significativo
Capacitacion | 0,189 0,093 |No significativa al 5%
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Los indicadores globales del modelo son:

e R2=0,708
e R?ajustado = 0,690

e Durbin—Watson = 2,11 (sin autocorrelacion)
La interpretacion para los resultados obtenidos es:

1. Motivacién (=0,541, p<0,001):

e Es el predictor mas fuerte y altamente significativo.

e Significa que, manteniendo constantes TEC y CAP, un aumento de 1
desviacion estandar en motivacion incrementa el desempefo en 0,541
DE.

e Ejemplo aplicado: si la motivacion promedio aumenta +0,5 puntos en la
escala Likert (de 4,1 a 4,6), el desempefio promedio subiria en torno a
+0,21 puntos.

2. Tecnologia (=0,248, p=0,024):

e Tiene un efecto positivo y estadisticamente significativo al 5%.

e Un aumento de 1 DE en tecnologia genera +0,248 DE en desempefio.

e Ejemplo aplicado: un alza de +0,5 puntos en percepcidn de tecnologia se
traducirian en +0,10 puntos de mejora en desempefio.

3. Capacitacioén (=0,189, p=0,093):

¢ No es significativa al 5%, pero si al 10% (marginal).

e Su efecto directo en desempeno es débil; sin embargo, dado el problema
de colinealidad, es probable que su verdadero impacto sea indirecto,
principalmente a través de la motivacion.

e Ejemplo aplicado: mas capacitaciones podrian no mejorar el desempeio
de inmediato, pero si reforzar la motivacion, que a su vez impacta

fuertemente en el desempefio.

Con relacion al P- valor obtenido, es posible concluir que:
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e Motivacion (p<0,001): Resultado altamente confiable; la probabilidad de que
esta relacion sea por azar es inferior al 0,1%.

e Tecnologia (p=0,024): Significativa al 5%, lo que indica que el efecto es valido
estadisticamente.

e Capacitacion (p=0,093): No significativa al 5%; se interpreta con cautela,

posiblemente con un efecto indirecto.

En la parte anterior de metodologia se explico que la regresion multiple era
necesaria para evaluar el efecto conjunto de varias variables sobre el desempenio.
Alli se detall6 como se prepararian las variables y qué supuestos se revisarian
(linealidad, independencia, homocedasticidad, normalidad, colinealidad). Aqui se
concreta ese planteamiento metodologico: los resultados muestran la magnitud de

cada predictor, su significancia estadistica y la validez global del modelo.
La relevancia para este trabajo de los resultados anteriores es:

1. Confirma empiricamente la idea central: la motivacién es la variable critica
para explicar el desempenio.

2. Tecnologia es un factor de apoyo importante que no debe descuidarse.
Capacitacion requiere redisefio, pues su impacto directo es débil; se
recomienda analizarla como variable mediadora en futuras investigaciones.

4. El modelo explica el 71% del desempefio, o que le otorga gran poder

explicativo y refuerza la validez de la propuesta final.

Finalmente, la regresién multiple es el corazén del andlisis cuantitativo, entrega la
evidencia estadistica solida para sustentar la propuesta estratégica: invertir en
programas de motivacion, optimizar el uso de tecnologia, y redisefiar la capacitacion

para que impacte directamente en el desempeno.

7.2.7. Diagnéstico de supuestos
Cuando se realiza una regresion lineal multiple, se asume que los datos cumplen

ciertas condiciones estadisticas. Si dichas condiciones no se cumplen, los
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resultados (B, p-valores, R?) pueden ser engafiosos o sesgados. Los supuestos

principales son:

Independencia de los errores (autocorrelacion).
Homoscedasticidad (igual varianza de los errores).

Normalidad de los residuos.

e

Ausencia de multicolinealidad (independencia entre las variables

predictoras).

A continuacion, se muestra la tabla de diagndstico de supuestos:

Tabla 12 Diagnostico de supuestos del modelo de regresion

Supuesto Resultado |p-valor |Interpretacion
Independencia (Durbin-— 2,11 - No hay autocorrelacion
Watson)

Homocedasticidad (Breusch— 3 0.29 No hay
Pagan) ’ heterocedasticidad
Normalidad de residuos Adecuada | >0,05 |Supuesto cumplido
Colinealidad (VIF) >40 — Colinealidad severa

La interpretacion para los resultados obtenidos es:

1. Independencia de los errores
e Resultado: Durbin—Watson = 2,11.
e El valor se interpreta en un rango de 1,5 a 2,5; lo cual indica que los
errores no presentan autocorrelacion.
e Ejemplo practico: Los errores de un vendedor no dependen de los de otro,
lo que da independencia en las predicciones.
2. Homoscedasticidad
e Resultado: Breusch—Pagan p=0,29 (>0,05).
e Esto significa que la varianza de los errores es constante.
e Ejemplo practico: Los errores de prediccién son similares tanto para

vendedores con alto desempefio como para los de bajo desempefio.
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3. Normalidad de los residuos
e Resultado: p>0,05 — los residuos se distribuyen normalmente.
e Ejemplo practico: Los errores siguen una campana de Gauss, lo que
garantiza que los estimadores son insesgados.
4. Colinealidad
e Resultado: VIF >40, lo cual indica colinealidad severa.
e Esto significa que las variables predictoras (motivacion, capacitacion,
tecnologia) estan muy relacionadas entre si.
e Ejemplo practico: Los vendedores que reciben mas capacitacion tienden
a estar mas motivados y también usan mejor la tecnologia, lo que dificulta

separar el efecto individual de cada variable.
Con relacion al P- valor obtenido, es posible concluir que:

e Breusch—Pagan (p=0,29): No hay heterocedasticidad (se cumple el
supuesto).
e Normalidad de residuos (p>0,05): Los residuos cumplen el supuesto de

normalidad.

En la parte anterior de metodologia se planteé que antes de interpretar la regresion,
debian verificarse sus supuestos. Aqui se ejecuta dicha validacion; el modelo es
confiable en independencia, homoscedasticidad y normalidad, pero presenta

colinealidad severa.
La relevancia para este trabajo de los resultados anteriores es:

e Refuerza que el modelo es estadisticamente valido en la mayoria de sus
supuestos.

¢ Identifica una limitacién clave: la colinealidad entre motivacion, capacitacion
y tecnologia.

e Permite recomendar que, en futuras investigaciones, se use un modelo

estructural (SEM) o mediaciones para separar los efectos indirectos.
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En otras palabras, el modelo explica bien el desempefio (71%), pero se debe
entender que motivacion, capacitacion y tecnologia no son independientes entre si,

sino que se potencian mutuamente.

7.3. Analisis cualitativo y recomendaciones
estratégicas

La parte anterior de analisis cuantitativo permitio identificar relaciones estadisticas
robustas entre motivacion, tecnologia, capacitacion y desempeio. Sin embargo, la
realidad organizacional requiere traducir estas cifras en acciones estratégicas que
fortalezcan la fuerza de ventas. En este sentido, el analisis cualitativo se convierte
en una herramienta de interpretacion aplicada, al transformar indicadores en
directrices que pueden guiar politicas internas, programas de mejora y planes de

intervencion.

7.3.1. Motivacion como eje central del desempeiio
En la regresion multiple, la motivacion fue el predictor con mayor peso sobre el
desempefio de la fuerza de ventas (B = 0,541; p < 0,001). Lo anterior implica que,
manteniendo constantes la capacitacion y la tecnologia, un incremento en la

motivacion genera el mayor impacto en los niveles de desemperio.
La relevancia estadistica de dichos valores es:

e Coeficiente =0,541: Indica que un aumento de 1 desviacién estandar en
motivaciéon provoca un aumento de 0,541 desviaciones estandar en el
desempernio.

e p<0,001: Larelacién es altamente significativa y no se debe al azar.

e Ejemplo practico: Si en una escala de 1 a 5 la motivacion promedio de un
vendedor sube de 4,1 a 4,6, el desempefio promedio podria subir
aproximadamente +0,21 puntos.

Lo anterior confirma que la motivacion no es un factor complementario, sino el eje

principal que impulsa el rendimiento de la fuerza de ventas.

La implicancia cualitativa de la motivacion es cumplir una doble funcion:
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1. Directa: incrementa la productividad, el compromiso y el cumplimiento de
metas.

2. Indirecta: refuerza el impacto de la capacitacién (los vendedores motivados
aprenden mas) y facilita la adopcidon de la tecnologia (usan con mayor

disposicion los sistemas digitales).

Dado lo anterior, cualquier estrategia que busque mejorar el desempefio debe

priorizar acciones que eleven la motivacion.

En la siguiente tabla, se muestras algunas recomendaciones para las estrategias

de motivacion, en la cual se consideraran los costos

Tabla 13. Estrategias de motivacion, detalle de calculo ver en Anexo 3.

Estrategia Objetivo Descripcion Costo estimado (anual) ROI
12 eventos "Vendedor/a del
Programas de Aumentar la satisfaccion mes", premios no $15.000.000 (ppto anual de 400%
reconocimiento laboral monetarios, dias libres, premiosy logistica) ’
experiencias
Planesde carreray Retener talento yreducir | Coaching ejecutivo externo | $10.000.000 CLP (contrato 600%
coaching rotacion +rutas de desarrollo. anualde coaching). ’
Bono variable 5% de ventas
) ) Equilibrar motivacién ] ,0 $25.000.000 CLP (5% de
Incentivos Mixtos o . +reconocimientos no 200%
intrinsecay extrinseca ) $500MM).
monetarios.
. » ) Reuniones mensuales de ) . )
Retroalimentacion Generar cultura de mejora ) Tiempo invertido
feedback con supervisores

La importancia para este trabajo se centra en reforzar la idea de que la motivacién
es el factor clave del éxito comercial. Este hallazgo significa que cualquier propuesta
de mejora debe fundamentarse en programas motivacionales estructurados,

complementados por tecnologia y capacitacion.
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7.3.2. Tecnologia como soporte estratégico
En el modelo de regresion multiple, la tecnologia se posicioné como el segundo
factor mas influyente en el desempefio de la fuerza de ventas (8 = 0,248; p = 0,024).
Aunque su peso es menor que el de la motivacion, su efecto es estadisticamente
significativo y constituye un soporte estratégico esencial para alcanzar un alto nivel

de productividad.
La relevancia estadistica de dichos valores es:

e Coeficiente 3=0,248: Indica que un incremento de 1 desviacion estandar en
la percepcion positiva sobre tecnologia genera un aumento de 0,248
desviaciones estandar en el desempefio.

e p = 0,024: la relacion es significativa al 5%, lo que indica que el efecto es
confiable y no atribuible al azar.

e Ejemplo practico: Si en una escala de 1 a 5 la percepcién promedio sobre
tecnologia aumenta de 4,0 a 4,5, el desempefno subiria aproximadamente

+0,10 puntos.

Lo anterior confirma que la tecnologia no es un factor secundario, sino un soporte
clave que habilita a los vendedores para desempefarse de manera mas eficiente.La
implicancia cualitativa de la tecnologia es cumplir un rol de facilitador operativo en

la gestion comercial:

1. Optimiza procesos: Agiliza tareas administrativas y permite dedicar mas
tiempo a la relacién con el cliente.

2. Aumenta precision: Reduce errores en pedidos, seguimiento de clientes y
reportes.

3. Integra informacion: Permite disponer de datos centralizados para tomar

mejores decisiones.

Dado lo anterior, el nivel de desempeno de la fuerza de ventas depende en gran

medida de la calidad y adopcion de las herramientas tecnolégicas disponibles. A
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continuacion, se muestra una tabla con las estrategias propuestas para la

tecnologia:

Tabla 14. Estrategias de tecnologia, detalle de calculo ver en anexo 4.

Estrategia Descripcion Costo estimado (anual) ROI
Benchmarks de CRM
. indican +29% en ingresosy
CRM-Salesforce Sales| CRMcompletopara50 |USD 105.000/afio = $99,3M o
P P $ +34% en productividad;

Cloud (Enterpri i CLP ((175 USD/u/ 50
oud (Enterprise) usuarios (( u/mes x 50) sobre tu base, + $145M CLP

enventas = ROl % =~ 46%

Con elmismo +29% de
uplift: + $145M CLP = RO
% ~ 156%

CRM-HubSpot Sales |Alternativa con menor TCO | USD 60.000/afio » $56,7M
Hub (Professional) (50 seats). CLP (100 USD/u/mes x 50).

Bonos o reconocimientos

Vinculacién Tlcon Asegurarimpacto directo | .
vinculados al uso correcto

desempefo en productividad
de plataformas
. . . . % de pedidos ingresados via
Indicadores de Asegurarimpacto directo | Medirelgrado de usoreal 0 P o g
L - - . sistema digitalvs. procesos
adopcion tecnologica en productividad de herramientas

manuales

La importancia para este trabajo se ve reflejado en que la tecnologia representa el
soporte estratégico que facilita la labor comercial. Para la tesina, este hallazgo
significa que la inversion en herramientas digitales debe ser acompafada de
estrategias de adopcion y capacitacion, ya que su impacto depende no solo de la

disponibilidad de sistemas, sino de su uso efectivo por parte de la fuerza de ventas.

7.3.3. Capacitacion y su rol indirecto
En el modelo de regresiéon multiple, la capacitacién mostré un efecto positivo, pero
no estadisticamente significativo al 5% (B = 0,189; p = 0,093). Aunque su influencia
directa sobre el desempefio no resulté concluyente, el diagndstico de colinealidad
revelé6 que su impacto podria manifestarse de manera indirecta, mediante el

fortalecimiento de la motivacion y del uso mas eficiente de la tecnologia.

La relevancia estadistica de dichos valores es:
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Coeficiente B = 0,189: Indica que la capacitacion tiene un efecto positivo
sobre el desempefio, aunque mas deébil que motivacion y tecnologia.

p = 0,093: El resultado no es significativo al 5%, pero si al 10%, lo que sugiere
que puede tener relevancia en contextos especificos.

Ejemplo practico: Si la percepcién de capacitacion sube de 4,0 a 4,5 en
promedio, el desempefo podria incrementarse alrededor de +0,09 puntos,

pero este efecto puede estar absorbido por el peso de la motivacion.

Lo anterior sugiere que la capacitacion, mas que un determinante directo del

desempefio funciona como un facilitador de otras dimensiones, especialmente

motivacion y tecnologia.

La implicacion cualitativa de la capacitacion es:

Una capacitacion rutinaria y poco practica dificimente impacta en el
desempernio.

Una capacitacion enfocada en situaciones reales de venta genera confianza,
incrementa la motivacion y mejora el manejo de herramientas tecnoldgicas.

La capacitacién tiene un efecto de “apalancamiento”. no genera cambios

inmediatos, pero potencia los resultados a mediano plazo.

A continuacion, se muestran las estrategias de capacitacion sugeridas

Tabla 15. Estrategias de capacitacion.

Estrategia Objetivo

Ejemplo aplicado

Entrenamiento Mejorar

aplicabilidad 'y

Role play de negociaciones
reales y manejo de objeciones

practico transferencia al puesto .
de clientes
Medicion de . ... |Indicador: % de vendedores que
, Evaluar si la capacitacion . .y :
transferencia  del|. . ... _|aplican técnicas aprendidas en
g impacta en el trabajo diario
aprendizaje terreno
Integracion con , Reconocimiento interno  por
Potenciar doble efecto e
programas de . L completar certificaciones o
D (aprendizaje + motivacion)
motivacion cursos

Retroalimentacion
post-capacitacion

Ajustar contenidos segun
percepcion de utilidad

Encuestas de satisfaccion vy
grupos focales después de cada
curso

48



DEPARTAMENTO DE

INGENIERIA COMERCIAL
' UNIVERSIDAD TECNICA

somysantl) FEDERICO SANTA MARIA

Con respecto a las estrategias de capacitacion, ya se ha mencionado que es
fundamental capacitar a la fuerza de ventas, por lo que se estima que los talleres

practicos tengan los siguientes beneficios en cuanto a retorno:
Talleres Presenciales = ROI = 79% — 168%
Talleres e — learning — ROI = 123% — 235%
Detalle de los calculos ver anexo 5.

La relevancia es que la capacitaciéon debe ser entendida no como un gasto, sino
como una inversion estratégica. Si bien sus efectos directos sobre el desempefio
pueden no ser inmediatos, su contribucion indirecta es esencial para mantener la
motivacion y garantizar el uso efectivo de la tecnologia. Este hallazgo significa que
la propuesta de mejora debe incluir un redisefio de los programas de capacitacion,
orientandolos a la practica, a la motivacion y al refuerzo tecnologico.
7.3.4. Integracion de hallazgos: La colinealidad como
oportunidad estratégica

El diagnodstico del modelo estadistico reveld la existencia de colinealidad severa
(VIF > 40) entre motivacion, capacitacion y tecnologia. Esto significa que estas tres
variables no actuan de manera independiente, sino que estan fuertemente
interrelacionadas, es decir, al mejorar una es probable que se vean efectos en las

otras.
La interpretacion estadistica y practica de lo anterior es:

e La colinealidad normalmente se considera un problema en los modelos
estadisticos, debido a que dificulta separar los efectos individuales de cada
variable.

¢ Sin embargo, desde una perspectiva de la firma, esta interdependencia
puede transformarse en una oportunidad estratégica, ya que, permite disefiar

programas integrales que potencien varios factores al mismo tiempo.
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e Ejemplo practico: Una capacitacion practica en uso de CRM no solo refuerza
el conocimiento tecnoldgico, sino que también incrementa la motivacion al
mejorar la confianza de los vendedores y al relacionar la herramienta con

incentivos de desempefio.
La importancia cualitativa de lo anterior es:

1. Motivacion, capacitacion y tecnologia funcionan como un sistema integrado:
no deben disefiarse politicas aisladas, sino complementarias.

2. Lainterrelacidon de estas dimensiones refuerza la necesidad de implementar
un programa integral de desarrollo de la fuerza de ventas.

3. La colinealidad, lejos de ser una limitacion, muestra que los factores
estudiados se retroalimentan positivamente, lo cual aumenta la eficacia de

intervenciones multifactoriales.

A continuacidon, se muestran las estrategias integrales con respecto a la

colinealidad.

Tabla 16. Estrategias integrales frente a la colinealidad

Estrategia Objetivo Ejemplo aplicado
... |Ciclo anual con moddulos de
Abordar motivacion, ,
. N CRM (tecnologia), talleres
Programa integral | capacitacion VAP o
p ” . practicos (capacitacion) e
Fuerza de Ventas 360" |tecnologia de formal: : .
. incentivos ligados al uso y
conjunta C
resultados (motivacion)
. Medir desempenio | Indice compuesto: motivacion
Indicadores . e -
. considerando + adopcién tecnoldgica +
combinados . . . T
interaccion de variables | cumplimiento de metas
Capacitacion  en nuevas
Estrategias Generar sinergia entre |herramientas + certificacion
multifactoriales las tres dimensiones reconocida + bono por
adopcion
. . . . Encuestas periddicas sobre
Retroalimentacion Ajustar continuamente g .
e - percepcion de motivacion,
sistémica la estrategia integrada . s
tecnologia y capacitacion
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La importancia de este hallazgo conecta directamente con la idea central que el
desempefio no depende de un unico factor, sino de un ecosistema de variables
interrelacionadas. Para lo que respecta a este trabajo, la colinealidad refuerza la
necesidad de plantear una propuesta estratégica integrada, donde motivacion,
tecnologia y capacitacion se gestionen como un bloque sinérgico en lugar de
proyectos aislados. De esta forma, se construye un modelo de gestién para la fuerza
de ventas mas robusto, coherente con la evidencia estadistica y con mayor potencial
de impacto organizacional.
7.3.5. Homocedasticidad vy normalidad de residuos:
implicaciones
El modelo mostré homocedasticidad (p=0,29) y normalidad de residuos (p>0,05),
confirmando que los errores se distribuyen de manera uniforme y que los resultados

son robustos.

Estos hallazgos validan que las conclusiones extraidas del modelo estadistico son

confiables, lo que refuerza la legitimidad de basar decisiones estratégicas en ellos.

7.3.6. Conclusiones cualitativas del modelo
Las conclusiones generales para el trabajo realizado son:

1. La motivacién es el factor prioritario que gestionar, ya que tiene el mayor
efecto en el desempefio.

2. La tecnologia es un soporte esencial, pero requiere de adopcion activa y
capacitacidon constante.

3. La capacitacion debe redisefiarse para impactar de manera indirecta en el
desempefio, a través de motivacion y tecnologia.

4. La colinealidad entre variables exige un enfoque integrado y no fragmentado

en la gestion de la fuerza de ventas.

5. Los supuestos cumplidos (homocedasticidad, normalidad) aseguran que las
conclusiones tienen respaldo estadistico solido.
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7.4. Sintesis Final: Conexién entre resultados
cuantitativos y estrategias cualitativas

Esta tabla sintetiza como los hallazgos estadisticos se traducen en estrategias

aplicables para la gestion de la fuerza de ventas. La motivacion emerge como la

palanca central, pero debe gestionarse de manera integrada con la tecnologia y la

capacitaciéon. Asimismo, la colinealidad detectada refuerza la necesidad de un

enfoque integral en lugar de programas aislados

Tabla 17. Conexion entre resultados cuantitativos y estrategias cualitativas.

p<0,001) predictor mas
fuerte del desempefo

Hallazgo cuantitativo . . o .
(SPSS) Implicancia cualitativa Estrategia recomendada
Motivacion (B=0,541; La motivacion impulsa el | Programas de reconocimiento,

rendimiento y potencia el
efecto de la capacitacién y la
tecnologia.

incentivos mixtos (monetarios y no
monetarios), planes de carrera,
retroalimentacion continua.

Tecnologia (B=0,248;
p=0,024) impacto positivo
significativo

La tecnologia facilita la labor
comercial, pero su
efectividad depende de la
adopcién por parte del
vendedor.

Implementar CRM centralizado,
capacitaciones tecnoldgicas, medicion
de adopcién tecnoldgica, vincular uso
con indicadores de desempeiio.

Capacitacion  (p=0,189;
p=0,093) efecto débil y no

La capacitacion actia de
manera indirecta, reforzando

Redisefiar capacitaciones hacia la
practica, medir transferencia del
aprendizaje, integrar con programas de

Homocedasticidad
(p=0,29) y normalidad de
residuos (p>0,05)

significativo al 5% motivacion y tecnologia. motivacion, retroalimentacion  post-
capacitacion.
Motivacion, capacitacion y|Programa integral “Fuerza de Ventas
. . tecnologia estan | 360”; indicadores combinados (ej.
Colinealidad severa (VIF |. ) ) o oo\
> 40) interrelacionadas; no deben motlvaC|_on+CRM+desempenq), .
tratarse como  factores | estrategias multifactoriales
aislados. (capacitaciones en CRM con incentivos).
El modelo es | Mantener el monitoreo estadistico de

estadisticamente confiable,
los errores se distribuyen de
manera uniforme.

intervenciones;
para confirmar
resultados.

evaluacion periddica
la solidez de los

Los resultados obtenidos en el analisis cualitativo y cuantitativo logran identificar

claramente los factores determinantes en el desempefo de la fuerza de ventas. A
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partir d esta evidencia empirica, es posible formular estrategias orientadas a mejorar
la gestidbn comercial en empresas de consumo masivo. En este sentido el capitulo
siguiente presenta un plan de implementacion que traduce lo encontrado del estudio

en acciones estratégicas aplicables a la gestion de la fuerza de ventas,
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8. Plan de implementacion

El presente capitulo tiene como objetivo traducir los hallazgos obtenidos en el
analisis empirico en un conjunto de estrategias aplicables a la gestion de la fuerza
de ventas. A partir de los resultados del estudio, se propone un plan de
implementacion orientado a fortalecer las tres dimensiones identificadas como
determinantes del desempefio comercial: motivacion, tecnologia y capacitacion.
Estas estrategias buscan mejorar la productividad de los equipos de ventas y

fortalecer la competitividad de las empresas de consumo masivo.

Los costos asociados al plan de implementacién se dividiran en 3 sub-planes

8.1. Plan de motivacion

El plan de motivacion se subdivide en 3 programas:

8.1.1. Programa de reconocimiento
El costo y los beneficios de este programa son los siguientes:

Tabla 18. Indicadores programa de reconocimiento

Programa Reconocimiento
Costo $ 15.000.000
Beneficio | $ 75.000.000
ROI 400%

El valor ganado de este programa es el siguiente:

Tabla 19. Valor Generado programa de reconocimiento

Valor Generado
inversion $1
Ganancia $4
Retorno Total $5

La tabla anterior indica que por cada $1 peso invertido se espera una ganancia de

$4 pesos, generando un retorno total de $5

8.1.2. Programa de carrera
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El costo y los beneficios de este programa son los siguientes:

Tabla 20. Indicadores programa de carrera

Programa Reconocimiento
Costo $ 10.000.000
Beneficio | $ 70.000.000
ROI 600%

El valor ganado de este programa es el siguiente:

Tabla 21. Valor Generado programa de carrera

Valor Generado
inversion $1
Ganancia $6
Retorno Total $7

La tabla anterior indica que por cada $1 peso invertido se espera una ganancia de
$6 pesos, generando un retorno total de $7

8.1.3. Programa de incentivo mixto

El costo y los beneficios de este programa son los siguientes:

Tabla 22. Indicadores programa de incentivo mixto

Programa Reconocimiento
Costo $25.000.000
Beneficio $75.000.000
ROI 200%

El valor ganado de este programa es el siguiente:

Tabla 23. Valor Generado programa de incentivo mixto

Valor Generado
inversion $ 1
Ganancia $2
Retorno Total $3

55



Fr  DEPARTAMENTO DE
INGENIERIA COMERCIAL

UNIVERSIDAD TECNICA

FEDERICO SANTA MARIA

La tabla anterior indica que por cada $1 peso invertido se espera una ganancia de

$2 pesos, generando un retorno total de $3

8.2. Plan de estrategias tecnolégicas

El plan de estrategias tecnolégicas se subdivide en 2 opciones de CRM:

8.2.1. Salesforce

El costo y los beneficios de este CRM son los siguientes:

Tabla 24. Indicadores CRM SalesForce

SalesForce
Costo $99.300.000
Beneficio | $145.000.000
ROI 46%

El valor ganado de este CRM es el siguiente:

Tabla 25. Valor Generado CRM SalesForce

Valor Generado

inversion $1
Ganancia $ 0,46
Retorno Total $ 1,46

La tabla anterior indica que por cada $1 peso invertido se espera una ganancia de

$0,46 pesos, generando un retorno total de $1,46

8.2.2. HubSpot

El costo y los beneficios de este CRM son los siguientes:

Tabla 26. Indicadores CRM HubSpot

HubSpot
Costo $56.700.000
Beneficio | $145.000.000
ROI 156%
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El valor ganado de este CRM es el siguiente:

Tabla 27. Valor Generado CRM HubSpot

Valor Generado
inversion $1
Ganancia $ 1,56
Retorno Total $ 1,46

La tabla anterior indica que por cada $1 peso invertido se espera una ganancia de

$1,56 pesos, generando un retorno total de $2,56

8.3. Plan de capacitacion

El plan de capacitacion se subdivide en 2:

8.3.1. Taller presencial
El costo y los beneficios de este taller son los siguientes:

Tabla 28. Indicadores taller presencial

Taller Presencial
Costo $5.600.000
Beneficio $10.000.000
ROI 79%

El valor ganado de este taller es el siguiente:

Tabla 29. Valor Generado taller presencial

Valor Generado
inversion $1
Ganancia $0,79
Retorno Total $1,79

La tabla anterior indica que por cada $1 peso invertido se espera una ganancia de

$0,79 pesos, generando un retorno total de $1,79
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8.3.2. Taller e-learning
El costo y los beneficios de este taller son los siguientes:

Tabla 30. Indicadores taller e-learning

Taller e-learning
Costo $4.480.000
Beneficio | $10.000.000
ROI 123%

El valor ganado de este taller es el siguiente:

Tabla 31. Valor Generado taller presencial

Valor Generado
inversion $1
Ganancia $1,23
Retorno Total $2,23

La tabla anterior indica que por cada $1 peso invertido se espera una ganancia de

$1,23 pesos, generando un retorno total de $2,23

8.4. Conclusiones sobre los planes de
implementacion

8.4.1. Plan de Motivacién
El Plan de Motivacion muestra el mayor retorno global y debe considerarse la
primera prioridad estratégica. Los tres programas (reconocimiento, carrera e
incentivo mixto) presentan retornos muy superiores a los planes tecnoldgicos y de

capacitacioén, lo que coincide con la evidencia internacional.

Las estrategias de motivacién y desarrollo profesional son los factores mas

influyentes en el rendimiento comercial.
ROI mas alto de esta investigacion:

e Programa de Carrera: ROl 600%

e Programa de Reconocimiento: ROl 400%
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e Programa de Incentivo Mixto: ROI 200%

Esto significa que, por cada peso invertido, se generan entre $2 y $6 pesos
adicionales de ganancia directa, lo cual situa estas iniciativas como las mas

rentables del portafolio de implementacion.

Conforme a lo planteado en la literatura, los sistemas de reconocimiento y rutas de
carrera elevan directamente el desempefio de fuerza de ventas, reducen la rotaciéon

y aumentan la retencién de talento (Kuvaas et al., 2017; Aguinis et al., 2013).

8.4.2. Plan Tecnolégico
En el Plan Tecnoldgico, HubSpot supera ampliamente a Salesforce en relacién
costo—beneficio. Aunque Salesforce es lider global en CRM, para este caso

especifico:

Tabla 32. Comparaciéon Ganancias Salesforce Vs HubSpot

CRM ROI Ganancia por $1 invertido
HubSpot |156% $1,56
Salesforce | 46% $0,46

La tabla anterior muestra que HubSpot es significativamente mas rentable,
especialmente en organizaciones donde el foco es mejorar la trazabilidad comercial

sin incurrir en altos costos de personalizacion o licencias.

Segun articulos recientes se destaca que, para empresas medianas, HubSpot suele
presentar costos totales de operacién menores y ciclos de adopcion mas rapidos
(Gartner, 2024; Buttle & Maklan, 2019).

Si el objetivo es maximizar retorno financiero y rapidez de adopciéon, HubSpot es la
opcién optima. Salesforce solo justificaria su costo si se requieren integraciones

avanzadas o escalamiento corporativo global.
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8.4.3. Plan de Capacitacién
Para el plan de capacitacion, los talleres e-learning ofrecen mejor ROl y flexibilidad

operativa. En la siguiente tabla se muestra la comparativa.

Tabla 33. Comparacién entre planes de capacitacion

Capacitacion ROl |Ganancia por $1
E-learning 123% [ $1,23
Taller presencial 79% |$0,79

Desde una mirada comercial, lo anterior implica que:

e El e-learning genera mayor retorno, es escalable y reduce costos logisticos.
e Permite entrenar equipos distribuidos geograficamente, clave para

organizaciones comerciales con alta rotacién o crecimiento acelerado.

La literatura confirma que el e-learning bien disefiado mejora el desempefio
comercial y reduce los costos por participante entre un 40% y 60% (Salas et al.,
2012; Clark & Mayer, 2016).

8.4.4. Conclusiones Generales
1. Estrategia Optima

Conforme a los analisis anteriores, la estrategia 6ptima prioriza motivacién + CRM

+ capacitacion e-learning.

El analisis de ROl demuestra que la combinacién mas eficiente y con mayor impacto

directo en ventas es:

.  Programa de Carrera + Programa de Reconocimiento
Aumentan engagement, reducen rotacion y generan retornos extraordinarios.
Il. CRM HubSpot
Maximiza utilidad con menor inversion, agiliza la gestion comercial y permite
analitica avanzada.

lll. Capacitacion e-learning
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Rapido escalamiento y retorno superior.

La secuencia anterior permite impactar simultdaneamente en productividad,
eficiencia operativa y motivacion de la fuerza de ventas, alineandose con los

modelos modernos de gestion comercial.
2. El retorno total del plan de implementacién es altamente positivo

Tomando en cuenta cada subcomponente, el proyecto muestra una coherencia

financiera soélida:

¢ No existen inversiones con retornos negativos.

e Todas las iniciativas generan ROI positivo.

e La mayoria de los planes superan ampliamente estandares internacionales
(un ROI > 50% ya es considerado excelente en gestion comercial, segun
McKinsey, 2023).

Lo anterior indica que el plan esta disenado para producir beneficios
significativamente superiores al costo total, lo cual lo hace viable desde cualquier

perspectiva gerencial.
3. Recomendacién

Se recomienda escalar gradualmente segun retorno y costo inicial. Para facilitar

aprobacion ejecutiva:

Fase 1 (bajo costo + alto impacto inmediato):

e Programa de Reconocimiento
e Programa de Carrera

e Capacitacion e-learning

Fase 2 (mediana inversion + impacto estructural):

e CRM HubSpot
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Fase 3 (evaluacion futura):

e |ncentivo mixto

e CRM Salesforce (solo si se escala a nivel corporativo multinacional)

4. Plan Gerencial

El plan no solo mejora ventas, sino que transforma la cultura comercial. Las

iniciativas propuestas se alinean con tendencias globales:

e Ventas basadas en datos

e Motivacion de alto rendimiento
e Agilidad organizacional

e Formacion continua

e Tecnologias de integracion comercial

La combinacién de estos factores contribuye a una madurez comercial superior,

elemento crucial para competir en mercados dinamicos.

8.5 Cronograma de Implementaciéon del Modelo
Fuerza de Ventas 360°

Para asegurar la correcta implementacion de las estrategias propuestas se plantea
un cronograma estructurado en etapas progresivas. Con el objetivo de transformar
de que las recomendaciones estratégicas planteadas se conviertan en un plan de

accién concreto y aplicable en empresas de consumo masivo.

El modelo denominado “Fuerza de Ventas 360°”, se fundamenta en la incorporacién
de tres dimensiones claves que influyen en el desempefio de la fuerza de ventas:
motivacion, tecnologia y capacitacion. Los resultados del andlisis cuantitativo
demostraron que estas variables estan fuertemente correlacionadas con el
rendimiento comercial, siendo la motivacion el factor mas relevante, luego la
tecnologia y mas indirecto la capacitacién. Por ende, para implementar de manera
efectiva el modelo se deben integrar estas dimensiones, evitando intervenciones

aisladas y promoviendo una gestion integrada de los vendedores.

62



DEPARTAMENTO DE
INGENIERIA COMERCIAL
UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

Desde una perspectiva empresarial, implementar cambios en la gestion comercial
supone una planificacion estructurada para poder minimizar los riesgos asociados
a la implementacion y facilitar la integracion de nuevas practicas en los equipos. En
esta légica el cronograma se organiza en doce meses, ya que se considera que es
un periodo adecuado para ejecutar las distintas fases del proceso: capacitar al
equipo comercial, implementar herramientas tecnologicas e ir evaluando resultados

en el camino.
La implementacion del modelo se estructura en cuatro fases:
Fase 1: diagndstico organizacional y alineamiento estratégico.

En esta etapa se evalua la situacién actual de la gestion de los vendedores en la
organizacion. Es decir, revisar procesos comerciales existentes, indicadores de
desempenfio utilizados por la empresa y el grado de adopcion de herramientas
tecnoldgicas por parte de los equipos de ventas. La clave en esta fase es identifica
brechas entre las praxis actuales y el modelo propuesto asi se establece una base

para implementar las mejoras.

Adicionalmente, en esta etapa se van a definir los KPI’s clave que seran utilizados
para evaluar el impacto de las estrategias implementadas. Con el obijetivo, de
monitorear el rendimiento de la fuerza de ventas y medir el progreso a lo largo del

proceso de ejecucion de las mejoras.
Fase 2: implementacién de herramientas tecnoldgicas.

Esta fase se enfoca en la integracidon de herramientas tecnoldgicas que apoyen en
la gestidn, principalmente en sistemas de gestidon de relacion con clientes (CRM).
Como se menciona en el analisis cualitativo, la tecnologia constituye un factor
relevante para mejorar la eficiencia operativa, facilitando la gestiéon comercial,

planificacion comercial y el acceso a informacioén estratégica.

Durante esta etapa se selecciona la plataforma tecnoldgica mas adecuada para la

empresa, asi como su integracién e implementacion con los sistemas informaticos

63



DEPARTAMENTO DE
INGENIERIA COMERCIAL
UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

internos. En paralelo, se desarrollan programas de capacitacion a los vendedores

con el fin de asegurar el uso efectivo de las herramientas implementadas.
Fase 2: desarrollo programas de motivacion.

En la tercera fase del cronograma se van a desarrollar programas orientados a
fortalecer la motivacién de la fuerza de ventas. Esta etapa es fundamental ya que
como vimos en el estudio la motivacién constituye el principal predictor que influye
en el desempefo comercial, es decir, las estrategias que se implementen van a

generar un impacto significativo en la productividad del equipo comercial.

En esta fase se disefian e implementan programas de incentivos alienados con los
objetivos de la compaiiia, sistemas de reconocimiento para los vendedores y planes
de desarrollo profesional para fortalecer el desarrollo de carrera dentro de la
empresa. Estas iniciativas buscan aumentar el compromiso del equipo y generar

una cultura organizacional orientada al logro de metas comerciales.
Fase 4: consolidacion de modelo.

La fase final corresponde al desarrollo de programas de capacitacion dirigidos a
mejorar las habilidades comerciales del equipo de ventas. Aunque el analisis
estadistico revela que la capacitacion tiene un menor impacto en comparacion a las
otras, su rol indirecto resulta relevante ya que complementa el desarrollo de

habilidades comerciales y permite la adopcidén de herramientas tecnoldgicas.

En esta etapa se van a implementar talleres presenciales y programas de formacion
en modalidad e-learning, orientados al desarrollo de habilidades de negociacion,
uso de herramientas tecnologicas y negociacion con clientes. Ademas, se deben
establecer indicadores de seguimiento y evaluacion del desempefio comercial, con
el fin de identificar oportunidades de mejora y ajuste en las estrategias

implementadas.

Carta Gantt Modelo Fuerza de Ventas 360°:

64



DEPARTAMENTO DE
INGENIERIA COMERCIAL

' UNIVERSIDAD TECNICA
somysantl) FEDERICO SANTA MARIA

Fase Actividad Mes 1-| Mes 3-|Mes 5-|Mes 7-| Mes
2 4 6 9 10-12
Diagnostico | Evaluacion de X
procesos
comerciales
Definir KPI X
Seleccion CRM X
Tecnologia | implementacion X
CRM
Integracion con X
sistemas
internos
Capacitacion X X
CRM
Motivacién Disefio X
programa de
incentivos
Programa de X X
reconocimiento
Planes de X X
carrera
Capacitacion | Talleres de X X
ventas
Plataforma e- X X X
learning
Seguimiento | Evaluacién de X X
desempefio
Ajustes X
estratégicos

La implementacién en fases del modelo permite identificar mejoras graduales en el
desempeno de la fuerza de ventas. Durante los primeros tres meses se esperar
observar avances en la adopcion de tecnologias y alinear al equipo comercial con
los objetivos estratégicos de la organizacion. A continuacién, la incorporacion de
programas de capacitacion y motivacion deben impactar positivamente a los
principales indicadores como el cumplimiento de metas, aumento en la satisfaccién

del equipo comercial y la eficiencia operativa.
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Desde una mirada estratégica este cronograma refleja la gestion del cambio
organizacional, permitiendo a las empresas adoptar el modelo propuesto de manera
gradual y sostenible. Esto es relevante para empresas de consumo masivo donde
los equipos comerciales son el elemento central para la generacion de ingresos y el

aumento en la participacion de mercado.
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9. Modelo integrado

Este capitulo integra de manera exhaustiva el modelo estadistico desarrollado en el
capitulo 7 con los resultados econdmicos y de implementacion del capitulo 8. El
objetivo es ofrecer al gerente comercial una hoja de ruta clara, donde cada
recomendacion estratégica se sustente explicitamente en datos, pruebas

estadisticas y retornos esperados sobre la inversion.
La légica de analisis sigue tres preguntas clave:

1) ¢Es confiable y valido el modelo utilizado para tomar decisiones?

2) ¢Qué factores explican realmente el desempefio de la fuerza de ventas y en
qué magnitud?

3) ¢Como se traducen estos hallazgos en programas concretos con ROI

medible?

9.1. Punto de partida: calidad del modelo como
condicion para decidir

Antes de transformar resultados en acciones comerciales, es indispensable verificar
si los datos y el instrumento de medicidon son estadisticamente sodlidos. Si el
cuestionario fuera débil, cualquier decision posterior seria fragil. Para este caso, el

estudio parte de una base robusta:

e Tamano muestral: 51 encuestados de la fuerza de ventas.

o Escalas Likert (1 a 5): utilizadas para medir tecnologia (TEC), capacitacion
(CAP), motivacion (MOT) y desempefio (DES).

e Construccion de indices compuestos: TEC_AVG, CAP_AVG, MOT_AVG y

DES_AVG, a partir del promedio de items por dimension.

Este disefio sigue las buenas practicas de la investigacion comercial y de
comportamiento del consumidor, donde se recomiendan escalas multi-item vy
promediadas para reducir errores de medicion y captar mejores constructos latentes
(Malhotra, 2019; Hair et al., 2019).
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9.2. Paso 1: fiabilidad interna ¢ las escalas “se
sostienen” estadisticamente?

El primer filtro técnico corresponde al andlisis de fiabilidad a través del alfa de

Cronbach. Los resultados obtenidos son los siguientes:

e Tecnologia (TEC): a = 0,821
e Capacitaciéon (CAP): a = 0,869
e Motivacion (MOT): a = 0,807
e Desempefio (DES): a = 0,764

Desde el punto de vista metodoldgico:

e Valores > 0,70 se consideran aceptables.
e Valores entre 0,80 y 0,90 reflejan buena o muy buena consistencia (Nunnally
& Bernstein, 1994; Hair et al., 2019).

Interpretacion para gestion comercial:

1. Cada bloque de preguntas mide de forma coherente su dimensién
(motivacion, tecnologia, capacitacion, desempeno).

2. Un vendedor que responde alto en un item de motivacion tiende a responder
alto en los demas items de motivacion.

3. Esto permite tratar cada dimension (TEC_AVG, CAP_AVG, MOT_AVG,

DES_AVG) como un indicador confiable para decidir donde invertir.

En términos gerenciales, significa que la “foto” estadistica no esta distorsionada, lo
cual implica que el gerente puede confiar en que cuando se habla de “motivacién

alta” o “baja”, se esta utilizando un constructo medido con rigor.

9.3. Paso 2: descriptivos ¢ cual es el nivel actual de
cada dimension?

Los descriptivos entregan una primera lectura del estado actual de la fuerza de

ventas. Los resultados globales son:

¢ Medias (en escala 1-5):
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e Tecnologia: 4,08

e Capacitacion: 4,24

e Motivacion: 4,11

e Desempefio: 4,31

e Desviaciones estandar: entre 0,6 y 0,8, lo que indica cierta variabilidad

interna.
Para la toma de decisiones, la manera de leer es la siguiente:

1. Todas las medias son = 4, lo que indica una percepciéon positiva en las
cuatro dimensiones.

2. No obstante, la desviacion estandar muestra que no todos los vendedores
estan en el mismo nivel: existen grupos que perciben peor la tecnologia,
la motivacion o la capacitacion.

3. Esta heterogeneidad es una oportunidad: las intervenciones bien
disefiadas pueden capturar rapidamente mejoras sobre los segmentos

mas rezagados.

En otras palabras, la organizacion no parte desde una situacion critica; mas bien,
se encuentra en un nivel “bueno” con margen real para capturar mejoras

incrementales relevantes.

9.4. Paso 3: validez factorial ¢ las dimensiones
existen “de verdad”?

Mediante el KMO y la prueba de Bartlett; y del Analisis Factorial Exploratorio (AFE),
se evalua si las cuatro dimensiones tedricas (TEC, CAP, MOT, DES) se reflejan

empiricamente en los datos. Resultados clave:

¢ KMO =0,692 — adecuacion muestral aceptable.
o Bartlett x*3(171) = 796,934; p < 0,001 — la matriz de correlaciones es
adecuada para analisis factorial.
e Cuatro factores explican el 72,58% de la varianza total, distribuidos en:
o Motivacion: 44,54%
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o Capacitacion: 12,45%
o Tecnologia: 9,34%

o Desempenio: 6,25%

En términos de investigacién comercial, una varianza total explicada superior al 60%
se considera muy buena, especialmente cuando se trabaja con variables de
percepcion (Hair et al., 2019). Adicionalmente, las comunalidades de items clave
(entre 0,70 y 0,82) indican que cada pregunta esta bien explicada por su factor, lo

que refuerza la validez de las dimensiones.

Desde una perspectiva de la gerencia comercial, es posible traducir lo anterior de la

siguiente manera:

e El modelo no es un “invento tedrico”; las dimensiones de motivacion,
capacitacion, tecnologia y desempefio existen de forma consistente en los
datos.

e Cada item realmente “pertenece” a su dimension, por lo que no hay ruido
excesivo en las medidas.

e Lo anterior legitima el uso de estas dimensiones como pilares de una

estrategia comercial integrada.

9.2. Paso 4: correlaciones ¢ qué factores se mueven
junto con el desempeno?

La correlacion de Pearson permite identificar, antes de la regresion, qué variables
individuales tienen mayor relacion con el desempefo. Los resultados con

desempenio (DES):

¢ Motivacién — Desempeno: r=0,78; r>= 0,61
e Capacitacién — Desempefio: r = 0,66; r* = 0,43
e Tecnologia — Desempefio: r = 0,65; r*= 0,43

e Todos los p-valores < 0,001.

Una interpretacion gerencial podria ser la siguiente:
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1. Motivacion es la variable que mas “se mueve” con el desempefio:
aproximadamente un 61% de la variacion del desempefio se asocia a la
variacion de la motivacion.

2. Capacitacién y tecnologia también tienen relaciones fuertes (43% de
variacion compartida con desempefio), pero menos dominantes que la
motivacion.

3. No hay correlaciones negativas: todas las variables se alinean en la misma
direccion (mejor motivacién, mejor tecnologia, mejor capacitacion implica

mayor desempeno).

En términos practicos, esto implica que mejorar motivacién, tecnologia y
capacitacién no genera trade-offs negativos entre ellas; al contrario, todo se orienta

en un mismo sentido de mejora del rendimiento.

9.5. Paso 5: regresion multiple — ;qué explica el desempeio

cuando todo actua al mismo tiempo?

La regresion multiple representa el corazon del analisis, porque responde la

pregunta clave del gerente comercial:

“Si invierto simultaneamente en motivacion, tecnologia y capacitacion, ;qué factor

empuja mas el desemperio cuando controlo por los otros?”
Los resultados del modelo son:

e Variable dependiente: Desempefio (DES_AVG).
e Variables independientes: Motivacion (MOT_AVG), Tecnologia (TEC_AVG),
Capacitacion (CAP_AVG).
e R2?=0,708; R? ajustado = 0,690 (el modelo explica ~71% del desempeno).
o Coeficientes estandarizados:
o Motivacion: B = 0,541; p < 0,001
o Tecnologia: B =0,248; p = 0,024
o Capacitaciéon: B =0,189; p = 0,093

71



o s i g DEPARTAMENTO DE

: INGENIERIA COMERCIAL
UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

La Interpretacion de lo anterior es la siguiente:

e Motivacion sigue siendo el factor mas influyente incluso cuando se controla
por tecnologia y capacitacion.
o Un aumento de 1 desviacién estandar en motivacion implica un
aumento de 0,541 DE en desempefio.
o Ejemplo: si la motivacion promedio sube de 4,1 a 4,6, el desempefio
puede subir alrededor de 0,21 puntos en la escala Likert.
e Tecnologia muestra un efecto positivo y significativo al 5%.
o Unaumento de 1 DE en tecnologia implica +0,248 DE en desempefio.
o Ejemplo: subir la percepcién de tecnologia de 4,0 a 4,5 mejoraria el
desempefio en unos 0,10 puntos.
e Capacitacion, aunque positiva, no es significativa al 5% (si al 10%): su efecto
directo es mas débil, y probablemente parte de su aporte pasa a través de la

motivacion y la comodidad en el uso de la tecnologia.

En otras palabras, si la gerencia tuviese que priorizar, el orden légico seria:

1. Primero motivacion,
2. Luego tecnologia,
3. Y redisefiar la capacitacion para que deje de ser un “gasto general” y

se convierta en un acelerador de motivacion y adopcion tecnologica.

9.7. Paso 6: diagnéstico de supuestos ;es confiable
el modelo?

El modelo fue sometido a un diagndéstico de supuestos, lo que garantiza la calidad

de los resultados:

e Durbin—Watson = 2,11 — no hay autocorrelacion de errores.
e Breusch-Pagan p = 0,29 — no hay heterocedasticidad relevante.
e Normalidad de residuos (p > 0,05) — los errores se distribuyen de forma

aproximadamente normal.

72



DEPARTAMENTO DE
INGENIERIA COMERCIAL
UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

e VIF > 40; Colinealidad severa entre motivacion, tecnologia y capacitacion.
Interpretacion:

e ElI modelo es estadisticamente solido en independencia de errores,
homocedasticidad y normalidad, lo que valida el uso de los coeficientes y el
RZ

e La colinealidad severa indica que las variables independientes estan
altamente interrelacionadas: cuando aumenta la capacitacion, suele

aumentar también la motivacion y el uso de la tecnologia.

Desde una mirada clasica, la colinealidad es un problema técnico. Sin embargo,

desde una mirada estratégica, constituye una senal muy relevante:

En la practica, cuando se invierte en uno de estos factores, es probable que se

“arrastren” mejoras en los otros.

Esto respalda el disefio de programas integrales (por ejemplo, capacitacion en CRM

vinculada a incentivos y reconocimientos), en lugar de acciones aisladas.

9.8. Conexion directa con el capitulo 8: del modelo a
los ROIs

El capitulo 8 traduce estos hallazgos en un portafolio de programas concretos con
costos, beneficios y retornos esperados. La fortaleza del trabajo radica en que los
programas no son arbitrarios, sino que se construyen sobre las dimensiones que el

modelo demostré como mas influyentes.

9.8.1. Programas de motivacion: el mayor impacto y el mayor ROI
Dado que motivacién es el predictor mas fuerte del desempefio, no sorprende que

los programas motivacionales sean los que presentan los mayores ROls.

e Existe consistencia entre la magnitud estadistica (B = 0,541; r=0,78) y la
magnitud econdémica (400%—600% de retorno).
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Esto implica a nivel gerencial que los pesos invertidos en motivacion retornan
mas ventas que los mismos pesos invertidos en otros rubros, siempre que los
programas estén bien disefiados.
9.8.2. Estrategia tecnoldgica: impacto significativo con eleccion
eficiente del CRM
La tecnologia tiene un efecto significativo sobre el desempeino (B = 0,248; p =
0,024).

Por lo tanto, invertir en CRM es coherente con la evidencia, pero la comparacion de

ROls demuestra que HubSpot es mas eficiente para el contexto analizado.
En términos de direccion comercial, esto permite decidir:

1. Si a la inversion tecnoldgica (porque el modelo prueba que impacta el
desempefio).

2. Si a la opcién con mejor relacidon costo—beneficio (HubSpot), salvo casos
extraordinarios donde las integraciones o la escala global justifiquen

Salesforce.

9.8.3. Capacitacion: retorno positivo con rol mediador
El modelo mostré que la capacitacidon no es el principal predictor directo del
desempefio, pero si un facilitador de motivacion y adopcién tecnolégica. La eleccién

de e-learning como modalidad prioritaria es coherente con:

e Su mayor ROI (123% vs 79%).

e Su capacidad para escalar y llegar a equipos distribuidos.

e Lo que reporta la literatura sobre la eficacia del e-learning bien disefiado en
contextos comerciales (Salas et al., 2012; Clark & Mayer, 2016).

9.9. Sintesis: modelo integrado para la toma de
decisiones

Desde la perspectiva de un gerente comercial, el proceso para tomar decisiones

queda estructurado de la siguiente manera:
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1. Verificar calidad del instrumento:
e Alfas de Cronbach > 0,76.
o KMO aceptable, Bartlett significativo.

e Factores explican 72,6% de la varianza.
El modelo es estadisticamente confiable.

2. Identificar los drivers del desempenio:
e Motivacion: principal predictor (f = 0,541).
e Tecnologia: segundo predictor (8 = 0,248).
e Capacitacion: impacto indirecto.
3. Entender las relaciones internas:
e Correlaciones fuertes entre todas las dimensiones.
e Colinealidad elevada — las variables funcionan como un sistema
integrado.
4. Analizar el portafolio de inversiones (Cap. 8):
e Programas motivacionales — ROIs de 200% a 600%.
e Tecnologias CRM — ROlIs de 46% a 156%, con HubSpot como opcién
optima.
e Capacitacion e-learning — ROl de 123% y efecto mediador.
5. Definir la secuencia estratégica:
e Fase 1: motivacion + e-learning (alto impacto, bajo costo).
e Fase 2: implementacion de CRM HubSpot.
e Fase 3. escalamiento con incentivos mixtos y, eventualmente,

Salesforce en contextos corporativos mayores.

6. Monitorear y ajustar:
Dado que el modelo cumple homocedasticidad y normalidad de residuos, se
puede repetir periddicamente el analisis (post-implementacion) para verificar si

los parametros se mantienen o mejoran.
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9.10. Resumen e interpretacion general

Tabla 34. Matriz Integrada de Priorizacién Estratégica para la Fuerza de Ventas

Evidencia Impactoenel ’ Riesgo de no Recomendacién
Factor e ROI = Urgencia )
Estadistica Desempefio Implementar Gerencial
Implementar
B=0,541 Reconocimiento: Rotacién *; primero:
. . - Programas de
Motivacion (predictor mds 400% Carrera: Muy Alto Inmediata Desempeno v; reconocimiento
fuerte); r=0,78; 600% Incentivo y Caidaen carrera: Incentivz
= 0,61 mixto: 200% compromiso . ’
mixto como fase
complementaria.
Adoptar HubSpot
como CRM
Baja trazabilidad; principal;
. B=0,248 Salesforce ROI: errores Salesforce solo
Tecnologia Lo .
(CRM) (significativo), r= 46% HubSpot Alto Alta comerciales; para
0,65 ROI: 156% pérdida de escalamiento
oportunidades corporativo.
Implementar en
Fase 2.
Priorizar e-
R learning por
B de CRM;
B =0,189 (no sig. . ajo uso e.C ’ mayor ROI.
p Presencial ROI: . estancamiento
S al 5%, sial 10%); ] Medio-Alto . . Integrarlo con
Capacitacion 79% E-learning - Media en habilidades;
fuerte (indirecto) o programas de
. . ROI: 123% motivacion o
colinealidad o motivaciony
limitada )
tecnologia. Fase
1-2.
Crear programa
Colinealidad | anualFuerzade
Programas severa (VIF > 40): Ineficiencia; Ventas 360:
. " | ROl combinado > Muy Alto duplicidad de Incentivos + CRM
Integrales las variables se S Alta N
« » ) 300% esperado (sinérgico) esfuerzos; + capacitacion
(“Ventas 360”) potencian R ) o
impacto aislado practica.
mutuamente L
Implementacion
transversal.
Evaluar
Modelo cumple trimestralmente
normalidad, ) L motivacion,
. L - Desalineacion )
Monitoreoy homocedasticida Critico para . P adopcion
- . Continua estratégica; .
Control dyDW=2; evaluar impacto . tecnolégicay
pérdida de ROI -
adecuado para desempeno.
seguimiento Ajustes mediante
KPls.

Para los primeros tres factores se realizaran casos concretos para entender el

impacto acumulado y los retornos que se perciben.
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Tabla 35 Matriz Ejemplificada con valor de ROl segun inversion, ver en anexo 6.

Factor Estrategia Inversion | Ganancia | Retorno | ROI (x
(CLP MM) | Neta Total veces
(CLP (CLP inversion)
MM) MM)
Motivacion Reconocimiento | 50 510 560 11,2x
Motivacién Carrera 50 715 766 15,3x
Motivacién Incentivo Mixto | 50 328 378 7,6X
Tecnologia | CRM (HubSpot/ | 50-80 408-612 458-692 | 9,2-12,3x
Salesforce)
Capacitacion | Talleres 40-70 240-420 280-490 | 8-12,3x
e-learning
Gestion Fuerza 80-120 620-980 700- 8,8-9,2x
Integral de ventas 360 1.100
Gestidn y | Monitoreo 30-50 260-420 290-470 | 8,4-9,4x
Control y control

La interpretacion del cuadro anterior es:
1. Motivacién es la prioridad estratégica absoluta

e Impacto mas alto en desempefio (54%).
¢ ROIs mas altos (200%—600%).

e Mayor urgencia.

Decision: financiar y ejecutar inmediatamente programas de Reconocimiento +

Carrera.
2. Tecnologia debe implementarse una vez fortalecida la motivacion

e Segundo predictor significativo.

e HubSpot presenta ROI sobresaliente (156%).
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Decisién: adoptar HubSpot como CRM oficial en la Fase 2.

3. Capacitacion debe entenderse como potenciador, no como motor directo
e Su rol principal es amplificar los efectos de motivacion y tecnologia.
Decision: incorporar e-learning y talleres practicos como soporte transversal.

4. La empresa debe operar con un enfoque sistémico, no fragmentado

e La colinealidad estadistica indica que las variables funcionan juntas.
Decision: crear “Programa Fuerza de Ventas 360”.
5. Monitoreo permanente para validar el modelo

¢ Dado que los supuestos estadisticos se cumplen, se puede replicar el modelo

periddicamente.
Decision: evaluacion trimestral con KPIs claros.

Es posible resumir lo anterior en la siguiente tabla

Tabla 36. Version Resumida

Prioridad Decision Gerencial Justificaciéon
1 Implementar programas de Mayor impacto (=0,541) + mayor ROI
motivacion (hasta 600%)
2 Adoptar CRM HubSpot Impacto significativo + ROl 156%
3 Potencnalr capacitacion e- Mayor ROI + rol mediador
earning
Crear programa integrado , , . ,
4 “Wentas 360" Aprovecha sinergias de la colinealidad
5 Monitorear KPls Modelo estadistico validado para
trimestralmente seguimiento

78



DEPARTAMENTO DE
INGENIERIA COMERCIAL

' UNIVERSIDAD TECNICA
somysantl) FEDERICO SANTA MARIA

10. Conclusiones, recomendaciones y limitaciones

El presente estudio tuvo por finalidad analizar, desde una perspectiva integral, los
factores determinantes del desempefo de la fuerza de ventas en empresas de
consumo masivo, articulando un modelo cuantitativo robusto con lineamientos
estratégicos de implementacion. A partir de la evidencia empirica presentada en los
capitulos previos, es posible establecer conclusiones de caracter amplio que
contribuyen tanto al desarrollo teérico del campo como a la toma de decisiones

gerenciales informadas.

10.1. Conclusiones Generales
Los resultados obtenidos en este estudio permiten concluir que optimizar la gestidon
de la fuerza de ventas en empresas de consumo masivo debe ser abordada desde
una mirada estratégica e integral. A partir de los analisis cualitativos y cuantitativos
de esta investigacion, se pueden identificar tres variables: motivacién, tecnologia y

capacitacion.

Los datos empiricos obtenidos del analisis estadistico aplicado logran confirmar que
las tres dimensiones mencionadas estan fuertemente relacionadas con el
rendimiento de la fuerza de ventas. Si observamos la regresion multiple, se
demostrd la que la motivacién es el factor que mas impacta en el desempeno
comercial, siendo el predictor mas relevante dentro de modelo. Este resultado esta
en linea con los antecedentes revisados en el estado del arte, donde varias
investigaciones mencionan la importancia de los incentivos, el reconocimiento
organizacional y el desarrollo profesional como aspectos claves en la productividad

de los equipos de ventas.

Desde una perspectiva empresarial, lo mencionado en este estudio indica que el
aspecto clave es adoptar estrategias que prioricen el desarrollo de la motivacion de
los vendedores, ya que con esto van a mejorar el rendimiento de los equipos de

ventas. Sistemas de reconocimiento, oportunidades de desarrollo y programas de
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inventivos pertinentes pueden contribuir significativamente a incrementar el

compromiso de los equipos comerciales con los objetivos de la organizacién.

En segundo lugar, el estudio demuestra que la tecnologia cumple un rol relevante
como potenciador del desempefio comercial. Las herramientas tecnoldgicas,
principalmente los de gestion de clientes (CRM), ayudan a mejorar la eficiencia
operativa de la fuerza de ventas, optimizando procesos en cuanto a gestion de
carteras de clientes, busqueda de oportunidades y planificar actividades

comerciales.

El uso de estas herramientas no solo ayuda a la organizacién como facilitador de la
informacion comercial, sino que, ademas, aporta a mejorar la capacidad de toma de
decisiones en la empresa. Cuando los mercados son altamente competitivos como
en empresas de consumo masivo que deben gestionar altos volumenes venta,
clientes y de transacciones, el uso eficiente de sistemas tecnologicas puede

representar una ventaja competitiva vs el resto de las companias.

Por otro lado, se observa que la capacitacién genera un menor impacto sobre el
desempefio en comparacion con la motivacion y la tecnologia. Sin embargo, esto
no implica que la capacitacion pierda relevancia en la gestion comercial, por el
contrario, su importancia radica en su efecto indirecto, ya que aporta al desarrollo
de habilidades comercial, lo que implica que aumenta la motivacion, lo que hace

mas facil la adopcién de herramientas tecnolégicas dentro de la compaifiia.

Por ende, la capacitacion debe ser entendida como un complemento para la
estrategia integral de gestién comercial. Programas de formacién pueden mejorar,
por ejemplo, las habilidades de negociacién, el uso de herramientas tecnolégicas y

la gestion de clientes, lo que va a contribuir al desempefio de los equipos de ventas.
En resumen:

1. La motivacibn emerge como el componente critico para el desempefio
comercial: este hallazgo, ademas de ser congruente con la literatura

internacional, adquiere relevancia practica al observar los resultados del
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capitulo 8, donde los programas de reconocimiento, carrera e incentivos
mixtos presentan los retornos econdomicos mas altos. De ello se desprende
que la motivacion no solo opera como mecanismo psicolégico individual, sino
también como inversién estratégica con impacto directo en la productividad
organizacional.

La tecnologia constituye un habilitador estructural del desempefio y no un
recurso accesorio: su rol, sin embargo, no debe interpretarse de manera
aislada: los analisis cualitativos y los planes de implementacion del capitulo
8 muestran que la adopcidon tecnolégica es efectiva solo cuando esta
acompanada de procesos de capacitacion y seguimiento continuo. El
capitulo 9 refuerza esta lectura al evidenciar que la tecnologia incrementa la
eficiencia operativa, mejora la trazabilidad de informacion y habilita practicas
de gestion basadas en datos. En consecuencia, su incorporacion no solo
moderniza la operacién comercial, sino que redefine la forma en que la
organizacion aprende, monitorea y ejecuta sus estrategias de ventas.

La capacitacién presenta efectos indirectos y opera como mecanismo
articulador dentro del sistema comercial: aunque presenta un coeficiente mas
modesto en su relacion directa con el desempefio, muestra un
comportamiento consistente con la presencia de efectos mediadores. El
analisis de colinealidad expuesto en el capitulo 9 confirma que los
vendedores que reciben mayor formacion tienden simultaneamente a estar
mas motivados y a adoptar con mayor facilidad herramientas tecnoldgicas.
Este patrdn sugiere que la capacitacion contribuye a fortalecer la arquitectura
organizacional que sostiene el desempefio, mas que constituir un motor
directo del mismo. Los planes presentados en el capitulo 8 evidencian,
ademas, que los programas formativos generan retornos positivos cuando se
disefian con un enfoque aplicado y orientado a habilidades criticas del rol

comercial.
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Uno de los principales resultados de esta investigacion es que el modelo estadistico
implementado logra explicar aproximadamente el 71% de la variabilidad del
desempano de la fuerza de ventas, lo cual representa un alto poder explicativo
dentro de modelo y refuerza la validez de las variables analizadas. Este resultado
refuerza que la interaccion entre motivacion, tecnologia y capacitacion constituyen

un factor determinante en el rendimiento de los equipos comerciales.

Desde una perspectiva estratégica, este estudio sugiere que las empresas que
ejecuten de manera correcta estas tres dimensiones pueden provocar grandes
mejoras en el desempefio de sus equipos comerciales. Implementar estrategias
orientadas a fortalecer estos factores puede traducirse en aumentos en
productividad, gestion de clientes y mayor eficiencia en los procesos internos de

ventas.

En el contexto del sector de consumo masivo, donde las empresas enfrentan altos
niveles de competitividad y una constante presidn por mejorar la eficiencia
operativa, la optimizacién de la gestion de la fuerza de ventas pasa a ser un factor
clave para generar valor en la organizacion y lograr diferenciarse del resto del

mercado.

10.1.1 Aspectos estratégicos para la gestién comercial

En primer lugar, las organizaciones deben considerar la gestion de la fuerza de
ventas como uno de los principales factores estratégicos dentro de su modelo de
negocio. Usualmente, varias compafias han implementado la gestibn comercial
desde una perspectiva principalmente operativa, enfocandose en el cumplimiento
de metas de ventas sin necesariamente considerar los factores organizacionales

que influyen en el desempefio del equipo de ventas.

No obstante, en este estudio se demuestra que el rendimiento de la fuerza de ventas
depende de varios factores que interactuan entre si. Por ende, las companias deben

un enfoque estratégico integral que permita gestionar al mismo tiempo aspectos de
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motivacion de los equipos, desarrollo de habilidades comercial y el uso de

herramientas tecnoldgicas.

En segundo lugar, se senala la importancia de implementar sistemas de incentivos
variables que se encuentren alineados con los objetivos estratégicos de la
organizacion. Ya que estos actuan como un mecanismo efectivo para alinear los
intereses de cada vendedor con los objetivos de la empresa. Cuando ocurre esto,
mejora significativa el nivel de compromiso de cada vendedor con el desempefio del

equipo comercial.

En tercer lugar, los resultados se destaca la importancia de la transformacion digital
dentro de la gestion comercial. Incorporar herramientas tecnologicas permite
mejorar la informacion comercial, optimizar las agendas de los vendedores y

fortaleces la relaciéon con los clientes.

Finalmente, se destaca la importancia de desarrollar constantemente programas de
capacitacion orientados al fortalecimiento de habilidades practicas dentro de los
equipos. Se deben enfocar las capacitaciones en aspectos que generen valor
directo en los clientes y en la gestion en general, por ejemplo, técnicas de

negociacion, uso eficiente de herramientas tecnoldgicas y gestion de clientes.

10.1.2 Valor estratégico del modelo de Fuerza de Ventas 360°
Este modelo muestra que el desempefio de los equipos de ventas se debe gestionar
a partir de la integracion de tres importantes dimensiones: motivacion, tecnologia y

capacitacion.

El termino de “Fuerza de Ventas 360°”, nace de la necesidad de abordar la gestidn
comercial desde una perspectiva estratégica, donde estos tres factores que influyen
en el desempeno de los equipos comerciales sean implementados de manera
coordinada. Adicionalmente, el modelo aporta con un marco conceptual que puede
ser utilizado por las gerencias comerciales para disefar planes de optimizacion de
la fuerza de ventas con evidencia empirica. Ya que al integrar las partes que
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relacionan motivacion, tecnologia y capacitacion se pueden desarrollar estrategias

mas efectivas y alineadas con los objetivos estratégicos de la compafdia.

En este sentido, el modelo Fuerza de Ventas 360° no solo representa una
contribucion académica al estudio de la gestibn comercial, sino que también
constituye una herramienta practica que puede ser aplicada por empresas del sector

de consumo masivo que buscan mejorar el rendimiento de sus equipos de ventas.

10.2. Recomendaciones Estratégicas
Se recomienda aprobar una inversion controlada que va a representar el 13,6% del
presupuesto anual de ventas, esto con el fin de lanzar el plan que se propone llamar
“Plan Elite Comercial”. Como ya se menciona la motivacién es el punto principal

para impulsar las ventas ya que impacta directamente el rendimiento.

El plazo de implementacion es de 12-18 meses y se va a moldear en tres fases

secuenciales (Preparacién, ejecucion y evaluacién/ajuste).
e Fase 1: Preparacién (meses 1-4).

Identificar las brechas que hay entre motivacion, CRM y capacitacion mediante
encuestas internas y talleres asignando recursos y formando un equipo
interdisciplinario para alinear con las metas de los equipos. Para lograrlo se debe
invertir en auditoria si la adopcidn es baja, priorizando en regiones de alto volumen

como Santiago para maximizar el ROl en conversion con clientes.
e Fase 2: Ejecucion (mes 5-12).

Implementar un CRM enfocado en incentivos mixtos y talleres e-learning para
aumentar la motivacion en conjunto con la eficiencia. Pilotear en el 20% de la fuerza
de ventas, monitoreando rigurosamente los KPI’s clave, por ejemplo, volumen de
ventas. Extrapolar si hay aumento en las conversiones, realizando alianzas con
proveedores estratégicos como HubSpot para optimizar las relaciones con cliente y

reducir costo por adquisicion.

e Fase 3: Evaluacion y ajuste. (mes 13-18)
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Medir impacto en las ventas y NPS mediante auditorias, ajustando estrategias

segun sostenibilidad. Registrar aprendizajes y expandir nacionalmente. Se

recomienda integrar la IA para pronosticos si los resultados superan las

expectativas, monitoreando en un comité permanente para revisiones mensuales y

asegurar crecimiento continuo de la cuota de mercado.

10.3. Limitaciones del Estudio

El presente trabajo se enfrenta a ciertas restricciones que deben ser consideradas

al interpretar sus resultados:

e Tamafio muestral limitado (51 participantes), suficiente para los analisis

realizados, pero no necesariamente representativo de todas las realidades
organizacionales.

Disefo transversal, que impide observar dinamicas temporales o relaciones
causales robustas.

Uso de autorreportes, susceptible a sesgos de percepcion o deseabilidad
social.

Colinealidad entre variables, que restringe la estimacion precisa de efectos
aislados, aunque aporta informacion sobre su interrelacion estructural.
Contexto especifico del sector consumo masivo chileno, lo que sugiere

cautela al extrapolar conclusiones a otras industrias o geografias.

10.4. Matriz de Priorizacidon Estratégica para la Toma
de Decisiones

Tabla 37.Matriz de Priorizacién Estratégica para la Toma de Decisiones

Dimension Evidencia empirica ROI | Priorizacion Orientacion estratégica
s Predictor méas robusto del | Muy Institucionalizar programas de
Motivacion - 1 - . ;
desempefio alto reconocimiento, carrera e incentivos
Tecnologia Impacto significativo y Alto 2 Unificar plataforma, estandarizar
(CRM) validado indicadores y asegurar adopcion
- . L Redisefiar contenidos hacia
s Impacto indirecto; funcion . . .
Capacitacion . Medio 3 competencias aplicadas y uso
articuladora .
tecnolégico
Gestioén Interdependencia positiva | Muy 1 Implementar modelo corporativo
integrada entre dimensiones alto integrado (Fuerza de Ventas 360°)
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10.5. Consideracién Final
En sintesis, este estudio permitid identificar los factores clave que influyen en el
desempenio de la fuerza de ventas en empresas de consumo masivo, comprobando
que la motivacion, la tecnologia y la capacitacion representan las principales

dimensiones dentro de la gestion comercial.

Los resultados que se obtuvieron muestran que la correcta integracion de estas
variables puede provocar mejoras relevantes en el rendimiento de los equipos de
ventas, contribuyendo al cumplimiento de los objetivos comerciales y el

fortalecimiento de la competitividad organizacional.

El modelo desarrollado en esta tesina proporciona una aproximacion estructurada
para abordar la gestion de los vendedores desde una perspectiva estratégica,
integrando factores organizacionales, desarrollo de capital humano y elementos

tecnologicos.

De esta forma, el estudio no solo aporta con evidencia empirica sobre los factores
que influyen en el desarrollo comercial, si no que, ademas, proporciona un marco
de referencia que puede ser utilizados por las organizaciones para implementar

estrategias orientadas a la optimizacion de la gestidén de los equipos comerciales.

Finalmente, en un entorno empresarial caracterizado por altos niveles competitivos
y constantes cambios en el mercado, la capacidad de adaptacion de las
organizaciones para desarrollar equipos comerciales eficientes y motivados
constituye un elemento clave para lograr ventajas competitivas sostenibles en el

tiempo.

10.6 Impacto econémico y valor estratégico para la
empresa

Uno de los aspectos mas relevantes de la optimizacion de la gestion de la fuerza de
ventas es su impacto potencial en los resultados econdmicos de las organizaciones.
En empresas de consumo masivo, donde los equipos comerciales desempefan un

rol central en la generacion de ingresos, pequeinas mejoras en el desempefio de los
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vendedores pueden traducirse en incrementos significativos en las ventas y en la

eficiencia operativa.

Los resultados obtenidos en esta investigacion indican que el desempefo de la
fuerza de ventas estd explicado en gran medida por tres factores principales:
motivacion, tecnologia y capacitacion. El modelo estadistico desarrollado logro
explicar aproximadamente el 71% de la variabilidad del desempefio comercial, lo
que evidencia que la gestion adecuada de estas dimensiones puede generar

mejoras sustanciales en el rendimiento del equipo de ventas.

Desde una perspectiva empresarial, esto implica que las decisiones relacionadas
con la gestion del capital humano comercial y la adopcion de herramientas
tecnologicas deben ser consideradas como inversiones estratégicas mas que como
costos operacionales. Las organizaciones que invierten en el desarrollo de su fuerza
de ventas no solo fortalecen sus capacidades comerciales, sino que también

mejoran su capacidad para competir en mercados altamente dinamicos.

En particular, las estrategias orientadas a fortalecer la motivacion del equipo
comercial pueden generar mejoras significativas en la productividad de los
vendedores. Sistemas de incentivos alineados con los objetivos de la organizacion,
programas de reconocimiento y oportunidades de desarrollo profesional pueden
contribuir a aumentar el compromiso del equipo de ventas y mejorar el cumplimiento

de metas comerciales.

Por otra parte, la incorporacién de herramientas tecnolégicas como sistemas CRM
permite mejorar la gestion de clientes, optimizar la planificacién comercial y
fortalecer la toma de decisiones basada en informacion. Estas herramientas
permiten que los vendedores administren de manera mas eficiente sus carteras de
clientes, identifiquen nuevas oportunidades comerciales y optimicen su tiempo de

trabajo.

La capacitacion también desempefia un rol importante dentro de este proceso, ya
que contribuye al desarrollo de habilidades comerciales y facilita la adopcion de
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nuevas herramientas tecnoldgicas dentro de la organizacion. Aunque su impacto
directo en el desempefio puede ser menor en comparacion con otros factores, su
efecto indirecto puede fortalecer el funcionamiento del sistema comercial en su

conjunto.

En este contexto, la implementacion del modelo propuesto en esta investigacion
puede generar valor organizacional al mejorar la eficiencia de la gestion comercial.
Las empresas que logren integrar adecuadamente los factores analizados en este
estudio pueden fortalecer la productividad de sus equipos de ventas y mejorar su

capacidad para generar ingresos de manera sostenible.

Asimismo, el fortalecimiento de la gestidon de la fuerza de ventas puede tener efectos
positivos en otros indicadores organizacionales, como la satisfaccion del cliente, la
fidelizacion de cuentas estratégicas y la estabilidad del equipo comercial. En
empresas de consumo masivo, donde las relaciones comerciales con clientes
suelen ser de largo plazo, estos factores pueden contribuir significativamente al

desarrollo de ventajas competitivas sostenibles.

En consecuencia, la optimizacion de la gestion de la fuerza de ventas no solo
representa una mejora operativa, sino también una oportunidad estratégica para

fortalecer la competitividad y el desempefio econdmico de las organizaciones.

10.7 Propuesta estratégica para la gerencia
comercial

A partir de los resultados obtenidos en esta investigacion, es posible formular una
propuesta estratégica orientada a fortalecer la gestion de la fuerza de ventas en
empresas de consumo masivo. Esta propuesta se basa en la integracion de las tres

dimensiones analizadas en el estudio: motivacion, tecnologia y capacitacion.

La evidencia empirica obtenida demuestra que estas variables influyen
significativamente en el desemperfio de los equipos comerciales. En consecuencia,

las empresas que deseen mejorar la productividad de su fuerza de ventas deben
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desarrollar estrategias que permitan gestionar de manera coordinada estos tres

factores.

Desde la perspectiva de la gerencia comercial, la implementacion del modelo
Fuerza de Ventas 360° implica adoptar un enfoque de gestién integral que considere
simultaneamente el desarrollo del capital humano, la incorporacion de herramientas
tecnoldgicas y el fortalecimiento de las capacidades comerciales del equipo de

ventas.

En primer lugar, la gerencia comercial debe priorizar el disefio de estrategias
orientadas a fortalecer la motivacion del equipo de ventas. Esto puede lograrse
mediante la implementacion de programas de incentivos alineados con los objetivos
estratégicos de la organizacion, sistemas de reconocimiento que valoren el
desempefio de los vendedores y planes de desarrollo profesional que permitan

fortalecer la proyeccion de carrera dentro de la empresa.

En segundo lugar, resulta fundamental fortalecer la infraestructura tecnolégica que
respalda la gestion comercial. La incorporacion de sistemas CRM vy otras
herramientas digitales permite mejorar la gestién de la informacién comercial,
optimizar la planificacién de actividades de ventas y facilitar el seguimiento de
oportunidades comerciales. Estas herramientas también contribuyen a mejorar la
coordinacién entre los distintos niveles de la organizacion, permitiendo una gestién

comercial mas eficiente.

En tercer lugar, las organizaciones deben desarrollar programas de capacitacion
orientados al fortalecimiento de las competencias comerciales del equipo de ventas.
Estas capacitaciones deben enfocarse en habilidades que tengan impacto directo
en el desempefo del vendedor, tales como técnicas de negociacion, gestion de

relaciones con clientes y uso eficiente de herramientas tecnolégicas.

La implementacion de estas estrategias debe realizarse de manera gradual y
estructurada, considerando las caracteristicas especificas de cada organizacién y

el contexto competitivo en el que opera. En este sentido, el cronograma de
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implementacion propuesto en el capitulo anterior proporciona una guia para la

adopcidn progresiva del modelo Fuerza de Ventas 360° dentro de las empresas.

Desde una perspectiva estratégica, la adopciéon de este modelo permite transformar
la gestidon de la fuerza de ventas en un proceso mas estructurado, orientado a
resultados y basado en evidencia empirica. Al integrar motivacién, tecnologia y
capacitacién dentro de un mismo sistema de gestion, las organizaciones pueden
desarrollar equipos comerciales mas eficientes y mejor preparados para enfrentar

los desafios del mercado.

En un entorno empresarial caracterizado por una competencia creciente y cambios
constantes en las dinamicas de consumo, la capacidad de las empresas para
optimizar la gestion de su fuerza de ventas se convierte en un elemento clave para

el logro de ventajas competitivas sostenibles.

En consecuencia, la propuesta desarrollada en esta investigacion ofrece una base
estratégica que puede ser utilizada por gerencias comerciales para disefar planes
de mejora orientados a fortalecer el desempefio de sus equipos de ventas y mejorar

los resultados comerciales de sus organizaciones.

10.8 Sintesis estratégica para la toma de decisiones
Con el objetivo de facilitar la interpretacion de los resultados obtenidos en esta
investigacion y su aplicacion practica en el contexto empresarial, se presenta un
resumen de los factores clave identificados en el analisis y su implicancia para la
gestion de la fuerza de ventas en empresas de consumo masivo, considerando

factores cuantitativos y cualitativos del estudio.
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Tabla 38. Resumen de los factores clave identificados en el estudio.

Factor estratégico

Principal Hallazgo

Implicancia para la

Recomendacién

empresa
Motivacion Es el factor con | La motivacion del | Ejecutar programas
mayor impacto en el | equipo comercial | de inventivos
desempeiio de la | influye directamente | alineados con
fuerza de ventas | en la productividad y | objetivos de la
segun el modelo de | el cumplimiento de | empresa, sistemas
regresion metas de reconocimiento y
planes de desarrollo
Tecnologia Tiene una relaciéon | Las herramientas | Implementar

positiva fuerte con el

tecnolégicas

sistemas CRM e

desempeio facilitan la eficiencia | incentivar el uso de
comercial operativa y la | herramientas
gestion de clientes digitales dentro del
equipo de venta.
Capacitacion Tiene un menor | Contribuye al | Diseflar programsa
impacto, pero | desarrollo de | de capacitacion
cumple un rol | habilidades enfocados a
indirecto relevante comerciales y facilita | habilidades
la adopcion | practicas y al uso de
tecnolégica herramientas

comerciales

Desempeiio

Las tres variables
explican
aproximadamente el
71% del modelo

La gestion de la
fuerza de ventas
debe

desde una mirada

abordarse

integral

Implementar el
modelo “Fuerza de
Ventas 360°”

integra motivacion,

que

tecnologia y

capacitacion
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Anexos
Anexo 1 — Respuestas Encuesta Fuerza de ventas donde la cantidad de

encuestado fue de 51 vendedores.

Parte 1: Uso de herramientas tecnoldgicas

Parte 2: Capacitacién

N

Pregunta 1

Pregunta 2

Pregunta 3

Preguna 4

Pregunta 5

Pregunta 6

Pregunta 7

Pregunta 8

Pregunta 9

Pregunta 10

Respuesta 1

4

4

4

4

2

4

5

4

4

3

Respuesta 2

Respuesta 3

Respuesta 4

Respuesta 5

Respuesta 6

Respuesta 7

Respuesta 8

Respuesta 9

Respuesta 10

Respuesta 11

Respuesta 12

Respuesta 13

Respuesta 14

Respuesta 15

Respuesta 16

Respuesta 17

Respuesta 18

Respuesta 19

Respuesta 20

Respuesta 21

Respuesta 22

Respuesta 23

Respuesta 24

Respuesta 25

Respuesta 26

Respuesta 27

Respuesta 28

Respuesta 29

Respuesta 30

Respuesta 31

Respuesta 32

Respuesta 33

Respuesta 34

Respuesta 35

Respuesta 36

Respuesta 37

Respuesta 38

Respuesta 39

Respuesta 40

Respuesta 41

Respuesta 42

Respuesta 43

Respuesta 44

Respuesta 45

Respuesta 46

Respuesta 47

Respuesta 48

Respuesta 49

Respuesta 50

Respuesta 51

AMlola(d|d(dlaj|ja|d|lO|d(lO|W[(dM OO |lWO|WO|O|(M | W|WIW|O(MO(OW|O|O|MlOM O[O |DlOlO|lO(OI|O|(M|D|[AlO

ajlalalo|dflojajlajala|lw|h(fo|dldMlOjlO|d|DlO|W[O|DM[M|lWO|WIWIO[O|OO(OM|O|O|M|lO|W|D[W|OM|D|lOD|lO(|O[O|D|[A™|lO

N|dlO|WW|W|A]|djO|A (Dl ||| |A|WIW(WO|MlOO|O|O|A[R[D|D|D|lO|lO|[WINVOO|O|A|lW|O|W[(W[OI|O

wlalala|dflo|dhlaO|jalON|2(O|W[2jlOafO|W|W(O|IN(W|A[W|WINIVO(MO(O|O|AM|DM|IN[M|lONV]|OMD|lO|lO|O|(2|O(O|D|A™lO

wWih|lOfO|W[(w|Oa|[M|D|A[IV|W[(2 M2 jafO|d|lwlO|dfO|D (MWW D|R|O|W[AMININ|OININ|A|PlO(w|O(M|W|H>|lO

N[N INV|O|lO|MBD(dM OVl |W[(A|D|DlOW|O(fW|OO|O|O|M|W[M|WOIN|ON|WO(MlO(W|O|(M|W|[A™|O

Albdhlo(dlO(d|DINV]|O|lO|M|D[(MDlO|O[O|O|MlO|O(M|D[M|O|IAIMV|O(M OO |O|O|D|[M|lW([W|O|W|WO|(M|D[D|O(M|D|A|lO

N|dlO|d|[R|[w|A|INV]|O|jO|W[([O(O|W |||l | B[Nl |WOIN|OININ(O|R|lO|W|IO|[W[IN|[A™]|O

wlh|lOafw|lo(dva(dvjaolaldMlOo(o|MlA|lajlo|d|dlO|lOfO MMMVl lO|lO|lO|[O|W[N]|OlO|W|O|M|lO|(W|lO[O|D|[A|O

gjlalajla|d(dVolajlaolajlao|lala|lwla|jlalajlalajlaolafalaldlalalaolafalafajlalajlalald|la(N|dlOjalalb|lOajlw|lala|jals~|lo
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Parte 3: Motivacion Parte 4: Desempefio y Satisfaccion

N Pregunta 11| Pregunta 12| Pregunta 13 |Pregunta 14 | Pregunta 15|Pregunta 16 | Pregunta 17 | Pregunta 18 | Pregunta 19

Respuesta 1 3 3 5 5 3 5 3 3 3

Respuesta 2

Respuesta 3

Respuesta 4

Respuesta 5

Respuesta 6

Respuesta 7

Respuesta 8

Respuesta 9

Respuesta 10

Respuesta 11

Respuesta 12

Respuesta 13

Respuesta 14

Respuesta 15

Respuesta 16

Respuesta 17

Respuesta 18

Respuesta 19

Respuesta 20

Respuesta 21

Respuesta 22

Respuesta 23

Respuesta 24

Respuesta 25

Respuesta 26

Respuesta 27

Respuesta 28

Respuesta 29

Respuesta 30

Respuesta 31

Respuesta 32

Respuesta 33

Respuesta 34

Respuesta 35

Respuesta 36

Respuesta 37

Respuesta 38

Respuesta 39

Respuesta 40

Respuesta 41

Respuesta 42

Respuesta 43

Respuesta 44

Respuesta 45

Respuesta 46

Respuesta 47

Respuesta 48

Respuesta 49

Respuesta 50

MNP |ON(M O INO|IM O[O N[OOIl |W|INO(MIDMIN(ROINO|A|D|[D|O
N|d[(D|PlOW|W[RlOOjW|O(N(O|M|WIWO|M|P|lOWO|O|P|O[H_|DdINMO|dM O[O |lOlO(DR|lW|IWIO[OO|W|IN|(M(O|~JO|d|W|[H>|O
N[l |lwlWwW|low|jo|(dhlO|d]|dlwfO|O|jOn|lO(f|lOn|jO |||l |OV|O|W|dlO|_A[O|D|lO|N|(W|[™|O
W[l lO|WWO|O|O|(_M[OO|W|O|WO|lO|O|O[O|O|joO|lO(dh|lOojO|lwfa|lajla(fla(dNao|laojla(dhlaoajlala|ldhla|ldhflO|lw|lO|w|(™|[™|O
WOV WO|WO(W(O|M|M (DO |W|WO|O|O|W[(A|D|WIWO|lOO|O|O[M|lOO|lO|O(D|W|IN|O|(M|D|OIMfOIN|O|AM|[W|[™|O
alwfa|ldla|lwdhlO|dMlOafOfO|d|M DOl |lOO|O|WIM|DM|dM OO fO|OM|O ||| |O
S lwfa|lw|d|IN(dMlO|dM OOV ||l jO|M(M|Dd|pPlOO|dlOjlOdDlO|lOjlO(d|lW|d OOl |O
wlafa|ddIddhlO|ldM OOl ||l jO|_(M|P OO lO|O|_DRlW|WIO|(M|dMlO(MflO|lW|O|M|ID|[D_lO
Mlofojlo|bd|d(DlO|W|dM|[WO|W|dM|lWO|lO|M|DlO|dlO|M[(D|D|WIWO|lOO|O|O|[M|lO|O|M[(DR|lW|WIO|(M|DlO(M[lO|lW|O|™[D|[D|O

Respuesta 51
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Anexo 2 - Informe Analisis Estadistico programa IBM SPSS Statisctics.

Su periodo de uso temporal para IBM SPSS Statistics caducaré en 3744 dias.

GET

FILE='C:\Users\felip\Desktop\Felipe Molina\FM.sav'.
DATASET NAME ConjuntoDatosl WINDOW=FRONT.
COMPUTE TEC_AVG=Mean (TEC1, TEC2, TEC3, TEC4, TEC5) .
EXECUTE.

COMPUTE TEC_AVG=Mean (TEC1, TEC2,TEC3,TEC4,TECS5) .
EXECUTE.

COMPUTE CAP_AVG=Mean (CAP1,CAP2,CAP3, CAP4,CAPS) .
EXECUTE.

COMPUTE MOT_AVG=Mean (MOT1,MOT2, MOT3, MOT4, MOT5) .
EXECUTE.

COMPUTE DES_AVG=Mean (DES1, DES2, DES3, DES4) .
EXECUTE.

DATASET ACTIVATE ConjuntoDatosl.

SAVE OUTFILE='C:\Users\felip\Desktop\Felipe Molina\FM.sav'
/COMPRESSED.
DESCRIPTIVES VARIABLES=TEC1 TEC2 TEC3 TEC4 TEC5 CAP1 CAP2 CAP3 CAP4 CAP5 MOT1 MOT2 MOT3 MOT4 MOT5
DES1 DES2 DES3 DES4 TEC_AVG CAP_AVG MOT_AVG DES_AVG
/STATISTICS=MEAN STDDEV VARIANCE MIN MAX.

Descriptivos

Notas
Salida creada 30-SEP-2025 02:39:16)
(Comentarios
Entrada Datos C:\Users\felip\Desktop\Felipe
Molina\FM.sav
Conjunto de datos activo ConjuntoDatos 1
Filtro <ninguno>
Ponderacion <ninguno>
Segmentar archivo <ninguno>
N de filas en el archivo de 51
datos de trabajo
Manejo de valores perdidos Definicion de perdidos Los valores perdidos definidos
por el usuario se trata como
valores perdidos.
Casos utilizados Se utilizan todos los datos no
perdidos.
Sintaxis DESCRIPTIVES
VARIABLES=TEC1 TEC2
[TEC3 TEC4 TEC5 CAP1
ICAP2 CAP3 CAP4 CAP5
MOT1 MOT2 MOT3 MOT4
MOT5
DES1 DES2 DES3 DES4
[TEC_AVG CAP_AVG
MOT_AVG DES_AVG
ISTATISTICS=MEAN
STDDEV VARIANCE MIN MAX |
Recursos Tiempo de procesador 00:00:00,02]
Tiempo transcurrido 00:00:00,01
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[ConjuntoDatosl] C:\Users\felip\Desktop\Felipe Molina\FM.sav

Estadisticos descriptivos

Minimo

Méximo

Media

Desv. Desviacion

Varianza

Utiizo las herramientas
tecnologicas regularmente
para gestionar pedidos

automaticos de los clientes.

Estas herramientas facilitan
[mi proceso de toma de
pedidos.

He recibido suficiente
capacitacion para el uso
eficiente de las herramientas.

Las herramientas
tecnologicas me permiten
[gestionar mas clientes en
[menos tiempo

Estoy satisfecho con el
soporte tecnico para resolver
problemas respecto a las
herramientas tecnologicas.

La frecuencia de las
[capacitaciones que recibo es
adecuada para mis
[necesidades de desarrollo en
ventas.

La capacitacion recibida es
adecuada para mi desarrollo
profesional en el Area de
ventas.

La empresa apoya mi
desarrolo profesional a traves
de programas de
capacitacion.

La capacitacion que recibo
tiene un impacto positivo en
[mi rendimiento en ventas.

[Considero necesarias mas
capacitaciones en
herramientas y estrategias de
ventas para mejorar mi
desemperio.

Los incentivos economicos
que recibo estan alineados
[con mi rendimiento en ventas.

Los incentivos economicos
son suficientes para
[motivarme a mejorar mi
rendimiento.

Recibo retroalimentacion
regular de mis superiores
sobre mi desempefio.

La retroalimentacion que
recibo de mis superiores me
ayuda a mejorar mi
desempeiio en ventas.

Estoy satisfecho con los
incentivos y la motivacion que
recibo por parte de la
lempresa.

[Me siento satisfecho con mi
trabajo actual en el Area de
ventas.

La empresa me proporciona
los recursos necesarios para
[cumplir con mis metas de
ventas.

Las herramientas
tecnologicas y estrategias de
gestion que utiizo me
[permiten gestionar clientes de
manera eficiente.

[Considero que la empresa
esta alineada con las
necesidades de sus clientes
en terminos de ventas.

TEC_AVG
cAP_AvG
MOT_AVG
DES_AVG
N vaiido (por lista)

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51

51
51
51
51
51

2,60|
2,20
2,40|
3,25|

5,00
5,00
5,00
5,00

4,65]

3,94

4,0824)
4,2353
4,1059
4,3088

0,720}

0,747|

1,265

1,146,

1,038

0,770]

1,103

1,032

0,831

1,038

0,895}

0,749)

0,74531
0,75652]
0,74119)|
0,57790]

0,518

0,558

0,776|

1,601

1,314

1,078|

1,170|

0,883

0,593,

1,216]

1,066|

0,820

0,690

1,078|

0,367|

0,801

0,561

0,555|
0,572|
0,549
0,334

RELIABILITY

/VARIABLES=TEC1 TEC2 TEC3 TEC4 TEC5

/SCALE ('Tecnologia')
/MODEL=ALPHA

/STATISTI:
/SUMMARY=TOTAL .

ALL

IPTIVE SCALE
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Fiabilidad

Notas

Salida creada
Comentarios

Entrada

Manejo de valores perdidos

Sintaxis

Recursos

Datos

Conjunto de datos activo
Filtro

Ponderacion

Segmentar archivo

N de filas en el archivo de
datos de trabajo

Entrada de matriz

Definicion de perdidos

Casos utilizados

Tiempo de procesador

Tiempo transcurrido

30-SEP-2025 02:42:56

C:\Users\felip\Desktop\Felipe
Molina\FM.sav

ConjuntoDatos1

<ninguno>

<ninguno>

<ninguno>

51

Los valores perdidos definidos
por el usuario se tratan como
perdidos.

Las estadisticas se basan en
todos los casos con datos
validos para todas las
variables en el procedimiento.

RELIABILITY
/VARIABLES=TEC1 TEC2
TEC3 TEC4 TEC5
/SCALE('Tecnologia') ALL
/MODEL=ALPHA
/STATISTICS=DESCRIPTIVE
SCALE
/SUMMARY=TOTAL.

00:00:00,00
00:00:00,01
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Escala: Tecnologia

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 51 100,0

Excluido® 0 0,0
Total 51 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,821 5

Estadisticas de elemento

Media Desv. Desviacién N

Utilizo las herramientas 4,37 0,720 51
tecnologicas regularmente
para gestionar pedidos
automaticos de los clientes.

Estas herramientas facilitan 4,37 0,747 51
mi proceso de toma de
pedidos.

He recibido suficiente 4,06 0,881 51
capacitacion para el uso
eficiente de las herramientas.

Las herramientas 3,86 1,265 51
tecnologicas me permiten
gestionar mas clientes en
menos tiempo.

Estoy satisfecho con el 3,75 1,146 51
soporte tecnico para resolver
problemas respecto a las
herramientas tecnologicas.
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Estadisticas de total de elemento

Correlacion total | Alfa de Cronbach
Media de escala si el elemento Varianza de escala si el de elementos | si el elemento se
se ha suprimido elemento se ha suprimido corregida ha suprimido

Utilizo las herramientas 16,04 10,438 0,630 0,791
tecnologicas regularmente
para gestionar pedidos
automaticos de los clientes.
Estas herramientas facilitan 16,04 9,918 0,725 0,767
mi proceso de toma de
pedidos.
He recibido suficiente 16,35 9,953 0,568 0,799
capacitacion para el uso
eficiente de las herramientas.
Las herramientas 16,55 7,573 0,677 0,776
tecnologicas me permiten
gestionar mas clientes en
menos tiempo.
Estoy satisfecho con el 16,67 8,547 0,601 0,794

soporte tecnico para resolver
problemas respecto a las
herramientas tecnologicas.

Estadisticas de escala

Media

Varianza

Desv. Desviaciéon

N de elementos

20,41

13,887

3,727

5

RELIABILITY

/VARIABLES=CAP1 CAP2 CAP3 CAP4 CAP5
/SCALE ('Capacitacion') ALL

/MODEL=ALPHA

/STATISTICS=DESCRIPTIVE SCALE

/SUMMARY=TOTAL.
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Fiabilidad

Notas

[Saida creada
Comentarios
Entrada Datos.

Conjunto de datos activo
Filro

Ponderacion
Segmentar archivo

Nde fias en el archivo de
datos de trabajo

Entrada de matriz

Manejo de valores perdidos  Definicion de perdidos

Casos utiizados

30-SEP-2025 0Z:44:16]

[C:\UsersifelipiDesktop\Felipe
MoinalFMsav

[ConjuntoDatos
<ninguno>
<ninguno>

<ninguno>

Los valores perdidos definidos
por el usuario se tratan como
erdidos.

Las estadistioas se basan en
todos los casos con datos
validos para todas las.
variables en el procedimiento.

[capacitaciones en
herramientas y estrategias de
|ventas para mejorar mi
|desemperio.

Sintaxis [RELIABILITY
IVARWABLES=CAP1 CAP2
caps capa caps
/SCALE('Capacitacion’) ALL
DE
ISTATISTIC!
[SCALE
ISUMMARY=TOTAL.
[Recursos Tiempo de procesador 00:00:00,00)
Tiempo transcurrido 0000:0001
Escala: Capacitacion
Resumen de procesamiento de casos
N
Casos Vaido Bl 7009
Excluido” o 09
Total 51 1000
5 L2 clminacion por Tsta se basa on todas 1as variables del procedimients
Alfa de Cronbach N de elementos
[ 0869| E
Estadisticas de clemento
Media Desv. Desviacién N
La frecuencia de las 3,96 1,038| 51)
lcapacitaciones que recibo es
|adecuada para mis
necesidades de desarrollo en
lventas.
La capacitacion recibida es 420 0,800 51
lacecuada para mi desarrolo
profesional en el Area de
La empresa apoya mi 410 1.082] 51
[desarrolo profesional a raves
|de programas de
leapacitacion.
La capacitacion que recibo 427] 0940 51
[iene un impacto positivo en
mi rendimiento en ventas.
[Considero necesarias mas 4,65| 0,770| 51|

Estadisticas de total de elemento

Correlacién total | Affa de Cronbach

[Media de escala si el elemento|  Varianza de escalasiel | deel si el elemento se
se ha suprimido elemento se ha suprimido corregida ha suprimido

(= frecuencia de fas 17.22] 8333 0317 0.807]

leapacitaciones que recibo es

ladecuada para mis

necesidades de desarrollo en

|ventas.

La capacitacion recibida es 16,98| 10,060| 0711 0,840)

ladecuada para mi desarrollo

profesional en el Area de

[ventas.

La empresa apoya mi 17,08| 8,114 0815 0,809

|desarrollo profesional a traves

|de programas de

|oapacitacion.

La capacitacion que recibo 16,90| 8,930 0,800) 0813

Jtiene un impacto positivo en

[mi rendimiento en ventas.

Considero necesarias mas 16.53| 11,854 0351 0,909)

[capacitaciones en
herramientas y estrategias de
|ventas para mejorar mi
|desemperi.

Estadisticas de e

scala

Media Varianza

Desv. Desviacion ‘

zi‘mJ 14,30&‘

3,7&3J

—
]

RELIABILITY
/VARIABLES=MOT1 MOT2 MOT3
ion') ALL

/STATISTICS=DESCRIPTIVE SCALE
/SUMMAR!
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Fiabilidad

Notas

Salida creada
[Comentarios

Entrada Datos

Conjunto de datos activo
Filtro

Ponderacién

Segmentar archivo

N de filas en el archivo de
datos de trabajo

Entrada de matriz

Manejo de valores perdidos Definicién de perdidos

Casos utilizados

30-SEP-2025 02:45:34]

C:\Users\felip\Desktop\Felipe
Molina\FM.sav

(ConjuntoDatos 1
<ninguno>
<ninguno>
<ninguno>

51

Los valores perdidos definidos
por el usuario se tratan como
perdidos.

Las estadisticas se basan en
todos los casos con datos
validos para todas las
variables en el procedimiento.

Sintaxis RELIABILITY
/VARIABLES=MOT1 MOT2
MOT3 MOT4 MOT5
/SCALE('Motivacion') ALL
/MODEL=ALPHA
/STATISTICS=DESCRIPTIVE
SCALE
/SUMMARY=TOTAL.
Recursos Tiempo de procesador 00:00:00,00]
Tiempo transcurrido 00:00:00,00
Escala: Motivacion
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos Valido 51 100,0|
Excluido® 0 0.0
Total 51 100,0|
a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0,807 5
Estadisticas de elemento
Media Desv. Desviacion N
Los incentivos economicos 3,94 1,103 51
que recibo estan alineados
[con mi rendimiento en ventas.
Los incentivos economicos 3,88, 1,032 51
son suficientes para
motivarme a mejorar mi
rendimiento.
Recibo retroalimentacion 4,31 0,905 51
regular de mis superiores
sobre mi desempefio.
La retroalimentacion que 4,43 0,831 51
recibo de mis superiores me
ayuda a mejorar mi
[desemperio en ventas.
Estoy satisfecho con los 3,96 1,038 51

incentivos y la motivacion que
recibo por parte de la
lempresa.
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Estadisticas de total de elemento

Correlacion total | Alfa de Cronbach
Media de escala si el elemento| ~ Varianza de escala si el de elementos | si el elemento se
se ha suprimido elemento se ha suprimido corregida ha suprimido
Los incentivos economicos 16,59 8,607 0,604 0,767
[que recibo estan alineados
[con mi rendimiento en ventas.
Los incentivos economicos 16,65 8,433 0,706 0,732
son suficientes para
motivarme a mejorar mi
rendimiento.
Recibo retroalimentacion 16,22 10,493 0,413 0,819
regular de mis superiores
sobre mi desempefio.
La retroalimentacion que 16,10 10,410 0,491 0,798]
recibo de mis superiores me
ayuda a mejorar mi
[desempefio en ventas.
Estoy satisfecho con los 16,57 8,130 0,764 0,711
incentivos y la motivacion que
recibo por parte de la
lempresa.
Estadisticas de escala
Media Varianza Desv. Desviacion N de elementos
20,53 13,734 3,706 5)

RELIABILITY

/VARIABLES=DES1 DES2 DES3 DES4

/SCALE (' Desempefio’
/MODEL=ALPHA

) ALL

/STATISTICS=DESCRIPTIVE SCALE

/SUMMARY=TOTAL.

Fiabilidad

Notas

Salida creada
[Comentarios

Entrada

Manejo de valores perdidos

Sintaxis

Recursos

Datos

Conjunto de datos activo
Filtro

Ponderacion

Segmentar archivo

N de filas en el archivo de
datos de trabajo

Entrada de matriz

Definicion de perdidos

Casos utilizados

Tiempo de procesador

30-SEP-2025 02:46:20)

C:\Users\felip\Desktop\Felipe
Molina\FM.sav

ConjuntoDatos 1
<ninguno>
<ninguno>
<ninguno>

51

Los valores perdidos definidos
por el usuario se tratan como
perdidos.

Las estadisticas se basan en
todos los casos con datos
validos para todas las
variables en el procedimiento.

RELIABILITY
/VARIABLES=DES1 DES2
DES3 DES4
/SCALE('Desempefio’) ALL
/MODEL=ALPHA
/STATISTICS=DESCRIPTIVE
SCALE
/SUMMARY=TOTAL.

00:00:00,00
00:00:00,01

Tiempo transcurrido
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Escala: Desempeiio

Resumen de procesamiento de casos

N

Casos

Vélido
Excluido®
Total

51

51

100,0)
0,0]
100,0)

a. La eliminacioén por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas

de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

0,764

Estadisticas de elemento

Media

Desv. Desviacion

Me siento satisfecho con mi
trabajo actual en el Area de
ventas.

La empresa me proporciona
los recursos necesarios para
[cumplir con mis metas de
ventas.

Las herramientas
tecnologicas y estrategias de
gestion que utilizo me
permiten gestionar clientes de
manera eficiente.

Considero que la empresa
esta alineada con las
necesidades de sus clientes
len terminos de ventas.

4,59

4,20

4,25

4,20

0,606

0,895

0,744

0,749

51

51

51

51

de total de el t

Media de escala si el elemento
se ha suprimido

Varianza de escala si el
elemento se ha suprimido

Correlacion total
de elementos
corregida

Alfa de Cronbach
si el elemento se
ha suprimido

Me siento satisfecho con mi
trabajo actual en el Area de
ventas.

La empresa me proporciona
los recursos necesarios para
[cumplir con mis metas de
ventas.

Las herramientas
tecnologicas y estrategias de
gestion que utilizo me
permiten gestionar clientes de
manera eficiente.

Considero que la empresa
esta alineada con las
necesidades de sus clientes
len terminos de ventas.

12,65

13,04

12,98

13,04

4,153

2,678

3,100

3,038

0,334

0,636

0,645

0,668

0,808]

0,670

0,663

0,650

Estadisticas de escala

Media

Varianza

Desv. Desviacion

N de elementos

17,24

5,344

2,312

4

CORRELATIONS

/VARIABLES=TEC_AVG CAP_AVG MOT_AVG DES_AVG

/PRINT=TWOTAIL NOS
/MISSING=PAIRWISE.

IG
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Correlaciones

Notas

Salida creada
Comentarios

Entrada Datos

Conjunto de datos activo
Filtro

Ponderacion

Segmentar archivo

N de filas en el archivo de
datos de trabajo

Manejo de valores perdidos Definicién de perdidos

Casos utilizados

30-SEP-2025 02:49:19

C:\Users\felip\Desktop\Felipe
Molina\FM.sav

ConjuntoDatos 1
<ninguno>
<ninguno>
<ninguno>

51

Los valores perdidos definidos
por el usuario se tratan como
perdidos.

Las estadisticas para cada par
de variables se basan en todos
los casos con datos validos
para dicho par.

Sintaxis CORRELATIONS
/VARIABLES=TEC_AVG
CAP_AVG MOT_AVG
DES_AVG
/PRINT=TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE.
Recursos Tiempo de procesador 00:00:00,08
Tiempo transcurrido 00:00:00,01
Correlaciones
TEC_AVG CAP_AVG MOT_AVG DES_AVG
TEC_AVG Correlacion de Pearson 1 645~ 5217 653"
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000
N 51 51 51 51
CAP_AVG Correlacién de Pearson 1645 1 5717 658"
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000
N 51 51 51 51
MOT_AVG Correlacion de Pearson 521 5717 1 7797
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000
N 51 51 51 51
DES_AVG Correlacion de Pearson 1653 658" 779”7 1
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000
N 51 51 51 51

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

REGRESSION
/MISSING LISTWISE

/STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA COLLIN TOL

/CRITERIA=PIN (.05) POUT (.10)
/NOORIGIN

/DEPENDENT DES_AVG

/METHOD=ENTER TEC_AVG CAP AVG MOT AVG
/SCATTERPLOT= (*ZRESID , *ZPRED) .
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Regresion

Notas

Salida creada
Comentarios

Entrada

Control de valores perdidos

Datos

Conjunto de datos activo
Filtro

Ponderacién

Segmentar archivo

N de filas en el archivo de
datos de trabajo

Definicién de perdidos

Casos utilizados

30-SEP-2025 02:53:04]

C:\Users\felip\Desktop\Felipe
Molina\FM.sav

ConjuntoDatos 1
<ninguno>
<ninguno>
<ninguno>

51

Los valores perdidos definidos
por el usuario se tratan como
perdidos.

Las estadisticas se basan en
los casos sin valores perdidos
para cualquier variable

utilizada.
Sintaxis REGRESSION
IMISSING LISTWISE
/STATISTICS COEFF OUTS
R ANOVA COLLIN TOL
/CRITERIA=PIN(.05)
POUT(.10)
/NOORIGIN
/DEPENDENT DES_AVG
/IMETHOD=ENTER
TEC_AVG CAP_AVG
MOT_AVG
/ISCATTERPLOT=(*ZRESID
,*ZPRED).
Recursos Tiempo de procesador 00:00:03,72]
Tiempo transcurrido 00:00:01,14]
Memoria necesaria 4240 bytes
Memoria adicional necesaria |0 bytes
para los gréaficos de residuos
Variables entradas/eliminadas®
Modelo Variables entradas Variables eliminadas Método
1 MOT_AVG, TEC_AVG, Introducir
CAP_AVG®
a. Variable dependiente: DES_AVG
b. Todas las variables solicitadas introducidas.
Resumen del modelo®
R cuadrado | Error estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacion
1 842% 0,708] 0,690! 0,32186]

a. Predictores: (Constante), MOT_AVG, TEC_AVG, CAP_AVG
b. Variable dependiente: DES_AVG
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ANOVA®

Modelo Suma de cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
1 Regresion 11,830 3| 3,943 38,064 ,000°)

Residuo 4,869 47 0,104

Total 16,699 50
a. Variable dependiente: DES_AVG
b. Predictores: (Constante), MOT_AVG, TEC_AVG, CAP_AVG

Coeficientes®
Coeficientes
Coeficientes no estandarizados estandarizados Estadisticas de colinealidad

Modelo B Desv. Error Beta t Sig. Tolerancia VIF
1 (Constante) 1,177 0,301 3,911 0,000

TEC_AVG 0,193 0,082] 0,248 2,338 0,024 0,550 1,819

CAP_AVG 0,145| 0,084 0,189 1,713 0,093 0,509 1,966

MOT_AVG 0,422 0,077| 0,541 5,473 0,000 0,634 1,578
a. Variable dependiente: DES_AVG

Diagnésticos de colinealidad®
indice de Proporciones de varianza

Modelo Autovalor condicion (Constante) TEC_AVG CAP_AVG MOT_AVG
1 1 3,957 1,000 0,00 0,00 0,00 0,00

2 0,017 15,180 0,85 0,22 0,12 0,00

3 0,015 16,206 0,15 0,21 0,01 0,92

4 0,011 19,182 0,00 0,57 0,87 0,08
a. Variable dependiente: DES_AVG

Estadisticas de residuos®
Minimo Méximo Media Desv. Desviacion N

Valor pronosticado 3,2306 4,9735 4,3088| 0,48641 51
Residuo -0,71607 0,76943| 0,00000 0,31206| 51
Desv. Valor pronosticado -2,217, 1,367 0,000 1,000 51
Desv. Residuo -2,225 2,391 0,000 0,970 51

a. Variable dependiente: DES_
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Variable dependiente: DES_AVG

Regresion Residuo estandarizado
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Grafico de dispersion

Regresion Valor predicho estandarizado

FACTOR

Kl

/VARIABLES TEC1 TEC2 TEC3 TEC4 TEC5 CAP1 CAP2 CAP3 CAP4 CAP5 MOT1 MOT2 MOT3 MOT4 MOT5 DES1

DES3 DES4
/MISSING LISTWISE

DES2

/BNALYSIS TEC1 TEC2 TEC3 TEC4 TEC5 CAP1 CAP2 CAP3 CAP4 CAP5 MOT1 MOT2 MOT3 MOT4 MOTS DES1 DES2

DES3 DES4

/PRINT INITIAL KMO EXTRACTION ROTATION

/CRITERTA MINEIGEN (1) ITERATE (25)
/EXTRACTION BC

/CRITERIA ITERATE (25)

/ROTATION VARIMAX
/METHOD=CORRELATION .

Analisis factorial

Notas

[Salida creada
[Comentarios

Entrada Datos

Conjunto de datos activo
Filtro

Ponderacion

Segmentar archivo

N de filas en el archivo de
datos de trabajo

Manejo de valores perdidos  Definicion de perdidos

Casos utilizados

Sintaxis

Recursos Tiempo de procesador
Tiempo transcurrido

Memoria maxima necesaria

30-SEP-2025 02:57-18)

C:\Users\felip\Desktop\Felipe
[Molina\FM.sav

ConjuntoDatos1
<ninguno>
<ninguno>
<ninguno>

51

MISSING=EXCLUDE: Los
valores perdidos definidos por
el usuario se tratan como
perdidos.

LISTWISE: Los estadisticos se}
basan en casos sin valores
perdidos para cualquier
variable utiizada.

FACTOR

VARIABLES TEC1 TEC2
TEC3 TEC4 TEC5 CAP1
[CAP2 CAP3 CAPA CAPS
[MOT1MOT2 MOT3 MOT4
MOTS DES1 DES2

DES3 DES4

IMISSING LISTWISE

JANALYSIS TEC1 TEC2
TEC3 TEC4 TEC5 CAP1
[CAP2 CAP3 CAP4 CAPS
[MOT1 MOT2 MOT3 MOT4
MOTS DES1 DES2

DES3DES4
/PRINT INITIAL KMO
[EXTRACTION ROTATION

/CRITERIA MNEIGEN(1)
ITERATE(25)

JEXTRACTION PC

ICRITERIA ITERATE(25)

/ROTATION VARIMAX

IMETHOD=CORRELATION.

00:00:00,08)
00:00:00,02]
44288 (43,250K) bytes

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0,692

Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 796,934

Bartlett g 171
Sig. 0,000)
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Comunalidades

Inicial

Extraccion

Utilizo las herramientas
tecnologicas regularmente
para gestionar pedidos
automaticos de los clientes.

Estas herramientas facilitan
Imi proceso de toma de
pedidos.

[He recibido suficiente
capacitacion para el uso
eficiente de las herramientas.

Las herramientas
tecnologicas me permiten
gestionar mas clientes en
menos tiempo.

Estoy satisfecho con el
soporte tecnico para resolver
[problemas respecto a las
herramientas tecnologicas.

La frecuencia de las

i que recibo es
adecuada para mis
necesidades de desarrollo en
ventas.

La capacitacion recibida es
adecuada para mi desarrollo
profesional en el Area de
ventas.

La empresa apoya mi

| desarrollo profesional a traves
de programas de
capacitacion.

La capacitacion que recibo
tiene un impacto positivo en
mi rendimiento en ventas.

Considero necesarias mas
capacitaciones en
herramientas y estrategias de
ventas para mejorar mi
[desempefio.

Los incentivos economicos
que recibo estan alineados
con mi rendimiento en ventas.

Los incentivos economicos
son suficientes para

il a mejorar mi
rendimiento.

Recibo retroalimentacion
regular de mis superiores
sobre mi desemperio.

La retroalimentacion que
recibo de mis superiores me
ayuda a mejorar mi
[desempefio en ventas.

Estoy satisfecho con los
incentivos y la motivacion que
recibo por parte de la
lempresa.

[Me siento satisfecho con mi
trabajo actual en el Area de
ventas

La empresa me proporciona
los recursos necesarios para
cumplir con mis metas de
ventas.

Las herramientas
tecnologicas y estrategias de
gestion que utilizo me
[permiten gestionar clientes de
manera eficiente.

[Considero que la empresa
esta alineada con las
necesidades de sus clientes
len terminos de ventas.

1,000

1,000

1,000

1,000}

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000}

1,000

1,000}

1,000

1,000}

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

0,5@'

0,787|

0,689

0,744}

0,652

0,707|
0,809
0,742

0,616)
0,795
0,726

0,824

0,804]

0,473

0,692

0,764

0,753

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.
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Varianza total explicada

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

2.4 componentes extraidos.

Autovalores iniciales [ Sumas de cargas al cuadrado de la extraccion | Sumas de cargas al cuadrado de la rotacion |
[Componente Total _‘ 9% de varianza _‘ % acumulado_‘ Total _‘ % de vananza_‘ % acumulado_‘ Total _| % de vananza_‘ % acummaau_‘
0 5462 44,530 44530 5467 4,530 74530 352 23,799 73799
> 2,365 12,447 56,983 2,365 12,447 56,983 4316 2714 46513
g 1775 9341 66,324 1775 9341 66,324 2,044 15496 62,009)
la 1,188 6.253] 72578 1,188 6253 72578 2,008 10,569 725579
5 0917] 4,829) 77,406
6 0894 4.708| 82,111
u 0676 3,556 85,660
3 0530) 2,790) 88,450
o 0492] 2501 91,049
10 0,397] 2,09 93138
11 0318] 1671 94,810)
12 0,256| 1,346| 96,155
13 0.175| 0.922| 97,077
14 0,153 0,803 97,880
15 0,121 0,638 98518
16 0,119) 0,626 99,144
17 0,090] 0474 %9613
18 0,046] 0243 99861
1o 0,026| 0,139) 100,000
Wetodo de extraccion: analiss e componentes principales.

Mariz de componente®
Componente.
1 _‘ 2 3

Utizo Tas herramientas 520 0341 e
ltecnologicas regularmente
para gestionar pedidos
lautomaticos de los clienes.
Estas herramientas faciltan 0620) -0610) -0.139) 0,107}
mi proceso de toma de
pedidos.
He recibido suficiente 0741 0,056] -0,366| 0,052
capacitacion para el uso
leiciente de las herramientas.
Las herramientas 0,584 -0,549| 0,164 0274
ltecnologicas me permiten
lgestionar mas clientes en
menos tiempo.
Estoy saisfecho con e 0.774] -0,142] 0,029| 0179)
soporte tecico para resolver
oroblemas respecto alas
nerramientas tecnologicas
La frecuencia de las 0776 0.237] -0332] 0,175}
capacitaciones que recibo s
adecuada para mis
necesidades de desarrollo en
Jventas
La capacitacion recibida es 0679) 0104 -0.485| 0,027}
lacecuada para mi desarrollo
orofesional en el Area de
ventas.
La empresa apoya mi 0.796] 0243 -0327] 0,098}
ldesarrolo profesional a raves
lde programas de
capacitacion
La capacitacion que recibo 0.759| 0,134 0,172 0,344
liene un impacto positivo en
mi rendimiento en ventas.
Considero necesarias mas 0,438 0,086 0,123 0563
capacitaciones en
nerramientas y estrategias de
|ventas para mejorar mi
ldesemperi.
Los incentivos economicos. 0,606 -0,33%| 0,560) 0,040
laue recibo estan alineados
o mi rendimiento en ventas
Los incentivos economicos 0,700| -0,205| 0439) 0019
son suficientes para
motivarme a mejorar mi
rendimiento.
[Recibo retroalimentacion 0511 0,633 0,025 0,403
reguiar de mis superiores
sobre mi desempefio.
La retroalimentacion que 0490] 0,629) 0.199| 0,359
recibo de mis superiores me
ayuda a mejorar mi
|desemperio en ventas.
Estoy saisfecho con los 0,760) 0,022 0.483] 0,206}
incentivos y la motivacion que
recibo por parte de la
lempresa.
ve siento satisfecho con mi 0,355| 0457] 0.236| 0287}
lrabajo actual en el Area de
Iventas
La empresa me proporciona 0,705| 0,403 0.168] 0,070}
os recursos necesarios para
cumplir con mis metas de
Jventas.
Las herramientas 0,824 0201 0,099| 0187}
ltecnologicas y estrategias de
lgestion que utiizo m
permiten gestionar clientes de
manera eficiente.
Considero que la empresa 0.783] 0,199 0237 0210
lesta alineada con las
necesidades de sus clientes
len terminos de ventas.
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Matriz de componente rotado®

Componente

1 2 3
Utiizo las herramientas o‘x—zl 0652 -o,u%‘
tecnologicas regularmente
para gestionar pedidos
automaticos de los clientes.

Estas herramientas facilitan 0,693 0,493 -0,232|
[mi proceso de toma de

pedidos.

He recibido suficiente 0,244 0,747| 0,223
capacitacion para el uso
eficiente de las herramientas.

Las herramientas 0,669) 0,468| -0,127]
tecnologicas me permiten
[gestionar mas clientes en
[menos tiempo,

Estoy satisfecho con el 0,624] 0437 0,260
[soporte tecnico para resolver
[problemas respecto a las
herramientas tecnologicas.

La frecuencia de las 0,147 0,752] 0,331
capacitaciones que recibo es
adecuada para mis
Inecesidades de desarrollo en
ventas.

La capacitacion recibida es 0,129 0,79| 0,226|
adecuada para mi desarrollo
profesional en el Area de
ventas.

La empresa apoya mi 0,180) 0,751 0378|
desarrolio profesional a traves
de programas de
capacitacion.

La capacitacion que recibo 0,224/ 0,641 0,200
tiene un impacto positivo en
[mi rendimiento en ventas.

[Considero necesarias mas 0,197] 0,255| -0,150|
capacitaciones en
herramientas y estrategias de
ventas para mejorar mi
desemperio.

Los incentivos economicos 0,820) -0,047] 0,051
que recibo estan alineados
[con mi rendimiento en ventas

Los incentivos economicos 0,755| 0,099| 0,176|
son suficientes para
[motivarme a mejorar mi
rendimiento.

Recibo retroalimentacion 0,060 0,269| 0,864
regular de mis superiores
sobre mi desempefio.

La retroalimentacion que 0,142] 0,087] 0,878|
recibo de mis superiores me
ayuda a mejorar mi
desemperio en ventas.

Estoy satisfecho con los 0,635] 0,119 0,303
incentivos y la motivacion que
recibo por parte de la
lempresa.

[Me siento satisfecho con mi -0,002] 0,060 0,411
trabajo actual en el Area de
ventas.

La empresa me proporciona 0311 0,285| 0,644
los recursos necesarios para
[cumpiir con mis metas de
ventas.

Las herramientas 0,724 0413 0,249|

jicas y estrategias de
gestion que utiizo me
[permiten gestionar clientes de
manera eficiente.

[Considero que la empresa 0,768 0,279| 0,273|
esta alineada con las
Inecesidades de sus clientes
[en terminos de ventas.

-0,lﬁ|

-0,101

0,148

-0,248|

0,060}

0,319

0,075
0,263
0,490}

0,700}
0,343
0,340}

-0,040)
0,072}

0,588

0,315

0,080}

0,099

Método e extraccion: andlisis de componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.
a. La rotacién ha convergido en 14 iteraciones

Matriz de transformacion de componente

[Componente 1 2 3

0,624] 0,617] 0,370]
-0,562| -0,026| 0,790|
0,472 -0,776| 0,197|
0,269 0,124] -0,447|

T

e

0,304}
0,243}
0,368
0,844

Veétodo de extraccion: analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.
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Anexo 3 — Calculo costos y ROI para estrategias de motivacion.

Para los calculos financieros se realiza una simulacion representativa del contexto

de empresas de consumo masivo en Chile, considerando los siguientes supuestos:
Supuestos:

Tamano de equipos de ventas = 50 vendedores.

Venta promedio por vendedor = $10.000.000 anual.

Ventas Anuales promedio del equipo= $500.000.000 anual.

Horizonte de tiempo para ROl = 1 afio.

Tipo de cambio referencial= $945 CLP/USD

_ BENEFICIO — COSTO

ROI = COSTO x 100

Beneficio = Incremento %ventas x ventas anuales.
ROI = basado en un 15% de aumento en ventas. Zoltners et al. (2016)
e Programas de reconocimiento:
COSTO = $15.000.000 x aiio para 12 eventos.
Premios y experiencias = $1.000.000 x evento. considerar 12 al afio.
Costos de comunicacion, cof fe break, logistica = $3.000.000 al afio.
Beneficio = 15%x $500.000.000 = $75.000.000

ROI = $75.000.000 — $15.000.000
B $15.000.000

x 100 = 400%

Por cada $1 invertido, se generan $4 en ventas adicionales.
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e Planes de carrera y coaching.

Estudio sefala que los programas de desarrollo de liderazgo pueden generar ROI
de $7 por cada $1 invertido. Crist, (2023).

Costo estimado para contrato de coaching = $10.000.000 anual.
Beneficio = 7x $10.000.000 = $70.000.000 anual.

ROI = $70.000.000 — $10.000.000
B $10.000.000

x 100 = 600%

¢ Incentivos mixtos.
Supuesto de un bono variable del 5% de las ventas anuales del equipo.
Costo = 5% x $500.000.000 = $25.000.000

Para el beneficio basado en Zoltners et al. (2008) y Gartner (2024), los esquemas
mixtos generan entre 2-3 veces el retorno de la inversion en productividad y

cumplimiento de metas.
Beneficio = $25.000.000 x 3 = $75.000.000

ROI = $75.000.000 — $25.000.000 100 = 200%
- $25.000.000 ¥ - i

Anexo 4 — Calculo costos y ROl para estrategias de tecnologia.
Tamano de equipos de ventas = 50 vendedores.
Horizonte de tiempo para ROl = 1 afio.
Tipo de cambio referencial= $945 CLP/USD
e CRM - Salesforce Sales Cloud (Entreprise)

Para el costo estimado segun Salesforce (2025): USD 175 por usuario/mes para la

version Sales Cloud Enterprise.

Costo = 175x12x50x945 = $99.300.000 x ano
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Para el beneficio, segun CRM.org (2025), las empresas que implementan un CRM
reportan +29% en ingresos y +34% en productividad. Aplicando el 29% sobre la

base de ventas de $500M CLP (supuesto interno del modelo):
Beneficio = $500.000.000 x 29% = $145.000.000

5y _ $145.000.000 $99300.000 .
= $99.300.000 P

e CRM — HubSpot Sales Hub (Professional)
Precio oficial: USD 100 por usuario/mes para la version Sales Hub Professional.
Costo = 100x12x50x945 = $56.700.000 x afio
Se aplica el mismo benchmark de CRM.org (+29% en ingresos)

[ = $145.000.000 — $56.700.000

$56.700.000 x 100 = 156%

HubSpot ofrece un retorno mayor (156%) al tener un costo total de propiedad mas

bajo.

Anexo 5 — Calculo ROI estrategias de capacitacion.
Se van a utilizar los siguientes supuestos:

Cantidad de participantes = 50 vendedores.
Duracion del curso: 16 horas.

Valor por hora maximo por participante, presencial = $7.000. SENCE, Resolucioén
Exenta N° 1087 (2025).

Valor por hora maximo por participante, e-learning = $5.6000. SENCE, Resolucién
Exenta N° 1087 (2025)

Incremento esperado en ventas por capacitacion = 2%-3%.
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e Taller presencial.

Costo = 7.000x50x16 = $5.600.000 x afio
Beneficio (2%) = $500.000.000 x 2% = $10.000.000
Beneficio (3%) = $500.000.000 x 3% = $15.000.000

$10.000.000 — $5.600.000

ROT(2%) = $5.600.000

x 100 = 79%

$15.000.000 — $5.600.000

ROI(3%) = $5.600.000

x 100 = 168%

e Taller e-learning.
Costo = 5.600x50x16 = $4.480.000 x afio
Beneficio (2%) = $500.000.000 x 2% = $10.000.000
Beneficio (3%) = $500.000.000 x 3% = $15.000.000
$10.000.000 — $4.480.000

ROI (2%) = 100 = 1230
(2%) $4.480.000 X %
rol (30 = $15:000000 ~$4.480000 .
(3%) = $4.480.000 X AUV = 29070

Anexo 6 — Célculo ROI tabla 34.1
Supuestos:
Fuerza de ventas: 51 vendedores.
Venta anual promedio por vendedor: $400.000.000
Venta total base: 51 X $400.00.000 = CLP 20.400.000.000 millones

Costo econémico de rotacion por vendedor: $15.000.000 (conservador, incluye

salida, reemplazo, induccién y pérdida parcial de productividad)
Rotacion base: 30% anual

Vendedores que rotan al afio: 51 x 0,30 = 15,3 =15
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e Programas de reconocimiento:
Inversion asumida = $50.000.000
Crecimiento en ventas = +12%
Ventas Adicionales por el programa = $244.000.000
Impacto en rotacion= reduccion del 40% de la rotacion base.
Vendedores evitados = 15 x 40% = 6,12.
Ahorro por rotacion = 6,12 x $50.000.000 = $306.000.000

Retorno total = Incrementos ventas + ahorro por menor rotacion/eficiencia
Ganancia neta = Retorno total — inversion

ROI = Retorno total / inversién

Retorno total = $244.000.000 + $306.000.000 = $560.000.000

$510.000.000

Ganancia neta = $560.000.000 — $50.000.000

ROI $560.000.000/$50.000.000 = 11,2x

e Programas de carrera:
Inversion asumida = $50.000.000
Crecimiento en ventas = +15%
Ventas Adicionales por el programa = $367.200.000
Impacto en rotacion= reduccion del 40% de la rotacion base.
Vendedores evitados = 15 x 40% = 6,12.
Ahorro por rotaciéon = 6,12 x $65.000.000 = $398.400.000

Retorno total = $367.200.000 + $398.400.000 = $765.600.000

$715.600.000

Ganancia neta = $765.600.000 — $50.000.000
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ROI = $765.600.000/$50.000.000 = 15,3x

e Programas de incentivo mixto:
Inversion asumida = $50.000.000
Crecimiento en ventas = +10%
Ventas Adicionales por el programa = $204.000.000
Impacto en rotacion= reduccién del 20% de la rotacién base.
Vendedores evitados = 15x 20% = 3.
Ahorro por rotacion = 3 x $58.000.000 = $174.000.000

Retorno total = $204.000.000 + $174.000.000 = $378.000.000

$328.000.000

Ganancia neta = $378.000.000 — $50.000.000
ROI = $328.000.000/$50.000.000 = 7,6x
o Estrategia de tecnologia:
Inversiéon asumida = $50.000.000 - $80.000.000
Crecimiento en ventas = +15%
Ventas Adicionales por el programa = $367.200.000

Ahorro por eficiencia operativa = $244.800.000

Escenario Optimista - Retorno total = $367.200.000 + $244.800.000
= $612.000.000

Escenario conservador — Retorno total = 75% escenario alto = $458.000.000
ROI = $612.000.000/$50.000.000 = 12,2x

ROI = $458.000.000/$50.000.000 = 9,2x
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e Estrategia de capacitacion:
Inversion asumida = $40.000.000 - $70.000.000
Crecimiento en ventas = +10%
Ventas Adicionales por el programa = $204.000.000
Ahorro por retencion = $122.400.000

Escenario Base —» Retorno total = $204.000.000 + $122.400.000
= $326.400.000

Escenario ampliado — Retorno total = +50% escenario base = $490.000.000
ROI = $326.400.000/$40.000.000 = 8,16x

ROI = $490.000.000/$40.000.000 = 12,3x
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