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RESUMEN  

La presente investigación, tiene como objetivo identificar, analizar y comparar las estrategias 

de capacitación, entrenamiento y desarrollo profesional para los promotores de ventas de las 

empresas subsidiarias de televisores del sector electro, para luego proponer nuevas 

estrategias que mejoren su gestión comercial. 

En el primer capítulo del presente estudio, se detalla el marco teórico, fase que desarrolla los 

aspectos teóricos que permiten fundamentar los temas de la investigación con el fin de 

comprender el contexto en donde se desenvuelve el sector electro y las empresas subsidiarias 

de televisores, así como diversos temas relacionados a las estrategias de capacitación, 

desarrollo profesional, motivación, competencias entre otros.  

En el segundo capítulo, se presenta la metodología de la investigación, en la que se define el 

planteamiento, el desarrollo del contexto y el diseño principal de la investigación, realizada 

a través de entrevistas a profundidad a una muestra representativa de 21 expertos y 

especialistas del área comercial y de recursos humanos del sector electro.  

Asimismo, en el tercer capítulo, se presenta el análisis de los datos y resultados obtenidos de 

la información encontrada y recopilada de la situación, realidad y problemática de las 

estrategias de capacitación, entrenamiento y desarrollo profesional de los promotores de 

ventas del sector. Mientras que en el cuarto capítulo, se detallan los hallazgos, brechas y 

barreras encontradas en la presente investigación realizada. Por último, en el quinto capítulo, 

se detallan las conclusiones y recomendaciones del trabajo de investigación.
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INTRODUCCIÓN 

 

Cada vez toma más importancia la formación integral del talento humano en las 

organizaciones, optimizando las competencias necesarias con el fin de lograr una mayor 

productividad y mejor gestión laboral.  

El mercado laboral es muy dinámico, se producen cambios de manera continua, surgen 

nuevas posiciones o por el contrario desaparecen otras. Por este motivo, los trabajadores 

deben estar constantemente actualizados, no solamente por los cambios tecnológicos que se 

presenten, sino por las competencias que requerían en actuales o nuevos puestos de trabajo 

en una organización, que pueden ser más complejas. La capacitación, entrenamiento y el 

desarrollo profesional de los trabajadores son claves para preparar a las personas para la 

realización inmediata de las tareas asignadas en la posición que desempeñan. Además 

permite el desarrollo o reforzamiento de sus competencias actuales y ayuda a cambiar la 

actitud del trabajador, con el fin de crear un clima laboral más óptimo y que estén motivados. 

(Chiavenato 2011, p.324) 

Por este motivo, consideramos que el tema elegido es de gran importancia, ya que los 

promotores se encargan de realizar las ventas de los televisores en los puntos de venta en 

donde están asignados y tiene el contacto directo con los clientes. Esta línea de productos es 

clave para las empresas del sector electro, ya que generan las mayores ventas entre todas las 

líneas de electrodomésticos que comercializan, lo que sustenta el negocio. Los televisores 

tienen la mayor demanda y su participación de mercado es de 60% entre todas las categorías. 

Mientras que otra línea alcanza una participación promedio de 16%. (GFK, 2015) 
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El problema de investigación es ¿cuál es el impacto de las actuales estrategias de 

capacitación, entrenamiento y desarrollo profesional en la gestión comercial y el desarrollo 

profesional de los promotores de ventas de televisores de las empresas del sector electro? 

Así mismo, se busca saber cuáles son las características de las actuales competencias 

laborales de los promotores de ventas y cuáles podrían ser incorporadas o reforzadas a través 

de las capacitaciones con el fin de apoyar en el cumplimiento de su gestión comercial y lograr 

su desarrollo profesional. 

Se debe tener en cuenta los constantes avances y cambios tecnológicos en dicho sector, que 

cada día ofrece televisores de características y funcionalidad cada vez más complejas. 

Además se debe considerar el alto nivel de competencia entre las marcas, lo que determina 

que los promotores de ventas estén más capacitados para hacer frente a las cambiantes y 

exigentes necesidades de los clientes. 

La investigación parte de una hipótesis inicial que plantea que las estrategias de capacitación, 

entrenamiento y desarrollo profesional que realizan las empresas subsidiarias de televisores 

del sector electro para sus promotores de ventas en Lima Metropolitana están enfocadas 

fundamentalmente en el desarrollo de competencias duras, las cuales sólo se orientan en 

temas de índole técnico y no aportan a su desarrollo profesional. 

El objetivo general de esta investigación, es identificar y analizar la situación actual de las 

estrategias de capacitación que desarrollan las empresas subsidiarias de televisores y como 

impactan en la gestión comercial y el desarrollo profesional de los promotores de ventas. Así 

como identificar si se están desarrollando y/o potenciando tanto sus competencias duras y 

blandas. 

Por otro lado, los objetivos específicos del presente trabajo, se encuentran los siguientes: 

Identificar y analizar comparativamente las características de las estrategias de capacitación 

que realizan actualmente las empresas subsidiarias de televisores del sector electro. 

Identificar qué competencias se refuerzan en las capacitaciones que reciben los promotores 

de ventas y reconocer que necesidades de capacitación no se están cubriendo. 

Proponer lineamientos para la implementación de programas enfocados en el desarrollo 

profesional del promotor de ventas, que puedan ser aplicados por las áreas de RRHH. Así 

como recomendar indicadores de desempeño que midan la efectividad y productividad de 

estas capacitaciones. 
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La justificación para realizar la investigación de este tema, tiene una relevancia práctica, ya 

que los resultados de la investigación podrían proporcionar información valiosa para las 

organizaciones del sector electro, sobre las necesidades que se presentan en los programas 

de capacitación, con la finalidad de potenciar la gestión comercial del promotor de ventas.  

Por otro lado, la información bibliográfica e investigaciones similares sobre este tema son 

escasas, por lo que el presente trabajo puede tener también relevancia académica para 

estudiantes y docentes. 
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CAPITULO 1 MARCO TEÓRICO 

 

1.1 El Sector Electro en el Perú  

1.1.1 Sector 

En primer término, sector se refiere según la teoría económica, al conjunto de empresas que 

producen un bien similar, homogéneo o idéntico, es decir, que el consumidor considera como 

bienes sustitutos aunque sean físicamente diferentes. Por lo que se puede señalar que hay 

diversos tipos de industrias como la pesquera, automotriz, maderera, alimentaria, entre otras. 

Por otro lado, el término industria es utilizado para establecer una clasificación para empresas 

que realizan procesos productivos similares en la producción de bienes y servicios. Sin 

embargo, en la práctica es más complejo definir los límites de una industria, optándose por 

una definición adecuada al problema concreto que se quiera resolver. (Cuartas y Escobar. 

2006 p.263) 

1.1.2 Mercado del Sector Electro en el Perú 

El sector electro, es decir, el conjunto de empresas subsidiarias de electrodomésticos que 

operan en el país ocupa un lugar muy importante en el crecimiento de la economía nacional, 

porque el aumento en las importaciones de estos productos, es un indicador muy confiable 

que la economía local está teniendo un crecimiento dinámico.  Además la adquisición de 

bienes de capital y tecnología de última generación ayuda a mejorar la competitividad del 

sector y por ende aumentan los estándares de calidad de los productos, aspecto clave para 

satisfacer las necesidades y el nivel exigencia que busca el consumidor. 

Estas empresas están en el mercado local desde hace más de 15 años y las ventas que se 

generaron en este sector en el año 2015 ascendieron más de 860 millones de dólares y se 

estima que en el 2016 se lleguen en 928 millones de dólares. (GFK, 2015) 

Dentro del sector electro hay diversas categorías o líneas de productos que se comercializan 

como: televisores, equipos de audio, lavadoras, refrigeradoras, microondas, cocinas entre 



 

5 

 

otros donde las marcas de mayor presencia en el mercado local en los últimos año son: LG, 

Samsung, Sony Panasonic, Indurama y Mabe, como se puede apreciar en la siguiente figura: 

 

Figura. 1 Participación de mercado por marcas en el Sector Electro en el Perú 

Fuente: Elaboración propia (2017) adaptado de Reporte GFK 2015 

Se detalla la participación de mercado por marcas en el sector de Electrodomésticos en el 

Perú, donde Samsung lidera dicha participación con un 40%, seguida de LG con 30%, Sony 

y Panasonic con 8%, entre las principales marcas. 

El sector ha logrado un gran desarrollo con el ingreso de marcas coreanas como LG y 

Samsung, las cuales han aportado gran innovación tecnología, lo que las coloca como las 

marcas dominantes en el mercado, como consecuencia de una política de precios agresiva y 

desarrollo de productos novedosos y de más fácil uso, aspectos que han beneficiado en gran 

medida a los consumidores. Estas empresas tienen un gran control sobre su manufactura, 

invierten en tecnología y buscan lograr economías de escala. Antes del ingreso de estas 

marcas, Sony y Panasonic, empresas japonesas eran la líderes en el mercado local. 

En la actualidad, el liderazgo en tecnología de punta se desarrolla en Corea del Sur, donde 

son originarias las dos empresas líderes del mercado peruano, que en conjunto tiene un 70% 

de participación de mercado. Mientras que la línea marrón de televisores, ambas marcas 

tienen más del 80% del mercado de electrodomésticos local (GFK, 2015) 
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1.1.3 Línea Marrón de Electrodomésticos 

La línea marrón, es un término técnico propio del sector electro que hace referencia a un 

conjunto específico de electrodomésticos de video y audio, destinados al ocio y que están 

divididos por las siguientes categorías o líneas: 

Televisores, 

Reproductores de audio 

Reproductores de video 

Equipos de música 

Reproductores de DVD 

Home Cinema 

Telefonía fija 

Videojuegos 

Computadoras personales 

Los productos que tuvieron mayor demanda en el mercado local fueron los televisores, según 

el último reporte del 2015 de la consultora GFK, del total de productos que ofrecen las 

subsidiarias del sector electro (GFK, 2015), como se detalla en la siguiente figura. 

 

Figura. 2 Participación de mercado por línea de producto en el mercado peruano. 

Fuente: Elaboración propia (2017) adaptado de Reporte GFK 2015 
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La línea de televisores tuvo la mayor participación de mercado peruano con un 60% entre 

todas las categorías, en segundo lugar se ubicaron las lavadoras con un 16% y en un tercer 

lugar las refrigeradoras con 14% como los productos de más demanda. 

 

Por otro lado, la participación de mercado por marca de televisores en el 2015, indica que 

entre Samsung con 42% del mercado y en segundo lugar está LG con 40%, tengan el 82% 

del mercado en esta línea de productos. (GFK, 2016). A continuación se detalla dicha 

información en la siguiente figura: 

 

Figura. 3 Participación de mercado por marcas de televisores en el mercado peruano 

Fuente: Elaboración propia (2017) adaptado de Reporte GFK 2015 

Samsung y LG lideran la participación de mercado por marcas de televisores en el mercado 

peruano, en conjunto tienen el 82% del mercado. En tercer lugar figura AOC con un 7% y 

luego Sony con 6% respectivamente, mientras que Panasonic tiene un 3% de participación. 

1.1.4 Outsourcing 

En primer lugar, la palabra outsourcing es un término inglés conformado por dos palabras 

"out" que traducida al español significa fuera y "source" que significa es fuente u origen. Esta 

expresión se relaciona a una fuente externa, que dentro del ámbito empresarial es utilizada 



 

8 

 

para referirse a la subcontratación, externalización o tercerización, es decir el proceso 

mediante el cual una empresa contrata a otra para que esta organización contratada realice 

una determinada actividad y gestione un área de la empresa contratante ( Almanza y 

Archundia, 2015, p.16) 

También se puede considerar al Outsourcing, como un proceso que consiste en transferir la 

responsabilidad de un área de servicio y sus objetivos a un proveedor externo, dicha decisión 

tiene sentido cuando el subcontratista puede desempeñar la función determinada asignada, 

con mayor eficiencia y eficacia. (Mondy, 2005, p.121) 

1.1.5 Situación y tendencias en la gestión de RRHH del sector electro en el 

Perú 

Se puede indicar que las empresas subsidiarias de televisores tienen como política de recursos 

humanos, tercerizar o subcontratar a los promotores de venta que se asignarán a los distintos 

canales de ventas, en donde se venden los televisores. 

El motivo principal de esta decisión, es que se prefiere manejar de manera externa dicho 

personal, dada la cantidad de promotores que se necesitan para tener presencia en todos los 

puntos de venta en el mercado. Así mismo, la gestión comercial que realizan los promotores 

es crítica, ya que se maneja información sensible y confidencial para el negocio, como 

información de ventas, del producto (ventajas y desventajas), del servicio, etc. 

Además, los promotores de venta son ejecutivos que trabajan en el campo, es decir en los 

distintos canales de venta, donde deben de convivir con el clima laboral y la filosofía de 

trabajo de cada tipo de establecimiento, en donde cada Jefe del área de electro tiene su forma 

de trabajo, la cual está alineada a los objetivos de cada canal de ventas, por lo que los 

promotores de ventas de las subsidiarias de televisores forman parte de manera indirecta del 

staff de venta de estos establecimientos. 

1.1.6 Empresa subsidiaria 

Es una sociedad o un conjunto de sociedades que pertenecen y son controlados por otra 

empresa dominante, que suele denominarse matriz o controladora (Agnitio, 2016). 



 

9 

 

1.1.7 Proceso de gestión comercial de las empresas subsidiarias del sector 

electro en el Perú 

1.1.7.1 Proceso Comercial 

El proceso comercial que realizan las subsidiarias de televisores con sus distribuidores, se 

hace a través del trade marketing o marketing del canal de distribución, el cual permite 

integrar las funciones de los departamentos de marketing y ventas de una empresa con el fin 

de estrechar las relaciones con sus distribuidores (Domènech, 2000, p.17). 

También se puede indicar que el trade marketing es una alianza estratégica entre miembros 

de diferente nivel del canal comercial, que usualmente son la subsidiaria y el minorista para 

desarrollar el total o parte de un plan de marketing compartido en beneficios mutuos y del 

consumidor. (Domenech, 2000, p.17). 

La empresa subsidiaria de esta línea comercializa el producto a través de un canal de 

distribución corto, el cual consta de tres niveles (subsidiaria, detallista o retail y consumidor).  

Este canal se utiliza cuando la oferta se concentra tanto a nivel de la subsidiaria como del 

detallista, en donde los detallista son empresas grandes y el número de subsidiarias no es 

muy elevado (Peris, Parra, Romero, Lhermie, 2006, p.58) 

La subsidiaria realiza la venta a este intermediario minorista, es decir la venta al canal de 

distribución o sell in, luego este distribuidor vende directamente el producto al consumidor 

final, lo que se conoce como venta saliente o sell out, en donde el canal logra rotar, vender y 

desprenderse del producto y lo transfiere al último eslabón de la cadena, es decir el cliente 

final. (Rodriguez 2000, p. 332), como se detalla en el siguiente gráfico: 

 

Figura. 4 Proceso de comercialización de las subsidiarias de televisores 

Fuente: Elaboración propia (2017) 

Se detalla el esquema de comercialización de la subsidiaria de televisores, el cual usa un 

intermediario para comercializar el producto al consumidor final. 
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1.1.7.2 Visual Merchandising 

Existe una negociación entre la empresa subsidiaria de televisores y las tiendas que venden 

los productos, sobre un espacio físico específico que será asignado a cada marca dentro de la 

tienda, en el cual se exhiben y venden los televisores. El promotor de ventas se ubica en dicho 

espacio físico En este ambiente se utiliza el concepto de visual merchandising, que es una 

disciplina clave para cualquier establecimiento comercial, que ayuda a incrementar las ventas 

y mejora la imagen de la marca. Se utilizan escaparates atractivos con montajes especiales, 

que motivan a los potenciales clientes a detenerse en el punto de promoción de la marca para 

pasar más tiempo en ese espacio, lo que permite al promotor realizar su labor de prospección, 

presentación y venta de los productos, el visual merchandising puede transformar la 

experiencia de comprar en un hecho memorable. (Morgan, 2011, p.20) 

Por otro lado, está el visual merchandising que intenta influir sobre los consumidores creando 

un ambiente emocional, sensorial y una atmosfera específica en donde se exhibe el producto 

(Palomares, 2009, p.308). 

1.1.7.3 Canal de Distribución 

Canal de venta o canal de distribución, es un conjunto de organizaciones interdependientes 

que ayudan a que un producto o servicio se pueda hallar disponible para su uso o consumo 

por el consumidor final (Kotler y Armstrong, 2011, p.293).  

Por otro lado, el canal de distribución está formado en referencia a la trayectoria que ha de 

seguir un producto o servicio, desde su punto de origen o producción hasta su consumo final, 

en el mismo se encuentran un conjunto de personas y/o organizaciones que permiten que se 

efectué las actividades y tareas respectivas a lo de la trayectoria mencionada (Peris, Parra, 

Romero, Lhermie, 2006, p.57) 

El canal de venta más utilizado por las subsidiarias de televisores es el retail o canal 

minorista, que realiza la labor de intermediación que existe entre la subsidiaria y el 

consumidor, lugar donde se establece el contacto directo con el cliente final. Además el 

servicio que se brinda en dicho canal de venta, agrega valor a los productos y servicios que 

se ofertan a los clientes, como ofrecer un ambiente agradable, vendedores especializados, 

medios de pago variados. 
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Se debe de señalar que, el presente estudio se realiza en el canal de ventas retail, el cual es el 

más importante, dado el nivel de inversión de las empresas subsidiarias de televisores, la 

participación y cobertura de mercado que ofrecen, lo que genera que la mayor cantidad de 

promotores de ventas se asignen a este canal. 

1.1.7.4 Clasificación del canal de distribución 

El canal de distribución minorista se puede clasificar en dos categorías: canal tradicional y 

canal moderno.  

El canal tradicional se asocia a “canales fragmentados”, es decir hay muchos puntos de venta 

minoristas de un solo establecimiento, que tienen en común que negocian e implementan a 

nivel individual; se negocia caso a caso (América Retail 2016). 

Los canales tradicionales más usuales son las bodegas, ferreterías, puestos de mercados y 

puntos de venta ambulantes como quioscos.  

Mientras que el canal moderno, está referido a “canales centralizados”, que tienen en común 

que se negocian a nivel de central de compras y se implementan a nivel de puntos de venta, 

conformado por grandes grupos de vendedores nacionales y/ o extranjeros organizados y 

estructurados, como empresas minoristas y franquicias internacionales con diversas locales 

o sucursales de venta, cuenta con centrales de compras, distribución y venta. (América Retail 

2016). 

Los canales modernos más importantes son el retail y/o tiendas por departamento como 

Ripley, Saga e Hiraoka y las cadenas cadena de comercios de la construcción, ferretería y 

mejoramiento del hogar, como Ace Home Center, Casinelli y Sodimac. 

En el caso de las subsidiarias de televisores, estos usan el canal moderno minorista para 

distribuir sus productos. 

1.1.7.5 Línea de productos que se comercializan y sus características 

Los avances tecnológicos y la constante innovación en el sector electro, hace que las 

subsidiarias de televisores realicen lanzamientos de nuevas líneas de televisores cada 6 meses 

a un año. 

Hasta hace 5 años, los televisores más vendidos eran los que tenían pantallas de plasma, pero 

fueron desplazados por la tecnología de pantallas de cristal líquido (LCD). Luego llega la 

tecnología de LCD con retroalimentación. Posteriormente, ingresa al mercado la tecnología 
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de pantallas LED, que tiene un funcionamiento muy parecido a los LCD, solo cambian en 

que, en vez de usar tubos fluorescentes para su retro-iluminación, utilizan diodos LED. 

En la actualidad, el sector electro está enfocado en la comercialización de una nueva 

tecnología orgánica llamada OLED (Organic light-emitting diode), en base a diodos 

orgánicos de emisión de luz. La tecnología en la que las subsidiarias se están enfocando, es 

en televisores de mayor nitidez y alta definición como es la tecnología Ultra HD (4K), dentro 

de esta tecnología, solo se encuentran las marcas LG, Samsung y Sony, las cuales 

comercializan estos televisores en tamaños de pantallas que van desde los 49 a 65 pulgadas 

dentro de sus canales de ventas (LG, 2017). 

1.1.7.6 Flujo de trabajo del promotor de ventas  

El proceso de reclutamiento es externo, así como la selección y contratación del promotor de 

ventas, cada marca de televisores tiene acuerdos con una determinada consultora 

especializadas en RRHH, como es el caso de LG, Samsung y Sony con las empresas PAE, 

Overall y Manpower respectivamente, las cuales proveen a cada marca, del personal 

necesario que estará tercerizado en las planillas de dichas consultoras. 

Posteriormente, las propias marcas realizan el proceso de inducción y capacitación, para 

luego asignar y distribuir a cada promotor a un punto de venta en un determinado canal de 

venta (retail, tienda por departamento, supermercado, etc.). 

Cada marca tiene un área específica en el canal de venta para exhibir y vender su línea de 

televisores. En ese ambiente el promotor realiza la prospección, asesoría y atención a los 

potenciales clientes que transiten por la tienda. La actividad más importante que realiza el 

promotor, es lograr la meta de ventas de los televisores que tiene asignada, aparte de 

actividades complementarias como verificar la disponibilidad de stocks en la tienda, realizar 

un reporte de ventas en donde indica los productos vendidos. Además de recoger información 

relevante sobre la competencia, los clientes, etc. 

Se adjunta la siguiente figura que resume todas las actividades en donde se involucra el 

promotor. 
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Figura. 5 Flujo de trabajo del promotor de ventas 

Fuente: Elaboración propia (2017) 

Se detallan las diferentes actividades en las que participa el promotor de ventas, que va desde 

su reclutamiento externa hasta la venta de la línea de televisores. 

1.1.8 Promotor de ventas del Sector Electro  

1.1.8.1 Venta personal 

La venta es una presentación personal que es realizada por los vendedores de una empresa 

con el objetivo de efectuar una venta y establecer relaciones con los clientes. (Kotler y 

Armstrong, 2013, p.393). 

Por otro lado, el vendedor es una persona que en representación de una empresa, tiene la 

misión de realizar la venta de los productos y/o servicios a los clientes, aparte puede realizar 

otras actividades como prospectar, comunicar, brindar un servicio, recopilar información y 

generar relaciones (Kotler y Armstrong, 2013, p.393). 
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1.1.8.2 Promotor de Ventas  

El promotor de ventas realiza las mismas funciones que un vendedor, es decir representan a 

la empresa ante los clientes y desarrolla un vínculo esencial entre una empresa y sus clientes. 

En muchos casos, los vendedores sirven tanto al fabricante (o subsidiaria) y al comprador.  

Se encargan de encontrar y desarrollar clientes e informan acerca de productos y servicios de 

la empresa. Venden productos acercándose a los clientes, presentando sus ofertas, 

respondiendo a las objeciones, negociando precios y condiciones y sobretodo cerrando 

ventas. (Kotler y Armstrong, 2013, p.394). 

1.1.8.3 Características del puesto de Promotor de Ventas  

La estructura de la fuerza de ventas de las subsidiarias del sector electro, es por tipo de 

producto, es decir los vendedores se especializan en vender solamente una porción de los 

productos o líneas de la empresa (Kotler y Armstrong, 2013, p.395). 

Hay un perfil de puesto definido y normado por las subsidiarias de televisores para los 

promotores de ventas, en donde se indican las funciones, requisitos, beneficios y horarios de 

trabajo para dicho cargo, los cuales se detallan en el Anexo 1. 

1.2 Capacitación y desarrollo profesional 

1.2.1 Competencias 

Las competencias es un conjunto de conocimientos, habilidades, actitudes y 

comportamientos que tienen y asumen los trabajadores que favorecen su desempeño laboral. 

Estas competencias de los trabajadores buscan ser desarrolladas por las empresas para el 

logro de los objetivos empresariales (Nordhaug y Gronhaug, 1994, Pág. 91). 

Así mismo, las competencias se refieren a las características de personalidad, devenidas en 

comportamientos, que generan un desempeño exitoso en el puesto de trabajo. Mientras que 

el modelo de competencias, es el conjunto de procesos relacionados con las personas que 

forman parte de la empresa, cuyo fin es alinearlas para lograr los objetivos organizacionales. 

(Alles, 2009, Pág.18). 

Por otro lado, se deben de incluir nuevos aspectos en referencia a las competencias en un 

contexto más amplio y completo para la evaluación de desempeño, es decir competencias 

individuales, referidas a la capacidad personal para aprender nuevas habilidades y 
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conocimientos. Las competencias tecnológicas, que es la capacidad de incorporar 

conocimientos de distintas técnicas para el desempeño y lograr multifuncionalidad. Además, 

se encuentran la competencia metodológica, que se refiere a la capacidad de emprender e 

iniciativa para la resolución de problemas y la competencia social, capacidad para generar 

relaciones eficaces con distintas personas y grupos. De igual forma desarrollar trabajo en 

equipo. (Chiavenato 2011, p.219) 

1.2.2 Capacitación y entrenamiento 

1.2.2.1 Capacitación 

La capacitación es un proceso educativo en el corto plazo, que permite la adquisición de 

conocimientos, desarrollar habilidades y competencias, que debe ser aplicado de manera 

sistemática y organizada. Deben estar relacionados con las funciones que desempeñan dentro 

de su organización, mediante la cual las personas puedan hacer frente a las demandas de sus 

organizaciones desarrollando competencias. Asimismo, a través de la capacitación se 

despliegan conocimientos vinculados al trabajo, con actitud frente a la exigencia laboral en 

el desempeño de la tarea y al ambiente (Chiavenato 2011, p.322) 

Así mismo, la capacitación es una actividad que se adecúa a las necesidades y requerimientos 

de las empresas, con la finalidad que se produzcan cambios en las habilidades, actitudes y 

los conocimientos de los colaboradores, dado que estos aspectos educativos son importantes 

en el medio laboral. (Siliceo, 2004, p.25) 

El logro del objetivo de la organización, se basa en la identificación previa de las necesidades 

reales a fin de que los colaboradores sean desarrollados, capacitados, instruidos en ese sentido 

a fin de satisfacer esas necesidades en el presente y puedan también estar preparados para las 

necesidades futuras en relación de la capacitación y competencias de los colaboradores. 

(Siliceo, 2004, p.25) 

Por lo que se puede inferir, que el aprendizaje que aplicará una organización está 

estrechamente relacionado a las necesidades y objetivos de capacitación. Se deben de 

identificar qué tipo de competencias son necesarias para cada colaborador, en función de los 

objetivos organizacionales, que puedan adquirir o reforzar conocimientos, habilidades, 

aptitudes, actitudes y comportamientos, con la finalidad de que estén capacitados de manera 
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integral para hacer frente a las demandas presentes y futuras de la posición o función 

asignada. 

Por lo que es clave en el caso del tema de investigación, analizar cuál es la situación actual 

de las estrategias de capacitación que realizan las marcas y qué tipo de competencias están 

reforzando o desarrollando.   

1.2.2.2 Entrenamiento 

El entrenamiento implica realizar un esfuerzo integral a fin de conseguir el desarrollo 

personal o profesional, mediante un proceso de asesoría para guiar a la persona en su carrera, 

y representa un proceso de liderazgo renovador. (Chiavenato, 2011 p. 403). 

En el caso específico de las capacitaciones, el entrenamiento es fundamental para reforzar 

mediante la práctica del conocimiento y habilidades adquiridas por los promotores de ventas, 

haciéndolos más eficientes. 

1.2.3 Desarrollo Profesional 

Las personas, hoy en día son los propulsores de las organizaciones, donde las empresas son 

renovadas con el aporte de inteligencia, talento y aprendizaje, necesarios para su permanente 

transformación para un mundo que está lleno de cambios y retos. Las personas deberán ser 

vistas como una fuente viva, con dotes de crecimiento y desarrollo profesional, por lo que 

deberán ser consideradas como un activo importante en las organizaciones. 

Por ello, el desarrollo profesional es una fase en el crecimiento personal del individuo que 

busca satisfacer sus necesidades de auto-superación. Este crecimiento, forma parte de los 

procesos de desarrollo del área de recursos humanos en las organizaciones (Gestiopolis, 

2017) 

Así también las herramientas de mejora de las personas, son consideradas como una inversión 

con lo cual se lograrán los objetivos personales, toda vez que son conscientes de la 

importancia de este aspecto para su desarrollo profesional.  

Asimismo, las organizaciones incentivan que sus trabajadores estén en constante aprendizaje 

y que valoren lo aprendido, con lo cual motivan que tengan interés en la participación activa 

de programas de capacitación como aprendices o como tutores, con lo que se logrará un 

círculo de desarrollo en las personas dentro de una organización(Chiavenato, 2011,p.411). 
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1.2.4 Competencias blandas  

Las competencias blandas o genéricas son las que están relacionadas con el desarrollo de 

aptitudes sociales y son muy reconocidas por los empleadores cuando una persona busca 

trabajo. Las mismas se refieren a las capacidades comunicativas, de trabajo en equipo, 

flexibilidad y adaptabilidad frente a un determinado trabajo, entre otras. (Revista Educar, 

2013) 

Las competencias blandas son inherentes a las personas, cada persona tiene la capacidad de 

desarrollarlas a través de cursos, talleres y seminarios  que permitan que dichas habilidades 

surjan y se fortalezcan, teniendo en cuenta el control emocional, con el fin de estar preparados 

para los constantes cambios dentro de la organización,  así como poder formar parte de 

equipos competitivos, brindando una comunicación efectiva, mejor adaptabilidad al cambio 

y a los diferentes escenarios laborales que se presenten,  que permita que el desempeño 

realmente productivo y que el trabajador  este alineado con los objetivos de la empresa 

(Ortega, 2016, p.3). 

1.2.5 Competencias duras 

Las competencias duras o técnicas se relacionan directamente con las tareas que se deben 

realizar, abarcan los conocimientos, habilidades y aptitudes sobre un tema específico que 

debe de tener un trabajador, que permitirán que desempeñe un determinada función en un 

puesto especifico. (ESAN, 2017). 

1.2.6 Motivación 

En general, la motivación es lo que estimula a la persona a hacer algo de alguna u otra manera 

impulsado por un comportamiento el cual puede estar siendo estimulado por un factor 

externo, el cual deviene del ambiente, o caso contrario, puede generarse en los procesos 

mentales de las personas en relación con sus aspectos cognitivos. 

Asimismo, la motivación está en función a acciones e impulsos que se circunscriben en 

términos como temor, sospecha y recelo, siendo que las personas desean poder y jerarquía, 

temiendo algún tipo de segregación social donde su autoestima se vea amenazada 

(Chiavenato, 2011, p.47-48) 
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Por otro lado, se refiere que en la práctica, algunos profesionales administrativos inexpertos, 

señalan como flojos a empleados desmotivados, lo cual no se ajusta a la verdad, aduce que 

la motivación de la persona está vinculada con la situación que pudiera estar experimentando.   

En general, todas las personas cuentan con un impulso distinto que los motiva, donde para 

algunos algo puede ser altamente motivador y para otros no.  Asimismo, la intensidad 

motivacional varía entre las personas y en los momentos, donde la motivación está vinculada 

a procesos que dan cuenta de intensidad, dirección y persistencia del esfuerzo de una persona 

en lograr sus metas (Robbins, 2004, p.155). 

En relación a la motivación general dentro de las organizaciones, el autor señala que están 

enmarcadas en 3 elementos, que son la intensidad, que se refiere al esfuerzo que realiza una 

persona; mientras que ese esfuerzo debe canalizarse en una dirección que favorezca a la 

empresa. Finalmente, la motivación cuenta con una arista de persistencia, que está en relación 

al tiempo en que se mantendrá un trabajador en su esfuerzo. Las personas motivadas se 

sujetan a una tarea suficientemente para alcanzar sus objetivos. 

1.3 Estrategias de capacitación y desarrollo profesional 

1.3.1 Estrategia 

Una estrategia es un conjunto de acciones que ejecuta una compañía luego de examinar sus 

fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, con la finalidad de lograr eficientemente 

y dentro de los plazos establecidos sus objetivos trazados (Porter, 2008,p.12) 

Por otro lado, la estrategia se puede entender como el plan o patrón que conforma las metas 

y políticas de una empresa, en donde se determinan de manera secuencial las acciones o 

actividades que realizará. La adecuada formulación de una estrategia  ayuda a poner orden y 

asignar los recursos de una organización, con el fin de lograr una situación viable y original, 

además de actuar con anticipación ante los posibles cambios en el entorno y sobre las 

acciones realizadas de la competencia.  (Mitzberg y Quinn 1993, p.4) 
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1.3.2 Estrategia de Capacitación y Desarrollo Profesional  

El desarrollo de una estrategia implica analizar previamente la situación, que permita la 

detección y el diagnóstico de las necesidades sobre el tipo de capacitación que es requerido.  

Luego planear y ejecutar los programas de capacitación y/o desarrollo profesional que 

permita potenciar las competencias técnicas y/o genéricas que los trabajadores requieren. 

Finalmente evaluar por medio de la medición de los resultados del tipo de programa que se 

ha realizado. (Chiavenato 2011, p.325 y p.330).Como se detalla en la siguiente figura: 

 

Figura. 6 Pasos en una estrategia de capacitación y/o desarrollo profesional  

Fuente: Elaboración propia (2017) adaptado de Chiavenato 2011 

Se detallan los aspectos que implican el desarrollo de una estrategia de capacitación y/o 

desarrollo profesional. 

1.3.3 Estrategias de capacitación y desarrollo profesional utilizadas 

actualmente en el sector Electro 

Las estrategias de capacitación y de desarrollo profesional que mayormente utilizan la 

mayoría de las subsidiarias de televisores del sector electro se enfocan en desarrollar 

competencias técnicas (habilidades, aptitudes y conocimientos), en el promotor de ventas a 

través del aprendizaje de conocimientos de características, especificaciones y beneficios de 
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los televisores con el fin de que brinden en el punto de venta, lo que se conoce como una 

venta de experiencia (vivencial) a los clientes. Por otro lado, se desarrollan habilidades duras 

para que el promotor tenga un mejor desenvolvimiento en la presentación, prospección 

(abordaje, sondeo, demostraciones), manejo de objeciones y cierre de ventas, que se 

refuerzan en la dinámica de roleplay. Por lo que en general, se pueden dividir en los siguientes 

tipos: 

Programas de capacitación presencial dictados en las oficinas de las subsidiarias de 

televisores, que pueden ser para un determinado grupo de promotores segmentados por 

ubicación geográfica, tipo de canal, categoría, etc. o masivas para todo los promotores. 

Programas de capacitación en el punto de venta. 

Programas online (e-learning), mediante el uso de una plataforma de enseñanza en línea 

donde se enseñan aspectos técnicas del producto y de la competencia. 

1.3.4 Estrategia de capacitación de los promotores de venta  

Las empresas subsidiarias de televisores actualmente refuerzan las competencias duras de los 

promotores, a través del aprendizaje de conocimientos técnicos y beneficios del producto a 

ofrecer. Además se potencian algunas habilidades duras de los promotores de venta a través 

de la dinámica de roleplay. La estrategia incluye: 

Capacitación de producto (características y especificaciones técnicas y los beneficios de cada 

línea de televisores). 

Roleplay (dinámica de juego de roles, en donde se hacen simulaciones de venta). 

Técnicas de venta múltiple o cruzada (cross selling de varios productos como como Televisor 

y reproductor de videos o equipos home theater) 

Uso correcto del espacio asignado en la zona de venta de televisores en el canal de venta 

llamado Golden Zone. 

Se enfocan en desarrollar el desenvolvimiento del promotor frente al cliente, mediante 

técnicas de ventas que incluye presentación, abordaje, prospección, entre otras ya 

mencionadas. 

Estos mismos aspectos junto con el conocimiento técnico se refuerzan en el punto de venta, 

mediante la observación y posterior feedback que tiene el supervisor de ventas con el 

promotor. Además se utiliza la técnica del cliente incógnito, la cual puede ser interna o 
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externa, que permite analizar estas competencias a través de una evaluación real como si el 

promotor interactuaran sin saberlo con un cliente real. Por lo general dicha técnica es 

grabada, en video o audio.  
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1.3.5 Estrategia de desarrollo profesional de los promotores de venta 

Actualmente las empresas subsidiarias de televisores no tienen una estrategia para el 

desarrollo profesional de los promotores de ventas, no se trabajan las competencias blandas. 

Se potencian en las mismas capacitaciones técnicas, algunos aspectos muy generales de 

manera complementaria, que estas empresas consideran como competencias blandas como 

abordaje e identificación de clientes por segmentos para ofrecer el producto más adecuado o 

brindan consejos al promotor para establecer una buena relación con el jefe de la tienda, 

donde están asignados. En general, no hay ni un plan de capacitación de este tipo, ni se 

enseñan o refuerzan competencias blandas.   
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CAPITULO 2. METODOLOGÍA DE LA 

INVESTIGACIÓN 

 

2.1 Planteamiento de la investigación 

2.1.1 Propósito de la investigación   

El propósito de este estudio, es identificar y analizar la situación y problemática actual de las 

estrategias de capacitación que desarrollan las empresas subsidiarias de televisores y como 

impactan en la gestión comercial y desarrollo profesional de los promotores de ventas e 

identificar si se están desarrollando y potenciando tanto las competencias duras y blandas de 

dicho personal. El alcance de la investigación incluye a las principales empresas del sector 

electro como son LG, Samsung y Sony y sus promotores de ventas que están asignados a los 

principales retails como Ripley, Saga e Hiraoka ubicados en Lima Metropolitana, debido a 

que esta zona geográfica cuenta con la mayor cantidad de tiendas. 

De igual manera, identificar y analizar comparativamente las características de las estrategias 

de capacitación que realizan actualmente las empresas antes mencionadas. Así como 

proponer lineamientos para la implementación de programas enfocados en el desarrollo 

profesional del promotor de ventas, que puedan ser aplicados por las áreas de RRHH. Así 

como indicadores de desempeño que midan la efectividad de estas capacitaciones sobre el 

impacto en la gestión comercial, su desarrollo profesional.   
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2.1.2 Tipo de Investigación  

Para el presente trabajo, se utilizó la teoría fundamentada para la recopilación de la 

información primaria a través de entrevistas semiestructuradas a profundidad y observación 

de los contextos, dirigidas a expertos del sector.  La razón por la que se está utilizando esta 

herramienta, es porque este tipo de investigación genera una explicación general o teoría 

respecto a un fenómeno, proceso, acción o interacción que se aplica a un contexto concreto 

y según el punto de vista de diversos participantes. Además se utiliza esta herramienta, 

cuando el problema de la investigación no es posible que sea observado por su complejidad  

 (Hernández Sampieri, 2014, Pág. 472) 

 

Asimismo, el tipo de investigación tiene un alcance descriptivo, ya que solamente fue 

formulada la hipótesis al pronosticar el hecho, sobre el alcance de las estrategias de 

capacitación, que es materia del estudio (Hernández Sampieri, 2014, Pág. 104) 

 

El diseño de la investigación, es fenomenológico, dado que el objetivo principal del estudio 

es explorar, describir y comprender las experiencias de las personas con respeto al fenómeno 

materia del estudio y descubrir los elementos en común de tal situación o vivencias 

(Hernández Sampieri, 2014, Pág. 493) 

2.1.3 Preguntas de la investigación  

Se han desarrollado las preguntas claves en función del objetivo general y objetivos 

específicos de la investigación y son: 

¿Cuáles son las semejanzas y diferencias en base a un análisis comparativo (benchmarking) 

de los programas de capacitación que realizan actualmente las empresas subsidiarias de 

televisores? 

 

¿Qué competencias podrían ser potenciadas en base a la situación actual observada? 

 

¿Qué nuevos programas de capacitación enfocados en el desarrollo profesional del promotor 

de ventas, se podrían proponer para que puedan ser aplicados por las áreas de RRHH? 
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¿Qué indicadores de desempeño sobre capacitaciones de desarrollo profesional se podrían 

proponer para medir la efectividad y productividad de estas capacitaciones para los 

promotores de ventas y el impacto en su gestión comercial y desarrollo profesional? 

 

2.2 Contexto 

2.2.1 Descripción del contexto interno y externo 

Se detallan las observaciones realizadas de cada segmento entrevistado, lo cual permite tener 

una descripción externa (ambiente, espacio y lugar de la entrevista). Así como el contexto 

interno sobre aspectos relevantes del entrevistado (lenguaje corporal, disponibilidad, interés, 

trato, nivel de conocimiento del tema, etc.), antes, durante y después de las entrevistas. Se 

adjunta la bitácora de contexto en la siguiente tabla:  
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Tabla. 1 Bitácora de Contexto 

2.2.1 Descripción del contexto interno y externo - Bitácora general 

Contexto/ 

Segmento 

Segmento 1 : Jefe de 

Trade Marketing 

Segmento 2  : Jefe 

de Capacitación 

Segmento 3 : 

Capacitador 

Segmento 4 : Promotor 

de Ventas 

Segmento 5 : 

Outsourcing 

Segmento 6 : 

Jefe de Tienda 

Observaciones 

antes de la 

entrevista 

Todas las entrevistas se 

realizaron en lugares 

adecuados, no hubo 

necesidad de 

reprogramar las citas, se 

realizaron el día y la 

hora pactada. Cabe 

resaltar que solamente 

LG y Sony permitieron 

grabar la entrevista. 

El ambiente físico 

fue adecuado, 

solamente se 

reprogramó la 

entrevista con 

Samsung. La cita 

con LG se realizó el 

día y la hora 

pactados. 

Solamente se 

permitió grabar la 

entrevista al 

responsable de LG, 

la reunión con Sony 

no se pudo realizar 

El ambiente en donde se 

realizaron las 

entrevistas fue acogedor 

y cómodo. No se 

reprogramó ninguna 

cita, se realizaron el día 

y la hora acordada, con 

alguna hubo alguna 

demora o espera usual 

en toda cita. 

Todas las entrevistas se 

realizaron en día de 

semana, entre las 9am y 

9:30 am en los patios de 

comida de diversos 

centros comerciales 

(Jockey Plaza, Mega 

Plaza, San Isidro y 

Miraflores), donde 

están asignados los 

promotores.  Todos 

llegaron con 

puntualidad Se 

grabaron la mayoría de 

las entrevistas, solo en 

una de LG no se pudo 

hacerse por fallas en el 

Las citas 

fueron 

puntuales, se 

realizaron el 

día y la hora 

pactada. No 

hubo 

necesidad de 

reprogramar 

las reuniones. 

El ambiente 

físico de la 

oficina donde 

se realizaron 

las entrevistas 

fue adecuado y 

agradable.  

Las entrevistas 

se dieron en 

lugar cómodo, 

sin embargo 

hubo alguna 

pequeña 

demora y en 

otro caso, por 

la ubicación 

del ambiente 

hacía que 

hubiera un 

poco de ruido, 

pero no 

perjudicó el 

recojo de la 

información. 
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celular, mientras que en 

Samsung y Sony solo se 

permitió grabar una por 

cada promotor. 

Observaciones 

durante la 

entrevista 

Todos los entrevistados 

mostraron actitud 

positiva y disponibilidad 

hacia las entrevistas, 

fueron amables, 

cordiales y receptivos a 

todas las preguntas. 

Evidenciaron amplio 

conocimiento de los 

temas propuestos. Las 

entrevistas de LG y 

Samsung, duraron más 

de una hora. La 

realizada al Gerente de 

Samsung, tomó 40 

minutos 

aproximadamente, 

Los entrevistados 

fueron muy 

profesionales y 

amables al 

responder el 

cuestionario de 

preguntas, 

exhibiendo 

experiencia y 

conocimiento sobre 

el tema. La 

entrevista más larga 

fue de LG, mientras 

que Samsung duró 

un promedio de 30 

minutos, no hubo 

interrupciones. 

Los entrevistados 

tuvieron una actitud 

positiva y mostraron 

amabilidad. Se notaba 

que tenían experiencia y 

conocimiento sobre la 

capacitación. La 

entrevista más larga fue 

de LG, mientras que 

Sony y Samsung 

duraron un promedio de 

25 minutos, no hubo 

interrupciones y solo se 

grabó la entrevista a LG 

y Samsung. Los tres 

indicaron que se debería 

dar prioridad a 

Tuvieron disponibilidad 

y cooperación para la 

entrevista. Fueron 

amables, cordiales y 

trataron de ser lo más 

comunicativos posibles. 

Demostraron 

conocimiento y 

experiencia sobre el 

tema. Su lenguaje 

corporal fue acorde a lo 

expresado. No hubo 

interrupciones ni 

recibieron llamadas 

durante la entrevista y 

se realizaron de manera 

tranquila, sin ruido 

Los 

entrevistados 

mostraron 

buen trato, 

conocimiento 

del tema y se 

mostraron 

disponibles 

para responder 

las preguntas. 

No hubo 

interrupciones.  

Las empresas 

de outsourcing 

indican 

similares 

razones por las 

Las entrevistas 

se dieron en el 

tiempo 

esperado 

obteniéndose 

una variedad 

de respuesta 

que apoyaron 

en la 

investigación, 

no hubo 

distracciones 

significativas. 

Cada uno 

desde su 

perspectiva 

trató de brindar 
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quien mostró reserva y 

prudencia al momento 

de responder, además 

hubo dos pequeñas 

interrupciones por 

llamadas telefónicas con 

este entrevistado. Todos 

sin excepción 

consideran que el 

desarrollo de las 

capacitaciones es 

fundamental para 

cumplir con los 

objetivos de ventas y de 

gestión comercial.  

Consideran clave la 

capacitación por lo 

que ofrecen una 

variedad de 

modalidades y 

frecuencia de 

realización para que 

los promotores de 

ventas aprendan o 

refuercen 

conocimientos del 

producto con el fin 

de lograr sus 

objetivos 

comerciales.  

capacitaciones de 

desarrollo de 

habilidades blandas. 

debido a la poca 

afluencia de público. 

Los 3 entrevistados, 

coincidieron en que es 

necesario que cuenten 

con capacitaciones 

relacionadas con 

competencias blandas, 

sobre habilidades 

comunicativas, 

expresión oral, 

inteligencia emocional, 

trabajo en equipo, etc. 

subsidiarias de 

televisores 

solicitan sus 

servicios para 

minimizar 

tiempo y costo, 

dada la 

experiencia y 

especialización 

de estas 

empresas de 

RRHH, por lo 

que las marcas 

se enfocarán en 

su negocio 

principal que 

es la venta de 

televisores. 

valiosa 

información, 

sobre todo 

coincidieron 

que las marcas 

deben 

implantar y/o 

reforzar las 

habilidades 

blandas de los 

promotores. 

Observaciones 

después de la 

entrevista 

Los entrevistados 

mostraron cordialidad al 

momento de finalizar la 

Los dos 

entrevistados 

respondieron con 

Los entrevistados 

fueron muy precisos y 

puntuales con sus 

Todos los promotores 

de cada marca 

mostraron interés, 

Las entrevistas 

terminaron  de 

manera muy 

Todos fueron 

amables,  

dejándonos la 
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entrevista, fueron muy 

receptivos y ofrecieron 

apoyo para realizar más 

entrevistas a otros 

segmentos para la 

investigación 

mucha 

disponibilidad 

todas las preguntas, 

la mayoría 

explayándose con 

mayor detalle como 

LG, siendo más 

concreto Samsung. 

Se despidieron 

todos con mucha 

amabilidad y 

ofreciendo el apoyo 

de acuerdo a sus 

posibilidades y a las 

políticas de cada 

empresa. 

respuestas, se reforzó la 

información obtenida 

que dieron los jefes de 

capacitación de LG y 

Samsung. Mientras que 

con Sony, se logró en 

gran medida obtener 

información que no se 

pudo conseguir del jefe 

de dicha empresa, por la 

falta disponibilidad de 

tiempo para tal 

entrevista a ese 

segmento. 

amabilidad y 

cooperación y se 

retiraron una vez 

terminada la entrevista. 

cordial y los 

entrevistados 

ofrecieron 

apoyo si se 

necesitaba más 

información 

sensación de 

que son 

funcionarios 

que cuentan 

con 

experiencia y 

prestos a 

brindarnos su 

apoyo 

Conclusión 

general por 

segmento 

En general todos los 

entrevistados dejaron 

una muy buena 

impresión por su 

experiencia y 

Se logró recoger 

importante 

información sobre 

la problemática de 

las capacitaciones 

La relación de preguntas 

del segmento 3 es casi 

similar a la del 

segmento 2 (encargados 

o jefes del área de 

A pesar de las fechas del 

año, en donde que se 

estima la mayor venta 

de televisores, pudiendo 

ser fechas no adecuadas 

Fueron 

entrevistas 

muy puntuales 

y cortas, ya que 

solamente se 

Hubo 

disponibilidad 

para responder 

las 4 preguntas 

en este 
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conocimientos del 

sector electro. 

Brindaron valiosa 

información sobre la 

problemática de las 

capacitaciones, que será 

de mucha utilidad para 

la investigación 

en el sector. En 

general ofrecieron 

apoyo y tuvieron 

una buena actitud y 

disponibilidad para 

responder el 

cuestionario, 

brindando su 

experiencia y 

conocimientos. No 

se logró entrevistar 

al encargado de 

capacitación de 

Sony, por falta de 

disponibilidad de 

tiempo, según 

indicó. 

capacitación). En todo 

caso se recogió 

información valiosa, 

que permitió validar y 

confirmar información 

que brindó el jefe de 

capacitación de LG y 

Samsung. Así como se 

logró obtener 

información del área de 

capacitación de Sony, 

que no se pudo 

conseguir en el 

segmento 2. 

para realizar entrevistas. 

Los promotores siempre 

mostraron una actitud 

positiva y responsable 

para responder las 

preguntas, no hubo 

interrupciones por 

llamadas ni desinterés 

por el tema.  

hicieron 3 

preguntas. Más 

bien no se 

pudo realizar la 

entrevista al 

outsourcing de 

Samsung( 

Overall), en 

varias 

oportunidades 

se pidió la 

reunión pero 

no fue posible 

segmento, el 

cual brindó 

valiosa 

información 

desde un punto 

de vista 

externo que 

permita 

fundamentar la 

problemática 

de la situación 

actual de las 

capacitaciones 

en el sector 

electro 

Fuente: Elaboración propia (2017) 

 

Descripción del contexto interno y externo antes, durante, después y conclusión de cada grupo de entrevistas por tipo de segmento.
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2.3 Muestra  

2.3.1 Descripción de la muestra 

En la investigación cualitativa realizada se utilizó una muestra de 21 entrevistados, los cuales 

fueron determinados considerando ciertas características como su experiencia y 

conocimientos sobre el tema de estudio. Además de tener la capacidad de aportar por medio 

de un enfoque objetivo información relevante para el presente trabajo. 

La muestra se estableció en base a un cálculo no probabilístico. El tipo de investigación fue 

sobre la base de la teoría fundamentada, que establece que el rango del tamaño de la muestra 

sugerida es de 20 a 30 entrevistas (Hernández Sampieri, 2014, Pág. 385). 

Se adjunta el detalle de las entrevistas realizadas, en la siguiente tabla. 

Tabla.2 Relación de entrevistados por tipo de cargo y empresa 

Cargo Empresas 
Nro. de 

Entrevistas  

Gerente/Jefe/ Responsable de Trade Marketing LG - Samsung - Sony 3 

Gerente/Jefe de área de capacitación LG - Samsung  2 

Capacitadores  LG - Samsung - Sony 3 

Promotores de venta LG - Samsung - Sony 8 

Consultora externa de RRHH Manpower - PAE 2 

Jefe de Electro Hiraoka - Ripley - Saga  3 

Total   21 

Fuente: Elaboración propia (2017) 

Lista con la muestra del total de entrevistados por el tipo de cargo y nombre de la empresa  

2.4 Diseño o abordaje principal (recolección de datos) 

2.4.1 Identificación de la estructura de la entrevista o focus.  

Se realizaron entrevistas a profundidad dirigidas a 6 diferentes tipos de segmentos, que 

permitió evaluar semejanzas y diferencias sobre diversos temas que fueron categorizadas 
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acerca de aspectos que inciden en la capacitación, entrenamiento, desarrollo profesional y de 

la problemática del sector electro. 

Las entrevistas fueron realizadas en base a preguntas semiestructuradas, que permiten ser 

adaptadas a las respuestas a los entrevistados con la opción de obtener respuestas abiertas en 

los diferentes segmentos. También permiten tener una guía por temas, en donde se pueden 

introducir preguntas adicionales que permiten precisar conceptos o conseguir mayor 

información (Hernández Sampieri, 2014, Pág. 403) 

2.4.2 Guía de preguntas  

Se adjunta en el Anexo 2, la lista de las 36 preguntas, en donde se especifican sus respectivos 

segmento y su categoría. 

2.4.3 Segmentos 

Se determinaron 6 tipos de segmentos de personas a entrevistar, las cuales fueron divididas 

por el tipo de cargo y empresa. Se realizó una cantidad significativa de entrevistas, lo que 

ayudará a tener todos los puntos de vista de los expertos del sector electro y permitirá el 

procesamiento de la información.  

El Segmento 1, está integrado por los Jefes y/o gerentes del área de Trade Marketing, que 

por su experiencia y conocimiento dieron una visión completa de la empresa y sobre la 

capacitación que reciben los promotores. El Segmento 2, está formado por los jefes y/o 

gerentes de capacitación, que se encargan de desarrollar y poner en marcha la capacitación y 

trabajan directamente con los capacitadores (Segmento 3) y los promotores de venta 

(Segmento 4). Finalmente, se obtuvo información complementaria de las empresas 

consultoras externas de RRHH (Segmento 5), las cuales tercerizan la planilla de promotores 

de ventas y de los Jefe del área Electro del retail (Segmento 6), en donde se ubican los puntos 

de ventas, a los cuales están asignados los promotores.  Se detalla la lista de segmentos en la 

siguiente tabla:  

Tabla. 3 Segmentos 

Segmentos Cargo Empresas 
Nro. de 

Entrevistas  

Segmento 1 Gerente/Jefe/ Responsable de Trade Marketing LG - Samsung – Sony 3 
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Segmento 2 Gerente/Jefe de área de capacitación LG - Samsung  2 

Segmento 3 Capacitadores  LG - Samsung – Sony          3 

Segmento 4 Promotores de venta LG - Samsung – Sony 8 

Segmento 5 Consultora externa de RRHH Overall – PAE 2 

Segmento 6 Jefe de Electro Hiraoka - Ripley - Saga  3 

Total 21 

Fuente: Elaboración propia (2017)  

Relación de personas y/o expertos a entrevistar divididos por segmentos en base a sus cargos. 

2.4.4 Categorías 

Se definieron 5 categorías que son los temas claves para abordar, con un total de 36 preguntas. 

Estos temas permitieron conocer todos los aspectos directos e indirectos que pueden impactar 

en la capacitación. Se detalla la matriz Categorías Segmentos en la siguiente tabla: 
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Tabla.4 Matriz de preguntas de categorías por segmentos 

CATEGORIAS 

/ SEGMENTOS 
Segmento 1       Segmento 2    Segmento 3 Segmento 4 Segmento 5 Segmento 6 

Categoría 1- 

Estructura y 

Metodología de 

las 

Capacitaciones  

1 ¿Cuál es el objetivo 

de las capacitaciones? 

2 ¿Qué tipo de 

capacitaciones se 

realizan? 

3 ¿Cuál es la frecuencia 

y duración con las que 

se realizan las 

capacitaciones? 

4 ¿En qué horarios se 

realizan las 

capacitaciones? 

5 ¿Cuáles son los 

criterios de evaluación 

para el promotor de 

ventas? 

6 ¿Qué nuevas 

modalidades de 

1 ¿Cuál es el 

objetivo de las 

capacitaciones? 

2 ¿Qué tipo de 

capacitaciones se 

realizan? 

3 ¿Cuál es la 

frecuencia y 

duración con las que 

se realizan las 

capacitaciones? 

4 ¿En qué horarios 

se realizan las 

capacitaciones? 

5 ¿Cuáles son los 

criterios de 

evaluación para el 

promotor de ventas? 

1 ¿Cuál es el 

objetivo de las 

capacitaciones? 

2 ¿Qué tipo de 

capacitaciones se 

realizan? 

3 ¿Cuál es la 

frecuencia y 

duración con las 

que se realizan 

las 

capacitaciones? 

4 ¿En qué 

horarios se 

realizan las 

capacitaciones? 

5 ¿Cuáles son los 

criterios de 

1 ¿Cuál es el 

objetivo de las 

capacitaciones? 

2 ¿Qué tipo de 

capacitaciones se 

realizan? 

3 ¿Cuál es la 

frecuencia y 

duración con las que 

se realizan las 

capacitaciones? 

4 ¿En qué horarios 

se realizan las 

capacitaciones? 

7 ¿Consideras que 

las capacitaciones 

contribuyen con el 

desempeño del 

No aplica 

6. ¿Qué nuevas 

modalidades de 

capacitación se 

podrían 

implementar? 
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capacitación se podrían 

implementar? 

12 ¿Qué comodidades 

y/o facilidades brinda el 

lugar de capacitación? 

6 ¿Qué nuevas 

modalidades de 

capacitación se 

podrían 

implementar?                                                                                                                                                                                                                       

7 ¿Consideras que 

las capacitaciones 

contribuyen con el 

desempeño del 

promotor en las 

ventas y la gestión 

comercial? ¿Por 

qué? 

12 ¿Qué 

comodidades y/o 

facilidades brinda el 

lugar de 

capacitación? 

13 ¿Qué tipo de 

herramientas y/o 

materiales se 

evaluación para 

el promotor de 

ventas? 

6 ¿Qué nuevas 

modalidades de 

capacitación se 

podrían 

implementar?                                                                                                                                                                                                                       

7 ¿Consideras 

que las 

capacitaciones 

contribuyen con 

el desempeño del 

promotor en las 

ventas y la 

gestión 

comercial? ¿Por 

qué? 

12 ¿Qué 

comodidades y/o 

facilidades brinda 

promotor en las 

ventas y la gestión 

comercial? ¿Por 

qué? 

8 ¿Te sientes 

satisfecho con la 

capacitación 

recibida? 

9 ¿Considera 

satisfactorio e 

importante recibir 

algún certificado por 

la capacitación 

recibida? 

10 ¿Qué tipo de 

capacitación te 

gustaría recibir? 

11 ¿Considera que el 

ambiente donde se 

realizan las 

capacitaciones 
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proporcionan en la 

capacitación? 

el lugar de 

capacitación? 

13 ¿Qué tipo de 

herramientas y/o 

materiales se 

proporcionan en 

la capacitación? 

influye en su 

aprendizaje? 

12 ¿Qué 

comodidades y/o 

facilidades brinda el 

lugar de 

capacitación?  

13 ¿Qué tipo de 

herramientas y/o 

materiales se 

proporcionan en la 

capacitación? 

Categoría 2 - 

Importancia del 

Punto de Venta 

en la Gestión 

Comercial 

2 ¿Cómo es la relación 

del promotor con el jefe 

a cargo del punto de 

venta?  

3 ¿Qué tipo de 

materiales y/o 

herramientas se brindan 

para la gestión 

comercial? 

2 ¿Cómo es la 

relación del 

promotor con el jefe 

a cargo del punto de 

venta?  

3 ¿Qué tipo de 

materiales y/o 

herramientas se 

brindan para la 

3 ¿Qué tipo de 

materiales y/o 

herramientas se 

brindan para la 

gestión 

comercial? 

4 ¿Qué tan 

importante es 

tener un 

1 ¿Se encuentra 

cómodo en punto de 

venta al cual ha sido 

asignado? 

2 ¿Cómo es la 

relación del 

promotor con el jefe 

a cargo del punto de 

venta?  

No aplica 

2 ¿Cómo es la 

relación del 

promotor con el 

jefe a cargo del 

punto de venta?  

4 ¿Qué tan 

importante es 

tener un 

adecuado 
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4 ¿Qué tan importante 

es tener un adecuado 

espacio de venta? 

5 ¿Cómo influye la 

presencia de marca en 

el punto de venta para 

apoyar la gestión 

comercial del promotor 

de ventas? 

6 ¿Cómo se determina 

la distribución de la 

fuerza de ventas? 

gestión comercial? 

4 ¿Qué tan 

importante es tener 

un adecuado espacio 

de venta? 

adecuado espacio 

de venta? 

3 ¿Qué tipo de 

materiales y/o 

herramientas se 

brindan para la 

gestión comercial? 

4 ¿Qué tan 

importante es tener 

un adecuado espacio 

de venta? 

5 ¿Cómo influye la 

presencia de marca 

en el punto de venta 

para apoyar la 

gestión comercial 

del promotor de 

ventas? 

espacio de 

venta? 

5 ¿Cómo 

influye la 

presencia de 

marca en el 

punto de venta 

para apoyar la 

gestión 

comercial del 

promotor de 

ventas? 
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Categoría 3 - 

Banda Salarial  

1 ¿Cómo se determina 

la retribución 

económica que percibe 

el promotor de venta? 

2 ¿Existen escalas y/o 

rangos de 

categorización por tipo 

de promotores de 

venta? 

3 ¿Considera que el 

sueldo recibido es justo 

en relación al esfuerzo 

en el trabajo realizado? 

4 ¿Se recibe algún 

incentivo si 

sobrepasando la cuota 

de ventas? 

5 ¿Considera que la 

escala de 

categorización de los 

No aplica No aplica 

3 ¿Considera que el 

sueldo recibido es 

justo en relación al 

esfuerzo en el 

trabajo realizado? 

4 ¿Se recibe algún 

incentivo si 

sobrepasando la 

cuota de ventas? 

5 ¿Considera que la 

escala de 

categorización de 

los promotores de 

ventas es acorde al 

mercado? 

No aplica No aplica 
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promotores de ventas es 

acorde al mercado? 

Categoría 4 – 

Motivación 

1 ¿Qué tanto 

contribuyen las 

capacitaciones para el 

logro de los objetivos 

comerciales / o de la 

gestión comercial? 

3 ¿Qué necesita el 

promotor de ventas 

para sentirte más 

identificado con la 

empresa? 

4 ¿Cómo es la relación 

de cuota de venta con 

los ingresos variables? 

1 ¿Qué tanto 

contribuyen las 

capacitaciones para 

el logro de los 

objetivos 

comerciales / o de la 

gestión comercial? 

3 ¿Qué necesita el 

promotor de ventas 

para sentirte más 

identificado con la 

empresa? 

1 ¿Qué tanto 

contribuyen las 

capacitaciones 

para el logro de 

los objetivos 

comerciales / o de 

la gestión 

comercial? 

2 ¿Qué necesitas 

para sentirte más 

identificado con la 

empresa? 

6 ¿Consideras que la 

empresa toma en 

cuenta tus opiniones 

respecto a las tareas 

que estás 

desarrollando?  

7 ¿Consideras que la 

empresa reconoce el 

trabajo que 

desempeñas?  

No aplica No aplica 



 

40 

 

5 ¿Cuáles son los 

aspectos claves de la 

gestión comercial del 

promotor de venta para 

las empresas 

subsidiarias de 

televisores?  

8 ¿Cómo te sientes 

respecto al ambiente 

físico de tu trabajo? 

9 ¿Cómo te sientes 

respecto a tus 

compañeros en el 

punto de venta? 

Categoría 5 - 

Tercerización 

1 ¿Por qué se utiliza un 

outsourcing? 

2 ¿Por qué deciden 

tercerizar el trabajo de 

la fuerza de ventas? 

3 ¿En algún momento 

se evaluado que la 

fuerza de ventas formen 

parte de la planilla de 

las subsidiarias?  

No aplica No aplica No aplica 

1 ¿Por qué se 

utiliza un 

outsourcing? 

2 ¿Por qué 

deciden tercerizar 

el trabajo de la 

fuerza de ventas? 

3 ¿En algún 

momento se 

evaluado que la 

fuerza de ventas 

formen parte de 

la planilla de las 

subsidiarias? 

No aplica 



 

41 

 

Fuente: Elaboración propia (2017)  

Relación de temas por categorías y sus respectivas preguntas que se abordaron en la investigación  

2.4.5 El instrumento de investigación 

Se decidió realizar entrevistas a profundidad a un grupo de experto. Este instrumento de investigación fue utilizado, porque permite 

registrar la información o los datos de una primera fuente de manera directa mediante una entrevista personal. 

   

Además se utilizó esta herramienta, ya que el problema de la investigación no se puede observar o es muy difícil de hacerlo por su 

complejidad Así mismo la entrevista fue del tipo cualitativa, ya que es mucho más íntima, flexible y abierta (Hernández Sampieri, 2014, 

Pág. 403).
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CAPITULO 3. PROCESAMIENTO DE LA 

INFORMACIÓN Y ANÁLISIS DE LOS 

RESULTADOS 

 

Se adjunta la Matriz de Procesamiento, la cual incluye el procesamiento de la información 

de las preguntas claves de cada categoría analizada, lo que permite establecer vínculos entre 

las categorías y/o temas. Se destacan respuestas en el primer segmento de estructura y 

metodología de la capacitación sobre el objetivo de la capacitación, así como tipo, frecuencia 

y duración de la capacitación. Nuevas modalidades y tipos de capacitaciones a implementar, 

la contribución de la capacitación a la gestión comercial entre otros. 

 

En la segunda categoría de Importancia del punto de venta en la gestión comercial, se 

destacan la comodidad del punto de venta, relación con jefe de sección electro y la presencia 

de la marca en el punto de venta. 

 

La tercera categoría de banda salarial, se destacan aspectos como determinación de 

remuneración del promotor, escala y/o rango de categorización del promotor, línea de carrera 

e incentivos. La categoría motivación recogió información sobre la contribución de la 

capacitación a la gestión comercial, identificación del promotor con la empresa y el 

reconocimiento que recibe el promotor de venta. Finalmente en la quinta categoría se recopilo 

la información brindada por las consultoras de RRHH, sobre los motivos por los que se 

terceriza la planilla de los promotores de venta. Se detalla a continuación en la siguiente tabla 

la matriz de procesamiento de la información. 
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Tabla.5 Matriz de Procesamiento General 

Categorías /  

Entrevistados 

Segmento 1 : Jefe de 

Trade Marketing 

Segmento 2  : 

Jefe de 

Capacitación 

Segmento 3 : 

Capacitador 

Segmento 4 : 

Promotor de Ventas 

Segmento 5 : 

Outsourcing 

Segmento 6 : Jefe 

de Tienda 
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Categoría 1- 

Estructura y 

Metodología 

de las 

Capacitacione

s  

Para este segmento 

el objetivo de las 

capacitaciones de 

los promotores de 

ventas es que 

adquieran 

conocimientos de 

las funciones y 

características 

técnicas de los 

televisores, así como 

conocer sobre los 

puntos diferenciales 

o propias 

características del 

producto frente a la 

competencia para 

lograr la meta de 

ventas. El impacto 

de las 

capacitaciones se 

Las empresas LG 

y Samsung 

enfocan sus 

capacitaciones 

sobre el 

aprendizaje de las 

características, 

funciones y 

beneficios 

distintivos de 

cada marca. Las 

modalidades de 

capacitación son 

similares, 

presenciales en 

las oficinas de 

cada marca, 

online en donde 

cada empresa 

tiene su propia 

web y App, que 

Los 

capacitadores de 

las tres marcas 

indican de 

manera similar 

que las 

capacitaciones 

tienen como 

objetivo el 

aprendizaje de 

características, 

funciones y 

beneficios del 

producto. En 

general realizan 

similares tipos de 

capacitación 

presencial que 

incluye una 

exposición y 

rollplay, que 

El objetivo de las 

capacitaciones de las 

tres marcas, coinciden 

en reforzar 

conocimientos en 

relación a la 

tecnología del 

producto, tanto en su 

funcionamiento como 

en la parte técnica, 

beneficios y manejo, 

estando el vendedor 

en la capacidad de 

generar incrementos 

en las ventas, siendo 

que las capacitaciones 

se den a través de 

exposiciones 

dinámicas, Role-Play, 

herramientas y 

clínicas de ventas, 

No aplica 

Se deberían 

implementar 

capacitaciones 

sobre habilidades 

blandas para que 

mejore el 

desempeño de los 

promotores, ya que 

se han observado 

falencias en dichas 

competencias en el 

punto de venta por 

parte del jefe de 

electro de diversos 

retails como Saga, 

Ripley e Hiraoka. 
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circunscribe 

básicamente al 

conocimiento del 

producto. 

Se realizan 

modalidades de 

capacitación 

similares por lo 

general en la 

mañana por dos o 

tres horas o casos 

especiales por 

campaña que toman 

toda la jornada 

laboral. Son 

básicamente de tres 

tipos: presenciales 

mediante 

exposiciones 

teóricas y la técnica 

de roleplay en la 

ofrecen cursos 

online Así como 

capacitaciones 

más puntuales en 

el punto de venta, 

que evalúan el 

conocimientos 

del producto y 

desenvolvimient

o del promotor en 

ese espacio. Se 

realizan una vez 

al mes en LG, 

mientras que 

Samsung indica 

que son cada 

semana del año. 

Hay similitud en 

cuanto a duración 

pueden ser de 1, 2 

o 3 horas y las 

tiene un criterio 

de evaluación 

con asignación de 

nota. Además hay 

capacitaciones en 

el punto de venta 

y online, todas 

básicamente 

enfocadas en 

aspectos técnicos 

del producto, con 

de frecuencia 

igual, es decir una 

vez al año, con 

capacitaciones 

part-time y 

fullday. Samsung 

fue la única 

empresa que 

índico realizaba 

capacitaciones 

actividades 

presenciales de 

manera interactiva, a 

fin de que el Promotor 

de Ventas se sienta en 

la capacidad de 

involucrar a que el 

cliente viva la 

experiencia en la 

presentación del 

producto, como es en 

el caso de LG, 

pudiendo absolver 

dudas y preguntas; 

para el caso de 

Samsung,  brinda 

capacitaciones 

relacionadas 

directamente al 

producto a través de 

separatas, Sansumg 
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oficina principal de 

las marcas y 

reforzamientos muy 

puntuales de 

información en el 

punto de venta. 

Además se realizan 

exámenes 

presenciales y 

online con nota, las 

cuales son 

cuestionarios sobre 

funciones y 

características de los 

productos.   

Se está 

implementado el uso 

de dispositivos con 

App (tablets y 

smartphones) para 

que el promotor 

que son fullday 

que toma toda la 

jornada laboral, 

enfocadas a 

presentación de 

nuevas líneas de 

televisores o 

campañas. 

Ambas empresas 

indican que 

realizan 

capacitaciones 

sobre 

competencias 

blandas en la 

dinámica de 

roleplay, 

representan un 

30% a 35% del 

total de 

realizadas, LG se 

cada semana del 

año y que tenían 

talleres de 

habilidades 

blandas que 

representaban el 

35%, del total de 

capacitaciones, 

en donde se 

enseñan 

básicamente tips 

y modos de cómo 

llegar e 

identificar los 

diferentes tipos 

de clientes para 

ofrecer producto 

más adecuado. 

Las otras marcas 

potenciación de 

estas habilidades 

Academy la cual es 

online, role play es 

sólo para los más 

conocidos, lo cual no 

es tan efectivo; para el 

caso de SONY, las 

capacitaciones se 

realizan de manera 

presencial en una sala 

de conferencias, con 

dinámicas de ventas, 

con una evaluación a 

través de 

cuestionarios, los 

cuales están 

relacionados 

exclusivamente al 

producto. Para la 

marca LG,  las 

capacitaciones se dan 

en promedio de 10 
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tenga una 

herramienta de 

venta, a su vez que 

sea un medio de 

capacitación online 

permanente que 

refuerce sus 

conocimientos del 

producto, para que 

lo ayude para la 

mejora su gestión 

comercial. Por otro 

lado, se necesita 

implementar un 

programa de 

desarrollo personal 

que potencie las 

habilidades blandas 

de los promotores. 

enfoca 

puntualmente en 

hacer vivir la 

experiencia al 

cliente, que el 

promotor haga la 

presentación, 

abordaje, 

prospección, 

sondeo, manejo 

de objeciones y 

cierrre de ventas  

y trasmita los 

beneficios del 

producto 

claramente 

Mientras que 

Samsung indica 

que hace lo 

mismo en sus 

talleres buscando 

básicamente en 

los talleres de 

rollplay. Sobre 

nuevas propuesta 

de capacitación, 

hubo 

coincidencia que 

se debería darle 

igual prioridad a 

las 

capacitaciones 

sobre habilidades 

blandas como las 

técnicas, se 

debería reforzar y 

potenciar dichas 

competencias con 

el fin que el 

desempeño del 

promotor sea 

mejor con el 

veces al año por 2 

horas, en algunos 

casos son full day, los 

cuales se pueden dar 

entre 3 y 4 veces al 

año del total, mientras 

que en el caso de 

Samsung 1 vez por 

mes, con 1 hora en 

promedio y para 

SONY es de 2 veces 

al mes con un 

aproximado de 

tiempo de 3 horas. 

Para los tres casos 

coinciden que, a los 

Promotores de Ventas 

les gustaría recibir 

capacitación en 

habilidades blandas, 

como de desarrollo 
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potenciar la 

llegada del 

promotor al 

cliente, además 

de ofrecer el 

producto más 

adecuado a su 

necesidad y para 

lograr mejor 

relación con la 

tienda. Los 

criterios de 

evaluación son 

similares, LG 

indica que hay 

dos criterios uno 

cuantitativo con 

un peso de 70% 

por evaluaciones 

presenciales y 

online sobre el 

cliente, lo que 

reforzaría la gran 

importancia que 

tienen las 

capacitación en 

su contribución a 

logro de los 

objetivos 

comerciales y de 

ventas de cada 

marca.  

personal, habilidades 

comunicativas, 

oratoria, en desarrollo 

personal, trato con 

personas o clientes 

difíciles, asertividad, 

comunicaciones, 

seguridad y mejor 

manejo de emociones,  

saber expresarse, 

como cerrar una 

venta, siendo que 

estas capacitaciones, 

según manifiesta el 

representante de 

SONY,  no solo deben 

de estar a cargo del 

service  sino también 

la empresa. 
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conocimiento del 

producto. El otro 

componente es de 

un criterio 

cualitativo, con 

un peso 30%, que 

mide el 

desenvolvimient

o, que engloba 

aspectos como el 

uso habilidades 

blandas. Los 

resultados de las 

evaluaciones 

afectan el ingreso 

del promotor en 

caso de 

producirse una 

desaprobación en 

cursos online de 

Universidad LG 
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en un 20% y los 

exámenes 

presenciales en 

un 15%. 

Samsung indico 

que hay 

cuestionarios 

presenciales y 

online que tienen 

nota, así como 

utilizan la técnica 

de roleplay que 

también se evalúa 

mediante un 

formato. Las 

empresas son 

conscientes que 

se deben hacer 

nuevas 

modalidades de 

capacitación más 
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efectivas y 

dinámicas, 

sobretodo 

realizar cursos 

y/o talleres de 

desarrollo de 

habilidades 

blandas, que 

tengan una 

frecuencia igual a 

las 

capacitaciones 

técnicas que 

mayormente 

realizan, 

considerando la 

importancia 

fundamental que 

tiene este tipo de 

capacitación en la 

gestión comercial 
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del promotor de 

ventas y un 

aumento en las 

ventas. 
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Categoría 2 - 

Importancia 

del Punto de 

Venta en la 

Gestión 

Comercial 

La relación de los 

promotores con el 

jefe de tienda es 

buena en general, lo 

que permite 

mantener una 

presencia de marca 

en el punto de venta 

a través de los 

promotores, quienes 

mantienen el 

espacio, lo que se 

reflejará en una 

mejor exposición, 

visibilidad de la 

marca y tener una 

zona fluida de 

transito de 

potenciales clientes, 

que es clave para 

lograr las ventas. 

Ambos jede de 

capacitación 

indicaron que la 

relación de los 

promotores con 

los jefes de tienda 

es buena y 

cordial. Se 

enfatiza que 

dicha relación 

refuerza y ofrece 

más facilidades a 

la marca en el 

punto de venta. 

Todas las marcas 

entregan los 

implementos 

adecuado a los 

promotores para 

su gestión 

comercial como 

tablets y/o 

smartphones con 

una App para que 

las utilicen en el 

mismo punto de 

venta brindando 

diversa 

información 

(características 

del producto, 

stocks, etc.). Así 

como otros 

dispositivos 

tecnológicos 

Los Promotores de 

Ventas, de las marcas 

LG y Samsung, 

coinciden que se 

sienten  relativamente 

cómodos, el 

inconveniente 

presentado es la 

distancia entre el 

domicilio y el punto 

de venta,  ello sumado 

el tráfico, a diferencia 

de Sony, que sí se 

siente cómodo porque 

está relativamente 

cerca al domicilio, lo 

cual toma un menor 

tiempo en 

transportarse y con 

eso puede estar más 

tiempo con la familia. 

No aplica 

Hay una buena 

relación entre los 

promotores y los 

jefes de electro de 

cada tienda en 

donde se hizo la 

investigación. En 

todo caso estos 

encargados deben 

de establecer y 

adecuar la 

permanencia de los 

promotores a las 

políticas y 

procedimientos de 

cada punto de 

venta. La presencia 

de la marca es 

fundamental en el 

punto de venta para 

generar 
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como controles 

remotos, 

joysticks, lentes 

3D, USB con 

demos entre 

otros. También 

sobre la 

importancia del 

punto de venta 

hay 

coincidencias, las 

marcas lo 

consideran 

importante pero 

no fundamental. 

Se debe 

aprovechar su 

ubicación, 

tamaño y 

afluencia de 

público, lo cual se 

Asimismo, para la 

marca LG, existen 

restricciones en el uso 

de herramientas como 

tablets, donde la 

internet es muy baja, 

no permitiendo 

mostrar fotos de los 

productos y videos a 

los clientes, a 

diferencia de 

Samsung, donde el 

jefe de ventas se 

encuentra involucrado 

en la gestión del 

Promotor de Ventas, 

existiendo una buena 

relación entre ellos, 

similar para el caso de 

Sony, donde la 

relación con el jefe de 

recordación de 

marca y la 

presentación 

atractiva visual de 

los productos. La 

presencia de los 

promotores de 

ventas en el punto 

de venta tiene que 

ser respaldada 

permanentemente 

por la marca para 

genera 

compromiso y 

lealtad. Por otro 

lado los espacios 

de venta deben ser 

actualizados 

periódicamente y 

no improvisar 

ubicaciones que 
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logrará con el 

papel clave del 

promotor de 

venta que debe 

aprovechar dicho 

espacio.  

ventas es respetuosa y 

considerada, 

procurándose ganar la 

confianza para que su 

apoyo al momento de 

cerrar la venta y con 

ello aumentar la 

cuota. En relación a la 

presencia de la marca, 

para el caso de LG, es 

importante que la 

marca sea reconocida 

en el punto de venta y 

que el cliente 

encuentre el producto 

en su camino, sumado 

que los promotores se 

encuentran bien 

uniformados lo que 

los diferencia de la 

competencia, en 

puedan generar 

incomodidad en 

todas las partes. 
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cambio para 

Sansumg, donde el 

visual merchandising, 

influye en el cliente, 

puesto que éste va a 

venir con la decisión 

de lo que desea 

comprar, 

identificando 

fácilmente el 

producto donde el 

promotor solo 

absolverá las dudas 

puntuales del cliente, 

siendo para Sony que 

los japoneses, jefes de 

la región, así como los 

encargados en Perú, 

representantes de la 

marca, siempre están 

en contacto con los 
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gerentes de los Retails 

a fin de no perder el 

contacto en beneficio 

de la empresa. 

Categoría 3 - 

Banda Salarial  

La estructura 

salarial del promotor 

es similar en las tres 

marcas se establece 

con un salario básico 

y un variable a base 

de comisiones. Hay 

No aplica No aplica 

Para los 

Representantes de 

Ventas de LG, sí  

consideran el sueldo 

acorde con el esfuerzo 

realizado, no 

obstante, algunos 

No aplica No aplica 



 

59 

 

3 categorías base de 

promotores (Bronce, 

Silver y Gold), 

dentro de ellas hay 

varios tipos de 

promotores Junior, 

Sénior, Master, 

Comando y Elite A 

los novatos (Junior 

hasta los 6 meses) se 

les da un mayor fijo 

a medida que 

cambia de categoría 

se exige más ventas 

por lo que su 

remuneración 

variable es igual o 

mayor a la fija. 

Consideran que el 

rango salario de los 

promotores es justo 

opinan que deben de 

mejorar las escalas 

porcentuales de las 

comisiones, al igual 

que los de Sony que 

opinan lo mismo, 

dado que algunos 

promotores son 

promovidos en la 

categoría en función a 

su desempeño y sus 

resultados, en cambio 

para Samsung, opinan 

que no hay coherencia 

entre el esfuerzo en la 

venta con lo percibido 

en la boleta. Para las 

tres marcas coinciden 

que existe un bono de 

productividad, pero 

para  LG, los 
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y está determinado 

por el mercado 

Los bonos se 

otorgan en ventas de 

televisores de alta 

gama. 

márgenes deberían ser 

manejados de forma 

diferente, en cuanto al 

mínimo vs el máximo 

en el cumplimiento de 

las metas; para el caso 

de Sony, el bono es 

dependiendo del tv 

que se venda,  los 

cuales son más 

difíciles de vender por 

su alto costo, siendo 

esta la meta por lograr 

por parte de  los 

promotores de ventas. 
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Categoría 4 - 

Motivación 

Las capacitaciones 

son fundamentales 

para el logro de los 

objetivos 

comerciales. Las 

condiciones de los 

promotores para 

persuadir las ventas 

en base al 

conocimiento del 

producto y 

experiencia en 

ventas son claves 

para lograr los 

objetivos 

establecidos. 

Hay aspectos para 

que los promotores 

esten más 

identificados con las 

marcas como 

LG y Samsung 

indican que la las 

capacitaciones 

contribuyen al 

logro de los 

objetivos 

comerciales del 

promotor en un 

50% a 60%, es 

una herramienta 

fundamental para 

la gestión 

comercial del 

promotor. Este se 

sentirá más 

identificado con 

la empresa si se le 

da más 

importancia a su 

posición, sobre 

este punto LG 

Todas las marcas 

consideran vital 

las 

capacitaciones 

para el logro de 

los objetivos 

comerciales y de 

ventas, su 

contribución va 

desde un 60% 

como indica LG y 

Sony hasta un 

90% como señalo 

Samsung, la 

presencia del 

promotor 

capacitado en el 

punto de venta es 

fundamental.  

Para las tres marcas, 

los Promotores de 

Venta sí se encuentran 

identificados con la 

empresa, sin embargo 

existen diferentes 

motivos para sentirse 

más identificado 

como es el caso de 

LG, que opinan si 

fueran contratados 

por la misma empresa, 

así también la 

posibilidad que 

existan descuentos 

para que el personal 

pueda adquirir 

productos de la marca, 

también siendo 

reconocidos con 

paseos de 

No aplica No aplica 
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mantener o 

incrementar el rango 

salarial, ser más 

reconocidos por su 

gestión y esfuerzo 

mediante premios y 

eventos de 

confraternidad en 

donde haya mayor 

comunicación con la 

misma marca. 

indica que se 

deben establecer 

más 

reconocimientos 

y premiaciones, 

que cuenten con 

la presencia de 

los altos 

directivos. 

Samsung señala 

que se debe 

valorar su 

trabajo, 

haciéndoles saber 

que cumple un rol 

importante. En la 

actualidad 

realizan eventos 

de confraternidad 

dos veces al año, 

buscando 

confraternidad;  para 

el caso de Samsung, 

una motivación es que 

se encuentran en 

planilla, cuentan con 

beneficios sociales, 

puntualidad en los 

pagos y 

capacitaciones, 

aunque algunas veces 

existen retrasos en el 

pago de los bonos 

prometidos; para 

Sony, será el contar 

con alguien de 

recursos humanos que 

brinde mayor 

asistencia personal, 

teniendo en 

consideración que el 

Promotor de Ventas 
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compartir más 

con los 

promotores.  Se 

los agasaja con 

eventos como 

cumpleaños, día 

de la madre o del 

padre. También 

hay incentivos 

monetarios de 

acuerdo a 

campañas por 

vender 

determinados 

productos. 

Ambas empresas 

tienen establecida 

línea de carrera 

que pueden 

aplicar los 

promotores más 

es importante para la 

empresa y que se 

reconozca el esfuerzo 

que realizan para el 

cumplimiento de las 

metas, considerando 

también mayores 

capacitaciones en 

habilidades blandas. 

En relación a las 

opiniones de los 

promotores, en el caso 

de LG, sí consideran 

que sus opiniones son 

tomadas en cuenta, 

sólo que se deberá 

mejorar los canales de 

comunicación, en 

cambio para Samsung 

no toman en cuenta 

las opiniones  en 
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destacados 

promotores. 

relación a las tareas 

que están 

desarrollando y para 

Sony, porque no se 

sienten escuchados, 

cuando son ellos 

quienes están en 

contacto directo con 

el cliente, por ello su 

opinión es importante 

porque es a favor de la 

gestión comercial y de 

esta forma se puedan 

incrementar las 

ventas. En cuanto al 

reconocimiento al 

trabajo desempeñado, 

LG considera que en 

algunos casos, el 

trabajo de los 

promotores de ventas 
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sí es reconocido, lo 

que conlleva a 

promociones en la 

categoría, siendo 

también que los 

promotores de ventas 

sientan que son 

importantes y  más 

valorados; en cambio 

Samsung, refiere que 

algunas veces existen 

retrasos en el pago de 

los bonos prometidos 

y para Sony, este se da 

ante el cumplimiento 

de la cuota de ventas 

con un bono, por el 

que se tiene que hacer 

mucho esfuerzo para 

obtenerlo, no 

existiendo nada 
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adicional por el 

trabajo que realizan 

como premios, 

sorteos de productos o 

algo similar a fin de 

que tengan mayor 

motivación. 

Categoría 5 - 

Tercerización 

Se terceriza a los 

promotores debido a 

que esta fuerza de 

ventas está 

constituida por una 

No aplica No aplica No aplica 

En general las 

empresas de 

outsourcing PAE 

y Manpower 

indican similares 

No aplica 
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cantidad 

significativa de 

personal de entre 

250 a 280 personas, 

lo que permite 

reducir costos y 

gastos laborales 

directamente con la 

marca. 

razones por las 

que las marcas 

tercerizan la 

planilla de 

promotores, es 

decir minimizar 

costo, 

experiencia y que 

las subsidiarias 

de televisores se 

enfoquen en su 

negocio principal 

que es la 

comercialización 

de estos 

productos.  Por 

otro lado 

Manpower indica 

que la 

tercerización es 

una tendencia 
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actual, que se 

presenta en las 

áreas de venta de 

las empresas en 

general, aspecto 

que es tangible 

entre las tres 

marcas que son 

analizadas en el 

presente trabajo, 

que tienen 

tercerizada a toda 

su fuerza de 

ventas. 

Fuente: Elaboración propia (2017) 

Relación de respuestas de las preguntas claves que respondieron los segmentos por categorías. 
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CAPITULO 4. DISCUSIÓN DE RESULTADOS 

4.1 Hallazgos 

En base a la información hallada se pudo identificar que: 

Capacitaciones se enfocan principalmente en entrenamiento presencial y online de 

competencias duras. 

 

Las empresas analizadas indican que actualmente realizan capacitaciones sobre desarrollo 

profesional, sobre aspectos relacionados con competencias blandas. Están considerando de 

manera errónea que el desarrollo de ciertas habilidades duras como presentación, abordaje, 

prospección, sondeo, demostración del producto, manejo de objeciones y cierre de ventas 

ante el cliente, realizadas en la dinámica de role play, son temas sobre competencias blandas. 

Esta información se refuerza cuando la mayoría de promotores entrevistados, indicaron que 

nunca han recibido capacitaciones sobre competencias blandas, mientras que los jefes de 

capacitación y capacitadores señalan que sí las hay. Por otro lado, Samsung indicó que tiene 

un taller de softskills, en donde señala que se enseña a abordar e identificar los diferentes 

tipos de clientes, para ofrecerles el televisor más adecuado y sobre formas de lograr una 

buena relación entre el promotor de ventas y el jefe de la tienda, aspectos que tampoco 

corresponde sobre competencias blandas.  

 

Metodología de capacitación tiene demasiada información técnica. Las marcas 

periódicamente lanzan nuevas líneas de televisores, lo que implica un aprendizaje 

permanente de conocimientos técnicos. Si bien es cierto, el promotor debe estar 

constantemente actualizado, ello le ocasiona una sobrecarga de información del producto.  

Las características diferenciales de cada producto de las marcas son numerosas, por lo que 

muchas veces la información puede ser excesiva para ser recordada y asimilada. 
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En general, las empresas subsidiarias indicaron que la mayor carencia sobre el 

desenvolvimiento del promotor, se refería a la timidez y que la mayoría no eran extrovertidos. 

También, la mayoría de los jefes de tiendas entrevistados señalan, desde una óptica externa, 

que se deberían implementar capacitaciones sobre competencias blandas para que mejoren 

el desempeño de los promotores, quienes tienen gran conocimiento del producto, pero según 

lo observado por ellos tienen carencias y falencias de comunicación y contacto con el cliente, 

muy pocos son extrovertidos. Se sugirieron temas de capacitación como: habilidades 

comunicativas, oratoria, expresión corporal, trabajo en equipo, asertividad, seguridad y mejor 

manejo de emociones, entre otros. 

 

No hay un programa de línea de carrera claramente definido que posibiliten que los 

promotores de ventas tenga más oportunidades dentro de las marcas (inhouse). El ingreso de 

este personal a las empresas subsidiarias no es muy frecuente. Lo que sí existe es la línea de 

carrera por categorías para los promotores de ventas, los cuales son promovidos en una 

siguiente categoría en función a su desempeño y sus resultados. 

 

Se pudo confirmar que todas las marcas tercerizan la planilla de los promotores de ventas a 

través de consultoras especializadas de RR.HH, cada marca tiene relación con una empresa 

específica. El objetivo es minimizar costos y seguir enfocándose en el negocio principal de 

venta de televisores. Si bien es cierto tercerizan la contratación, el desarrollo de sus 

capacitaciones están a cargo directamente de la empresa subsidiarias de televisores Por otro 

lado hay una continua rotación de promotores entre las mismas marcas 

Otros hallazgos fueron: 

La presencia de la marca es fundamental en el punto de venta para generar recordación de 

marca y la presentación atractiva visual de los productos para apoyar al promotor. 

 

El rango salario de los promotores está determinado por el mercado, que incluye tanto básico 

y comisiones. Los bonos se otorgan por ventas de televisores de alta gama. 

 

En general, los promotores señalan que deben ser más reconocidos por su gestión por las 

empresas subsidiarias de televisores, sobretodo debe haber un mayor contacto y/o 
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acercamiento de las jefaturas de estas empresas principalmente en eventos o reuniones 

institucionales. Otros aspectos indicados fueron el incrementar el rango salarial de las 

categorías. 

4.2 Barreras  

Algunos obstáculos e impedimentos encontrados en la investigación fueron:  

Como consecuencia del alto grado de competencia que hay entre las marcas, no se pudo 

realizar más entrevistas a promotores y otros segmentos Se programaron 28 entrevistas, 

solamente se hicieron 21, lo que limito la disponibilidad de entrevistados y por ende de mayor 

información. Como fue el caso del jefe de capacitación de Sony, la empresa consultoras 

Overall y una mayor disponibilidad de promotores entrevistados, principalmente de Sony y 

Samsung. 

 

Algunos de los entrevistados fueron reservados y cautelosos para responder las preguntas, 

solamente la empresa LG dio la mayor facilidad y disponibilidad para la investigación. 

Además por políticas internas y/o decisiones personales algunos segmentos de Sony y 

Samsung no permitieron grabar las entrevistas. 

 

La disponibilidad de tiempo para las entrevistas a determinados segmentos, sobre todo los 

promotores de ventas se redujo, como consecuencia de las fechas, ya que la mayoría de las 

entrevistas se realizaron en diciembre en plena campaña navideña, mes clave de ventas para 

toda empresa comercial. En todo caso, el tiempo promedio de duración de cada entrevista 

para las jefaturas (gerente de trade marketing y jefe de capacitación) fue de entre 50 a 120 

minutos, mientras que la duración de las entrevistas con los capacitadores, jefes de electro y 

personal de las consultoras de RRHH duraron en promedio de 30 a 40 minutos. Mientras que 

las entrevistas a los promotores de ventas duraron en promedio de 25 a 35 minutos.  

 

Existe muy poca información bibliográfica disponible sobre capacitaciones de promotores 

de venta en el sector electro. La mayoría se encuentra bloqueada por los autores.  
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No se logró el acceso a ninguna capacitación por políticas de seguridad y por las fechas 

navideñas en que se recogió la información, ya que las fechas de capacitaciones se reducen. 

La observación de manera presencial en alguna de estas capacitaciones hubiera posibilitado 

confirmar mucha información indicada por cada parte. 

4.3 Brechas  

No hay más brechas identificadas, todos los objetivos fueron alcanzados. 
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CAPITULO 5. CONCLUSIONES Y 

RECOMENDACIONES 

 

Conclusiones de la Investigación  

Se considera que en base a la información analizada, la hipótesis inicial fue validada, dado 

que se pudo identificar que las estrategias de capacitación, entrenamiento y desarrollo 

profesional para los promotores de ventas se enfocan fundamentalmente en el desarrollo de 

competencias duras, es decir las capacitaciones se orientan en el desarrollo de conocimientos 

técnicos (características, especificaciones, funciones y manejo de los productos). Por otro 

lado, se refuerzan ciertas habilidades (presentación, abordaje, prospección, sondeo, 

demostración y beneficios del producto, manejo de objeciones y cierre de ventas).  

 

No se están cubriendo las necesidades de capacitación de competencias blandas por lo que 

no se aporta a un desarrollo profesional integral del promotor. No existe una metodología ni 

una estrategia de desarrollo profesional para los promotores de ventas, teniendo en cuenta 

que el mercado de televisores es sumamente competitivo, siendo las líneas de televisores más 

especializadas y los consumidores más exigentes. El desarrollo profesional del promotor de 

ventas a través del aprendizaje, cambio y/o refuerzo de sus competencias blandas, es 

necesario y fundamental para que pueda lograr una adecuada gestión comercial y su 

crecimiento laboral, teniendo en cuenta que dicho personal tiene contacto directo con el 

cliente, el cual cada vez demanda un servicio más completo, personalizado y detallado para 

tomar la decisión de compra del producto. El desenvolvimiento del promotor, requiere ser 

orientado hacia una capacitación en competencias blandas, las cuales deben ser interiorizadas 

mediante su puesta en práctica en su gestión diaria. 

 

Se pudo identificar y analizar comparativamente las estrategias de capacitación y 

entrenamiento que actualmente realizan las empresas subsidiarias de televisores, estas 

estrategias tienen prácticamente características similares. Todas las empresas analizadas 
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refuerzan los mismos conocimientos y habilidades vinculadas al tema técnico y ciertas 

competencias duras. Las modalidades de capacitación son parecidas (presencial, online, en 

el punto de venta y convocatorias masivas). Así como su periodicidad, que por lo general 

realizan capacitaciones part-time una vez cada mes y full-time un promedio de 6 veces al 

año, aparte de test online de manera semanal. Hay similitud en los criterios de evaluaciones 

por medio de cuestionarios o quizs presenciales u online que tienen nota. Las marcas ofrecen 

diversas herramientas para la capacitación como páginas web, Apps y material impreso. Al 

promotor se le provee de diversos dispositivos tecnológicos tanto para la capacitación y su 

gestión comercial en el punto de venta como tablets y smartphones entre los más importantes. 

Por otro lado, se puede indicar que el esquema de categorización de los promotores de ventas 

que las marcas han establecido es muy similar. En la siguiente tabla, se aprecia el análisis 

comparativo mediante un benchmarking de los diferentes aspectos y características de las 

estrategias de capacitación, que realizan las tres marcas analizadas. 
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Tabla.6 Cuadro comparativo de características de estrategia de capacitación de las marcas 

subsidiarias de televisores 

 

Características 
Empresas 

LG  Samsung Sony 
Promotores de Venta 

Nro. de promotores de venta de televisores en el Perú 211 278 90 

Nro. de promotores de venta de televisores en Lima 150 180 60 

Nro. de promotores de venta de televisores Retail Lima 111 141 45 

Modalidad de capacitación       

Presencial  Si Si Si 

Online 
Universidad 

LG  

Samsung Academy 

/ Web Socrative 
Sony Online 

En punto de venta SI Si Si 

Convocatorias de grupos grandes Si Si Si 

Periodicidad de capacitación   

Part- Time y/o mid time( entre 8am a 11am) Si Si Si 

Full Day( entre 8 am y 6pm) por campaña o lanzamiento  Si Si Si 

Nro. de veces de modalidad presencial part-time al año  12 12 10 a 12 

Nro. de veces de modalidad Full Day presencial al año  6 6 6 

Frecuencia de cuestionarios o quizs online Semanal Semanal semanal 

Características de competencias duras   

Conocimientos   

Características y especificaciones técnicas Si Si Si 

Manejo y uso del producto Si Si Si 

Habilidades   

Presentación y/o abordaje Si Si Si 

Prospección y sondeo Si Si Si 

Demostración y beneficios del producto Si Si Si 

Manejo de objeciones y cierre de ventas Si Si Si 
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Criterios de Evaluación   

Cuestionario o quizs presenciales Si Si Si 

Cuestionario o quizs online Si Si Si 

Formatos de roleplay Si Si Si 

Herramientas y/o material de capacitación   

Web Si Si Si 

App Si Si Si 

Material impreso Si No No 

Herramientas y/o material para la gestión comercial   

Tablet Si Si Si 

Smartphone No  No Si 

Uniforme y fotocheck Si Si Si 

Morral No Si No 

Control remoto de TV Si Si Si 

Joysticks Si Si Si 

USB con demos demostrativos offline para TV Si Si Si 

Cartillas informativas físicas No Si No 

Categorización  del promotor de ventas   

Junior / Senior / Master / Elite o Comando Si No No 

Bronce / Silver / Gold No Si Si 

Fuente: Elaboración propia (2017), adaptado de información de LG, Samsung y Sony 

Aspectos similares y diferentes en las diferentes características de las capacitaciones para 

promotores de venta que realizan las empresas subsidiarias de televisores. 

La capacitación y entrenamiento presencial y online que reciben los promotores de ventas 

sobre competencias duras, impactan positivamente en su gestión comercial, es una 

herramienta fundamental para el promotor, dado que las ventas de televisores representan la 

función más importante que realizan, la cual tiene  un peso de 50% para medir su desempeño. 

El promedio de ventas de televisores de las tres empresas subsidiarias del sector electro que 

se analizaron fue de 1600 y 1800 millones de soles en el 2015 y el 2016 respectivamente en 

el país. En segundo lugar, están las capacitaciones online y seguido del cumplimiento de 

tareas en el punto de venta (reportes de venta, información de stocks, requerimientos de 
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display o visual merchandising, promociones de la competencia, etc.). La dinámica de 

roleplay permite practicar y medir ciertas habilidades duras ya mencionadas. Se detalla en la 

siguiente tabla la ponderación: 

Tabla.7 Evaluación de gestión comercial 

Evaluación de gestión comercial Peso 

Ventas 50% 

Calificación Online 20% 

Cumplimiento de tareas en el punto de venta   15% 

Role Play 15% 

Total 100% 

  Fuente: Elaboración propia (2017) adaptado de reportes de LG 

Aspectos que son medidos para la evaluación de la gestión comercial del promotor de ventas  

 

Todos los segmentos entrevistados son conscientes que se debe de dar más importancia a las 

capacitaciones que permitan el desarrollo profesional de los promotores de venta, dado que 

consideran que estas capacitaciones son vitales en la formación integral del promotor. 

  

 

La cobertura del mercado en todos los canales de venta determina la alta contratación de 

promotores de ventas, por lo que utilizan consultoras externas de RRHH, para que las 

empresas subsidiarias de televisores minimicen costos y se enfocan en el negocio principal 

de venta de televisores. Así como que tengan un respaldo de personal que soporte la rotación 

que se pueda presentar. Por lo tanto las estrategias de capacitación, entrenamiento y 

desarrollo que se realicen deben contemplar la adecuada programación de las mismas para 

esta gran cantidad de personal. 

Recomendaciones 

Sobre la base del análisis de la investigación realizada, se hacen las siguientes 

recomendaciones para las empresas subsidiarias del sector:  

Si bien las empresas comercializadoras forman expertos o especialistas en venta de 

televisores, es de suma importancia que también las capacitaciones y entrenamiento se 

enfoquen en un desarrollo integral del promotor de ventas mediante una capacitación de 
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competencias blandas, que permitan que logré un mejor desenvolvimiento y manejo 

socioemocional, no solo con los clientes sino con todo el personal de su ámbito de acción, lo 

que repercutirá positivamente en su desarrollo profesional. 

 

Las empresas subsidiarias de televisores, deberían desarrollar un programa de capacitación 

y entrenamiento que se enfoque en el desarrollo profesional del promotor de ventas. De 

acuerdo  a las pautas que señala Chiavenato,  comprende los siguientes pasos : 

Identificar, analizar y evaluar las necesidades de capacitación, lo que permita elaborar un 

diagnóstico para determinar qué tipo de perfil del promotor de ventas, con el fin de 

determinar los temas o aspectos específicos referidos a las competencias blandas que se 

necesitan reforzar. 

 

Planear, diseñar e implementar un programa de desarrollo profesional, es decir, planear y 

ejecutar una estrategia permanente mediante un programa enfocado en el desarrollo de 

competencias blandas para los promotores de ventas.  El objetivo es que dicho personal 

interiorice las competencias que se buscan desarrollar, mediante la práctica activa y la 

repetición. El programa podría tener las siguientes características:  

  



 

79 

 

Tabla.8 Características de programa de desarrollo profesional  

Características de programa de desarrollo personal 

Modalidad  Presencial 

Frecuencia de capacitación (Nro. de 

veces al año) 
5 

Duración de capacitación Full Day( entre 8 am y 6pm) 

Herramientas y/o material de 

capacitación 
Material audiovisual y/o impreso 

Contenido de Curso-Taller 
Exposiciones 

Ejercicios y/o dinámicas (roleplay, etc.) 

Temas sugeridos 

Inteligencia emocional 

Habilidades comunicativas  

Trabajo en equipo. 

Respeto, transparencia y ética 

Temas opcionales 

Expresión corporal 

Escucha activa. 

Resistencia a la frustración. 

Criterios de Evaluación 

Formatos de calificación en roleplay 

Cuestionario o quizs presenciales sobre teoría o casos 

prácticos 

Fuente: Elaboración propia (2017) 

Todos los aspectos que puede comprender el programa de desarrollo profesional que 

necesitan las empresas subsidiarias de televisores. 

Sería aconsejable que se invierta en un programa de desarrollo profesional, que permita 

trabajar con empresas especializadas con experiencia y conocimientos sobre el tema. Las 

empresas comercializadoras de televisores, solamente tienen un área de capacitación y 

entrenamiento en competencias duras, que es efectuada por personal propio y expertos en 

temas técnicos. 

Evaluar los resultados del programa de desarrollo profesional, en este punto se sugiere 

segmentar las competencias blandas que se quieren potenciar en base a los 4 nuevos aspectos 
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desde un contexto más amplio que plantea Chiavenato, es decir competencias individuales, 

tecnológicas metodológicas y sociales, ya indicadas en el marco teórico. 

 

Figura.7 Aspectos de las Competencias  

Fuente: Elaboración propia (2017) adaptado de Chiavenato 2011 

Se detallan los 4 aspectos en referencia a las competencias en un contexto más amplio y 

completo que ayuden en la evaluación del resultado de la capacitación 

Por otro lado, se sugieren algunos indicadores claves de desempeño tanto individual como 

los KPIs (key performance indicator) y global como el ROI (retorno de la inversión), con la 

finalidad de medir la eficiencia de dichos programas, en base a los resultados obtenidos. Se 

detallan los siguientes: 
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Efectividad de la capacitación  

Herramienta: Medir la efectividad de las capacitaciones realizadas, en base al nivel de 

aprobación de los promotores sobre el total de capacitados cada mes 

KPI = Número de promotores que aprueban la capacitación x 100% 

Número de promotores capacitados 

 

Productividad  

Herramienta: Medir el impacto de la capacitación de desarrollo profesional sobre las ventas 

que realizan los promotores que llegan a su meta, cruzando la información de ventas 

mensuales que brindada el área comercial y sobre capacitaciones del área de capacitación de 

RRHH  

KPI = Número de promotores que llegan a su meta de venta mensual x 100% 

Número de promotores capacitados 

 

Resultado o rendimiento sobre la inversión (ROI) 

Herramienta de Rentabilidad : Actualmente muchas empresas miden sus capacitaciones en 

base al retorno sobre la inversión (ROI), es decir los beneficios derivados de la capacitación 

en relación con la cantidad de dinero que invirtió en la capacitación. Los beneficios pueden 

ser variados como el incremento de la utilidad, productividad, disminución de costos, 

satisfacción de clientes, etc. (Snell & Bohlander, 2013, p.320) 

ROI = Resultados 

  Costo de capacitación 

 

Se sugiere que las empresas comercializadoras de televisores, desarrollen un plan de línea de 

carrera para los promotores de ventas, el cual les brinde oportunidades dentro de las empresas 

subsidiarias, teniendo en cuanto que actualmente ninguna empresa del sector no suele 

promover a este personal. Se podría considerar promover a los mejores promotores que hayan 

llegado a la máxima posición en su categoría y de ahí puedan asumir posiciones como 

capacitadores, supervisores de cuenta o ventas cuando se necesiten estas posiciones. 
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Estas recomendaciones ayudarían a seguir motivando a los promotores de ventas para su 

crecimiento profesional, lo que les puede permitir asumir nuevos retos o posiciones en 

empresas del sector electro u otros, generando que se sientan más valorados, logren una 

mayor confianza en sí mismos, logrando una mayor identificación con la empresa, generando 

un mejor clima entre el personal externo e interno.  
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ANEXOS 

Anexo 1. Funciones, requisitos, beneficios y horarios de trabajo del promotor de ventas 

Funciones 

 Promover y realizar la venta de los diferentes productos de la marca.  

Requisitos: 

Edad 20 a 30 años preferentemente 

Sexo Indistinto ( De preferencia varones que gusten de la tecnología) 

Experiencia Tener experiencia en ventas de cualquier tipo, mínima de 1 año. 

Estudios Secundaria completa. 

Disponibilidad 
Contar con total disponibilidad de tiempo para horarios rotativos y 

traslado a diferentes tiendas en el caso que así se requiera. 

Documentos 
Carnet de sanidad de no manipulación de alimentos de la 

municipalidad. (indispensable) 

Beneficios 

Planilla 
Ingreso a planilla con todos los beneficios de ley desde el primer día 

en la empresa promotora. 

Salario S/. 850.00 (RMV) + S/. 150.00 (movilidad) + comisiones + bonos 

Capacitación Constante durante el año 

Horarios 

Lunes a Viernes De 02:00 a 09:00 p.m. 

Sábados y Domingos De 11:00 am. a 9:00 p.m. con una hora de refrigerio 

Día de descanso Un día a la semana entre lunes y viernes. 

Fuente: Elaboración propia (2017), adaptado de reportes de LG 

Anexo 2. Guía de preguntas 

Nro. CATEGORIA 1 : Estructura y Metodología de las Capacitaciones  

1 ¿Cuál es el objetivo de las capacitaciones? 

2 ¿Qué tipo de capacitaciones se realizan? 

3 ¿Cuál es la frecuencia y duración con las que se realizan las capacitaciones? 

4 ¿En qué horarios se realizan las capacitaciones? 

5 ¿Cuáles son los criterios de evaluación para el promotor de ventas? 

6 ¿Qué nuevas modalidades de capacitación se podrían implementar? 

7 
¿Consideras que las capacitaciones contribuyen con el desempeño del promotor en las ventas 

y la gestión comercial? ¿Por qué? 

8 ¿Te sientes satisfecho con la capacitación recibida? 

9 ¿Considera satisfactorio e importante recibir algún certificado por la capacitación recibida? 

10 ¿Qué tipo de capacitación te gustaría recibir? 

11 ¿Considera que el ambiente donde se realizan las capacitaciones influye en su aprendizaje? 

12 ¿Qué comodidades y/o facilidades brinda el lugar de capacitación?  

13 ¿Qué tipo de herramientas y/o materiales se proporcionan en la capacitación? 
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Nro. CATEGORIA 2 : Importancia del Punto de Venta en la Gestión Comercial 

1 ¿Se encuentra cómodo en punto de venta al cual ha sido asignado? 

2 ¿Cómo es la relación del promotor con el jefe a cargo del punto de venta?  

3 ¿Qué tipo de materiales y/o herramientas se brindan para la gestión comercial? 

4 ¿Qué tan importante es tener un adecuado espacio de venta? 

5 
¿Cómo influye la presencia de marca en el punto de venta para apoyar la gestión comercial 

del promotor de ventas? 

6 ¿Cómo se determina la distribución de la fuerza de ventas?  

Nro. CATEGORIA 3 : Banda Salarial  

1 ¿Cómo se determina la retribución económica que percibe el promotor de venta? 

2 ¿Existen escalas y/o rangos de categorización por tipo de promotores de venta? 

3 ¿Considera que el sueldo recibido es justo en relación al esfuerzo en el trabajo realizado? 

4 ¿Se recibe algún incentivo si sobrepasando la cuota de ventas? 

5 
¿Considera que la escala de categorización de los promotores de ventas es acorde al 

mercado? 

Nro. CATEGORIA 4 : Motivación 

1 
 ¿Qué tanto contribuyen las capacitaciones para el logro de los objetivos comerciales / o de 

la gestión comercial? 

2 ¿Qué necesitas para sentirte más identificado con la empresa? 

3 ¿Qué necesita el promotor de ventas para sentirte más identificado con la empresa? 

4  ¿Cómo es la relación de cuota de venta con los ingresos variables? 

5 
¿Cuáles son los aspectos claves de la gestión comercial del promotor de venta para las 

empresas subsidiarias de televisores?  

6 
¿Consideras que la empresa toma en cuenta tus opiniones respecto a las tareas que estás 

desarrollando?  

7 ¿Consideras que la empresa reconoce el trabajo que desempeñas?  

8 ¿Cómo te sientes respecto al ambiente físico de tu trabajo? 

9 ¿Cómo te sientes respecto a tus compañeros en el punto de venta? 

Nro. CATEGORIA 5 : Tercerización 

1 ¿Por qué se utiliza un outsourcing? 

2 ¿Por qué deciden tercerizar el trabajo de la fuerza de ventas? 

3 
¿En algún momento se evaluado que la fuerza de ventas formen parte de la planilla de las 

subsidiarias? 

Fuente: Elaboración propia (2017) 


