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RESUMEN 

El presente trabajo se fundamenta en la investigación práctica de los 

procesos de venta que emplean los ejecutivos de la empresa Hidalgo el cual, 

tiene como objeto analizar los diferentes gestiones que utiliza el equipo de 

vendedores; ostentar un nuevo diagrama de flujo del proceso de venta que 

ayudará obtener un mayor rendimiento, mejor desempeño y capacidad de los 

ejecutivos de negocios aumentando los objetivos de la compañía; el diagrama 

de flujos de los procesos de ventas se podrían aplicar en los diferentes 

procedimientos de negocios tales como: ventas directas, a distancia, multinivel y 

las ventas por móvil que serán como guía para ejecutar una comercialización en 

un tiempo determinado. 

Palabras claves 

Flujo grama, técnicas, negocios, fuerza de ventas, rendimiento. 
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SUMMARY 

The present work is based on the practical investigation of the sales 

processes employed by the executives of the Hidalgo company, whose purpose 

is to analyze the different efforts that the sales team uses; Bear a new flow 

diagram of the sales process that will help to achieve greater performance, better 

performance and ability of business executives by increasing the company's 

goals; The flow diagram of sales processes could be applied in different business 

procedures such as direct sales, distance, multilevel and mobile sales that will 

guide you to run a marketing in a given time. 

Keywords 

Grass flow, techniques, business, sales force, performance. 
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INTRODUCCIÓN 

La presente investigación se la realiza a la Empresa Hidalgo dedicada a 

la comercialización de equipos tecnológicos como: celulares, computadoras, 

tablet, juegos de video y accesorios de equipos originales y sintéticos, inicia sus 

actividades en el 2001, se encuentra ubicada en las calles Nueve de Mayo entre 

Pichincha y Bolívar; conformada por diez personas de las cuales cuatro están 

directamente responsables de ventas, su proceso de ventas es prácticamente 

empírico lo cual presenta inconvenientes en el cumplimiento de los objetivos 

empresariales. 

La problemática conlleva a la inexistencia de un proceso de ventas  

definido, lo que origina que el grupo de asesores comerciales no realicen 

adecuadamente la venta lo que genera el descontento de los clientes y del 

propietario, por lo que se plantea elaborar un flujograma de los procesos de 

ventas que permitan una adecuada comercialización de los artículos 

tecnológicos de la empresa Hidalgo. 

En el siguiente trabajo de investigación se elaborará un flujograma del 

proceso de ventas para la comercialización de artículos tecnológicos de la 

empresa Hidalgo.  

Indiciadores del problema 

¿Qué tipo de proceso de venta utiliza la empresa Hidalgo? 

¿Qué tiempo utiliza el vendedor de la empresa Hidalgo para realizar una 

venta exitosa? 

¿El vendedor identifica las diferentes etapas en el proceso de venta e 

identifica las necesidades del consumidor? 

Objetivo general 

Elaborar un flujograma del proceso de ventas para la comercialización de 

artículos tecnológicos de la empresa Hidalgo. 
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Problema 

¿Cómo elaborar un flujograma del proceso de ventas para la comercialización 

de artículos tecnológicos de la empresa Hidalgo? 

La empresa Hidalgo establece las siguientes actividades: 

 Determinar las etapas, actividades y estrategia del proceso de venta 

personal de la empresa 

 Definir un estudio de procesos y tiempos de una venta en la empresa 

hidalgo 

 Establecer una relación con el cliente de fidelidad y confianza 

Con la presente investigación se establecerá los procesos de Venta que 

ejecuta empíricamente los ejecutivos de venta de la empresa Hidalgo, lo que 

permitirá conocer el respectivo proceso, aumentando la capacidad de 

negociación en el momento de concretar la venta, satisfaciendo las necesidades 

de los clientes. 

Hoy en día, las ventas deben planificarse,  las tareas o etapas que el 

vendedor debe realizar para tener éxito, según Escudero (2014),  manifiesta que 

“durante la entrevista tenemos que demostrarle al cliente lo que nuestro producto 

puede hacer para solucionar su problema y crearle la necesidad de compra” 

También Pothier (2015), manifiesta que toda compra debe recibir la transferencia 

de dominio para que el cliente se sienta seguro y dueño de un bien, 

Para realizar una negociación exitosa los ejecutivos de ventas tiene que 

conocer los beneficios y característica de los productos, la competencia, la 

ventaja que tiene sobre los competidores y esto “radica en la velocidad y la 

confiabilidad con la cual puede acceder a su información” (Restrepo, Estrada, & 

Ramìrez, 2007). 
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DESARROLLO 

En este mundo globalizado y competitivo  de cambios tecnológicos en el 

día a día, factores claves para el desarrollo empresarial del sector comercial, con 

la utilización de los métodos y técnicas que han permitido realizar el proceso de 

ventas de una manera eficaz, la fuerza emprendedora de los mercados actuales 

han conducido a las empresas, y en particular a la empresa Hidalgo a cambiar 

para la obtención de la venta (Àlvarez & Vàzquez, 2005). 

Se acepta que las empresas competitivas explican sus giros comerciales 

con la aplicación del mercadeo, donde se lo incorpora como instrumento de 

negociación para la generación de beneficios, que lleven a las empresas al 

crecimiento comercial, donde se respeten las funciones de cada experto en su 

área (Gonzalez, Méndez, & Escobedo, 2009). 

En la última década el sector empresarial ha marcado un notable 

crecimiento en las negociaciones a nivel local, nacional e internacional donde la 

tecnología ha sido factor clave de los cambios significativos, con la aparición de 

los aparatos tecnológico que han reducido el tiempo de las negociaciones, 

obteniendo logros con el uso de estas herramientas. La utilización de 

herramientas eficaces como la decoración, iluminación de los locales, 

merchandising, promociones, publicidad y las redes sociales; instrumentos que 

ayudan al vendedor a motivar a los clientes a tomar decisiones con respecto a la 

adquisición del producto o servicio, por lo tanto permite cumplir con el objetivo 

de venta propuesto por la empresa y del mismo manera satisfacer los gustos y 

preferencias, actividades que cumple el concepto de marketing (San-Martín & 

Carpio, 2012). 

En los actuales momentos las organizaciones sean industriales, 

comerciales o de servicios, compiten por conquistar al cliente utilizando sistemas 

de ventas tales como: ventas directas, ventas a distancia, ventas multinivel, las 

ventas por móvil y ventas virtuales; la fuerza de ventas representado por los 

ejecutivos que realizan las respectivas negociaciones con los clientes, este ente 

es el eje principal para conseguir los objetivos de ventas.  
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Hoy en día en el sector comercial el vendedor se ha convertido en el 

principal gestor de la venta, realizando un buen cierre de venta garantiza el éxito 

del negocio, por esta razón, los vendedores examinan el comportamiento del 

consumidor con la única finalidad de persuadir y motivar la decisión de compra 

(León, 2013).  

Para realizar negociaciones con éxito lo importante es capacitar y motivar  

al grupo de ejecutivos de ventas,  por esta razón la fuerza de ventas son parte 

gestora del cumplimiento de objetivos comerciales (Vila-Lopez, Kuster-Boluda, 

& Escamilla-Santana, 2015).,los vendedores pueden implementar métodos y 

técnicas de marketing para motivar y obtener la predisposición del cliente en 

tomar la decisión de realizar la compra del producto; los  que realizan las ventas 

generan contacto directo con el cliente por medio de esta herramienta 

tecnológica y el comercio móvil la empresa y el cliente obtienen una serie de 

beneficios como económicos, materiales y tiempo (San Martín & Carpio, 2012). 

Es importante que toda organización sea la actividad económica a la cual 

está orientada, se basa siempre en el enfoque basado en procesos, por lo cual 

como toda empresa tiene estructura organizacional y a la vez definen sus 

procesos de las actividades a realizar en cada departamento; para nuestro caso 

se estudia el proceso de ventas de este departamento en cual debemos definirlo 

y estandarizado. 

Se valora el diagrama de flujo del proceso de ventas contiene elementos 

secuenciales de las actividades comerciales de una empresa, los cual describe 

los elementos de entrada como inicio de todo proceso, el valor agregado que se 

da a los recursos y el resultado como elemento de salida de dicho proceso; un 

proceso tiene la descripción detallada de las actividades que puntualiza el trabajo 

de una estructura organizacional (Zapata & Álvarez, 2005). El desarrollo de un 

sistema lógico origina la creación de un modelo práctico para implementar 

nuevas formas de desarrollar las ventas. 

El proceso de ventas se conforma de diferentes etapas que conlleva al 

vendedor realizar mediante la comercialización de bienes y servicios. 

1. Establecer una asociación con el cliente y generar confianza. 



5 

2. Identificar las necesidades del consumidor o los problemas de la empresa 

a la que se quiere vender. 

3. Seleccionar la ventaja competitiva o la oferta que va a hacer que el 

producto sea percibido diferente. 

4. Comunicar las ventajas competitivas o la oferta al consumidor  o a la 

empresa. 

5. Ofrecer servicios después de la venta que permitan establecer relaciones 

duraderas con el cliente. (Publicaciones Vértice, 2008) 

En el mundo de las ventas hay varias formas de realizarlas como: 

Ventas Directas 

Venta personal “es cuando durante el proceso de venta existe un contacto 

directo vendedor-comprador”. Los ejecutivos de la empresa Hidalgo realizan las 

ventas personales, el cual, es una simple entrevista al cliente pero estas llevan 

ciertas actividades como lo indica Escudero en su libro técnicas de ventas y 

negociaciones “para ello tiene que saber lo que quiere, como conseguirlo y 

actuar dentro del plan de ventas establecido por su departamento, sin olvidar las 

variables que pueden determinar o afectar en la venta” (Escudero M. J., 2014). 

La tarea importante de los vendedores son identificar y comprobar las 

necesidades de los consumidores que servirá para diseñar promociones  

personalizadas aplicando  valor añadido, los clientes poseen una conducta 

variable al momento de adquirir un producto “el comportamiento es de naturaleza 

compleja debido a los rasgos de su personalidad y a la influencia social” 

(Publicaciones Vertice;, 2008). 

Ventas a Distancia 

Según Bernal define la realización de un contrato de venta, el cual se 

“celebra sin que el consumidor las haya buscado y se las puede realizar en el 

lugar de residencia o fuera del establecimiento, como por ejemplo la venta por 

medio de correos electrónicos, teléfonos o catálogos” (Bernal, 2012). Los tipos 

de ventas por catálogo son direccionados de tal forma que el cliente no necesita 

acudir a ningún establecimiento para poder adquirir un producto, según Boada & 
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Mayorca  manifiesta que “la manera como operan este tipo de empresa se basa 

en la explicación o demostración personal de un vendedor directo independiente 

al cliente” (Boada & Mayorca, 2011). 

Ventas Multinivel 

Se caracteriza por la creación de redes de relación de diferentes niveles 

de ventas de la misma forma que el vendedor se rodea de un equipo de 

vendedores que trabajan en función del objetivo de la empresa (Ongallo, 2013), 

las empresas que utilizan este sistema de ventas son: Avon, Yanbal, Nivi, entre 

otras. 

Ventas por Móvil 

El comercio móvil está generando nuevas expectativas ya que implica el 

paso de un paradigma de venta en el consumidor de tal forma que pasa a “ser el 

dispositivo más utilizado por la población mundial” (San Martin & Carpio, 2012). 

Las herramientas más utilizadas son las redes sociales, las cuales llegan con 

mayor facilidad al cliente. 

Ventas Virtuales 

Se acepta que los mercado han evolucionado atreves del tiempo, lo que 

ha permitido a las empresa tener un nuevo enfoque de las tecnologías que usa 

el comprador, con la implementación de las tecnologías de la información y la 

comunicación se han convertido en las nuevas herramientas para ofrecer  bienes 

y servicios utilizando el internet y los demás canales como: web, facebook, 

wasaps entre otros (Sanabria, Torres, & López, 2016). Este tipo de ventas se las 

realiza por medio de las tiendas online se lo conoce con el nombre de comercio 

electrónico (Carrasco, 2014). 

Es importante ofrece por este medio de la venta en línea el cual se la 

realiza con mayor facilidad los diferentes diseños, modelos de tal forma que se 

“facilitan los flujos de información y les resulta más adecuados para tomar 

decisiones con las que adaptarse  mejor a la evolución del mercado” (Rodriguez, 

Meseguer, & Vilaseca, 2007). 
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Este tipo de ventas las realiza la empresa Amazon siendo la primera que 

implemento este sistema de ventas. El vendedor y todo el equipo de ventas debe 

conocer y aplicar el termino AIDA (atención, interés, deseo y acción) que ayuda 

a mejorar la captación de los prospectos, que en el futuro se convierten en 

clientes potenciales para la empresa. 

Tabla 1: Etapa, actividades y estrategia del proceso de venta personal 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Libro de técnicas de ventas y negociación  
Elaborado por: Escudero, María José 

Para obtener el diagrama de flujo del proceso de Venta, se utiliza como 

técnica la observación, que ayuda a visualizar los procesos claves del proceso 

de venta que realizan los vendedores de la empresa Hidalgo, mediante la 

investigación del estudio de procesos se verificara la encadenamiento de las 

Etapa I 
 Preparación  

Actividades 
 Planificar objetivos 

 Programar  las  
acciones  

 Prospección de 
cliente  

 

Actividades 
 Acercamiento al 

cliente 

 Visita de 
presentación  

Estrategia o tácticas 
 Presentar al 

vendedor 

 Presentar a la 
empresa 

 Despertar el interés  

Etapa II 

 Contacto o 
presentación  

Estrategia o tácticas 
 Automotivación  

 Saber lo que 
queremos 

 Saber cómo 
conseguirlo  

 

Actividades 
 Servicio posventa 

 Información 
comercial 

Etapa IV 

 Seguimiento 
posventa  

Estrategia o tácticas 
 Atender las 

reclamaciones  

 Afianzar al cliente  

Actividades 
 Presentar el producto 

 Demostración y 
prueba 

 Cierre de la venta  

Etapa III 

 Negociación y 
persuasión  

Estrategia o tácticas 
 Informar y aclarar 

dudas 

 Reajustar la oferta 

 Defender las 
objeciones 
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gestiones que utiliza los vendedores al instante de efectuar una 

comercialización.   

De igual manera aplicaremos el método descriptivo que mediante la 

entrevista con los ejecutivos de ventas se detallan las actividades que se realizan 

con los clientes para lo cual utilizaremos la hoja de registro donde respaldaremos 

las actividades secuenciales del respectivo proceso de venta. 

Tabla 2: Estudio de procesos y tiempo de una venta en la empresa Hidalgo 

Fuente: Empresa Hidalgo 
Elaborado por: Mercedes Isabel López Tandazo 

En esta grafica se determina dieciséis actividades que emplea el vendedor 

de la empresa Hidalgo, el cual se fundamenta en la hoja de registro como fuente 

de investigación para su respectivo análisis, de tal forma que se describe 

detalladamente las actividades que realiza el ejecutivo de negocios al momento 

que se entrevista con el cliente para realizar la venta. 
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Tabla 3: Simbología 

Simbología 

 Operación  Transporte 

 Inspección  Demora 

 Decisión  Almacenamiento 

Elaborado por: Mercedes Isabel López Tandazo 

La construcción del mapa del proceso, se realiza para definir la 

interrelación y el funcionamiento de la empresa de tal forma que sirva como 

mejoras continuas del sistema de la gestión (Pupo, 2015). 

Tabla 4: Flujograma de los procesos de venta de la empresa Hidalgo  
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Elaborado por: Mercedes Isabel López Tandazo 

Fuente: Empresa Hidalgo 

Como se observa en la gráfica, podemos identificar que está conformado 

por 11 operaciones, 3 procesos decisorios y un transporte, cuya duración que 

toma realizar dicho proceso toma 730 segundos de inicio a fin. 

INICIO

FIN

Observa los diferentes productos

Atención al Cliente

Abordar al Cliente

Celular, Tablet

SI

NO

NO

Traslado a lugar de exhivisión

Presentación del producto

Demostración del producto

Defensa de objeciones

Elección del Producto

Cierre de la Venta

LLenada de factura

Firma de factura

Realizar cobranza

Entrega del producto

NO

SI

SI
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CONCLUSIONES 

 Para realizar la gráfica de todo proceso, debemos conocer los elementos 

de entrada y salida que intervienen el dicho proceso. 

 Identificar cómo inicia el proceso, las actividades que agregan valor y el 

producto de salida como resultado del proceso. 

 La utilización de la simbología OTIDA, facilita la graficación de los 

procesos. 

 La aplicación del formato de métodos y tiempos, permite describir las 

actividades correlativas que agregan valor y su respectiva simbología con 

el tiempo aplicado para dicha actividad. 

 Adiestrar al personal según el área de trabajo que desarrolla. 
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