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Resumen

La presente investigacion examina la optimizacion del proceso de conversion a
ventas en empresas de software bajo modelo SaaS en Colombia, a partir de la
identificacion de los principales cuellos de botella que afectan su desempefio comercial.
Se fundamenta en antecedentes que evidencian limitaciones en la alineacion entre
marketing y ventas y en la gestion del embudo de conversion. El objetivo consistio en
analizar estos factores criticos para proponer una estrategia de mejora. Se adopt6 un
enfoque mixto, con disefio no experimental, transversal y alcance descriptivo-
correlacional, apoyado en revision documental y entrevistas semiestructuradas a actores
clave. Los resultados muestran que la calificacion de constituye el principal punto critico,
junto con la desalineacion interfuncional, la baja trazabilidad del proceso, los ciclos de
venta prolongados y la complejidad del producto. A partir de estos hallazgos, se formuld
un modelo integral orientado a estandarizar procesos, fortalecer la articulacion
organizacional y mejorar la gestion mediante métricas. Se concluye que la identificacion
estructurada de restricciones contribuye a mejorar la eficiencia comercial y la tasa de

conversion.
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Abstract

This study examines the optimization of the sales conversion process in SaaS
software companies in Colombia by identifying key bottlenecks affecting commercial
performance. It builds on prior evidence highlighting misalignment between marketing and
sales and limitations in funnel management. The objective was to analyze these critical
factors to propose an improvement strategy. A mixed-methods, non-experimental, cross-
sectional, and descriptive-correlational design was employed, combining document
review with semi-structured interviews. Findings indicate that lead qualification is the
primary bottleneck, along with functional misalignment, limited process traceability, long
sales cycles, and product complexity. Based on these results, an integrated model was
developed to standardize processes, strengthen organizational alignment, and improve
performance through metrics. The study concludes that systematically identifying

constraints enhances commercial efficiency and conversion rates.
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Introduccién
Antecedentes del problema

Disefiar una investigacion consistente es trascendental para determinar con
exactitud el tema de investigacion y justificar su importancia. Permite el alcance que tiene
a nivel tedrico, practico y social. De acuerdo con Hernandez-Sampieri y Mendoza (2023),
el planteamiento del problema debe mencionar de manera explicita la pertinencia y
viabilidad del proyecto, ademas debe establecer los objetivos y la pregunta de
investigacion que van a orientar tanto el analisis como la recoleccion de informacion a lo
largo del proceso investigativo.

A partir de lo anterior, este trabajo de grado busca analizar los cuellos de botella
que afectan el proceso de conversion a ventas en empresas de software, comprender
sus causas, y proponer estrategias de mejora orientadas a incrementar la efectividad del
proceso comercial, mediante la alineacién estratégica entre los equipos de marketing y
ventas, y la optimizacion de sus practicas de gestién comercial.

Actualmente, en la era digital que estamos viviendo, el comportamiento del
consumidor ha cambiado significativamente; los usuarios se encuentran frente a un
exceso de informacion y esperan recibir contenido personalizado antes de tomar una
decision de compra. (Kotler & Armstrong, 2020). Para hacer frente a la situacion, las
empresas de software se ven ante la necesidad de adoptar un enfoque centrado en el
cliente, generando contenido relevante y adaptado a cada audiencia. Ademas, la
experiencia del cliente se ha convertido en un elemento diferenciador clave, lo que exige
optimizar cada punto de contacto para fortalecer la fidelizacion y fomentar
recomendaciones (Lemon et al., 2016).

El Banco Mundial (s.f.) menciona que las seis principales economias del mundo
(Estados Unidos, China, India, Japon, Alemania y Reino Unido) representan el 70% del

valor agregado de los servicios de tecnologia de la informacion, como el desarrollo de
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software y la consultoria tecnolégica. Ademas, estos sectores crecieron dos veces mas
rapido y generaron seis veces mas empleo que la economia mundial.

Entre 2020 y 2022, |a inversion en soluciones digitales aumento
significativamente, duplicandose en microempresas vy triplicandose en grandes
companias. Asia oriental liderd este avance, cuadruplicando su adopcién digital del 13 %
al 54 % en el mismo periodo.
llustracion 1.

Evolucién de la inversion en soluciones digitales por tamafio de empresa.
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Fuente. Adaptado de La digitalizacion mundial en 10 graficos por Banco Mundial (s.f.).
Henri Fayol (1981), a principios del siglo XX, abordé los conceptos de

identificacion y superacion de ineficiencias en los procesos organizacionales, lo que en

términos actuales se conoce como cuellos de botella. Posteriormente, Goldratt y Cox

(2016), en su Teoria de Restricciones (TOC), popularizaron el concepto de cuello de
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botella para identificar y eliminar dichas situaciones en los procesos productivos. En el
campo de las ventas B2B, los ciclos de ventas son normalmente prolongados y requieren
de la participacion de distintos departamentos y niveles en la toma de decisiones. Esos
factores pueden dar lugar a cuellos de botella dentro del proceso de ventas (Rackham,
2020).

Tabla 1.

Comparacion entre las teorias de Fayol y Goldratt & Cox aplicadas a ventas.

Henry Fayol (Administracion Goldratt y Cox (teoria de
Aspecto . L
clasica) restricciones)
Eficiencia organizacional Optimizacion del flujo eliminando
Enfoque general. . L o i
mediante planificacion y control. restricciones especificas.

Identificacion de | Analisis global de la organizacién Enfoque en el cuello de botella que

problemas. Y SUS procesos. limita el rendimiento.
Implementacion de principios o ]
Solucién de ] ] Aplicacion de los cinco pasos de
o administrativos y mejora ) ) . "
ineficiencias. mejora continua en el area critica.
estructural.
. . ) Incremento de conversion eliminando
Impacto en Organizacion eficiente de equipos o o
) la principal restriccién en el embudo
ventas. y procesos de ventas y marketing.

de ventas.

Fuente. Adaptado de Fayol (1981) y Goldratt & Cox (2016).

Uno de los desafios mas significativos en la optimizacion del proceso de
conversién a ventas es la falta de alineacion entre los departamentos de ventas y
marketing. Esta desarticulacion puede causar una gestion deficiente de los o la pérdida
de oportunidades comerciales valiosas (Kotler & Armstrong, 2020).

La transformacion digital ha promovido la adopcion de tecnologias especializadas
en ventas, como sistemas CRM y las herramientas de analisis de datos (Rigby et al.,
2002). Estas herramientas permiten automatizar tareas repetitivas y recopilar informacion
valiosa sobre el comportamiento del cliente. La automatizacion del marketing, respaldada

por tecnologias avanzadas, se ha consolidado como un pilar clave para fortalecer las



Optimizacion del Proceso de Conversion a Ventas en Empresas de Software 13

estrategias comerciales, facilitando la gestion eficiente de, el seguimiento del embudo de
conversion y la personalizacion de las interacciones con los clientes (Hanning et al.,
2023). Ademas, estas tecnologias contribuyen a detectar cuellos de botella dentro del
proceso de ventas y permiten optimizar los flujos comerciales y mejorar las tasas de
conversion mediante el uso de analitica de datos.

llustracion 2.

Objetivos de ventas que pueden ser respaldados con automatizacion.

Cantidad
de Leads
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Eficiencia
en ventas

Fuente. Adaptado de Hannig et al. (2023).

Conforme a lo anterior, es necesario disefiar una estrategia eficaz para optimizar
el proceso de conversion a ventas mediante la identificacion de los cuellos de botella
presentes en el ciclo de ventas, con el fin de promover una mayor integracion entre los
equipos de marketing y ventas, personalizar la experiencia del cliente y aprovechar las
oportunidades que ofrecen las nuevas herramientas de automatizacion. La combinacién

de estos factores puede incurrir de manera positiva en la incrementacion de la eficiencia
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operativa, al igual que fortalecer la posicion competitiva de la empresa en un entorno de
mercado cada vez mas exigente.
Descripcion del problema

En el entorno actual de los negocios digitales las empresas de software enfrentan
retos importantes para optimizar sus procesos de ventas. Entre los obstaculos mas
comunes se encuentran los cuellos de botella, que afecta el desempefio comercial.

Estos Obices suelen estar asociados al bajo nivel de automatizacion en la gestion
de ventas, la persistencia de procesos poco eficientes, una segmentacion de clientes
imprecisa y la falta de herramientas que permitan anticipar el comportamiento de los
consumidores (Hanning et al., 2023).

Una manera de abordar estas dificultades es por medio de la Teoria de
Restricciones (TOC) desarrollada por Goldratt y Cox, la cual plantea que todo sistema
cuenta con al menos una restriccion que limita su rendimiento general y, para mejorar su
desempefio, es necesario identificar dicha restriccion y optimizar el proceso en torno a
esta misma (Jacobs & Chase, 2011).

El presente trabajo de grado se estructura de la siguiente manera: en primer
lugar, se desarrolla el marco referencial en el cual se abordan el estado del arte, el marco
tedrico, conceptual, legal y tecnoldgico con el fin de contextualizar la investigacion y
sustentar las variables de estudio. Posteriormente, se presenta el disefio metodoldgico,
donde se describe el enfoque de la investigacion, el tipo y disefio del estudio, la
poblacién y muestra, asi como los instrumentos y técnicas de recoleccion de informacion.

A continuacion, se expone el trabajo de campo, que comprende el procesamiento
y analisis de los datos obtenidos, seguido de la presentacion y discusion de los
resultados, en los que se contrastan los hallazgos con la literatura revisada. Finalmente,
se formulan las conclusiones del estudio, junto con las limitaciones identificadas y las

lineas de trabajo futuro orientadas a profundizar y ampliar los aportes de la investigacion.
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El propdsito de este trabajo es identificar los principales cuellos de botella dentro
del proceso de ventas en empresas SaaS y proponer estrategias orientadas a eliminar o
reducir significativamente el impacto de estas restricciones en el mismo. Para esto, y con
base en los planteamientos de Hannig et al. (2023), se plantea implementar herramientas
de machine learning (aprendizaje automatizado), analisis predictivo o procesos de
automatizacién de ventas segun corresponda, para segmentar clientes, predecir
comportamientos y personalizar las estrategias de ventas.
Pregunta de investigacion

¢ Como desarrollar una estrategia integral que optimice el proceso de conversion
a ventas en empresas de software, mediante la identificacion y andlisis de los cuellos de
botella existentes, para mejorar la eficiencia comercial e incrementar la tasa de

conversion de clientes potenciales a clientes reales?
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Objetivos

Objetivo general

Desarrollar una estrategia integral para la optimizacion del proceso de conversion

a ventas en empresas de software, mediante la identificacion y analisis de los cuellos de

botella existentes, con el fin de mejorar la eficiencia comercial e incrementar la tasa de

conversion de clientes potenciales a clientes reales.

Objetivos especificos

1.

Identificar la literatura existente sobre procesos de conversion a ventas en
empresas de software, analizando modelos tedricos, estudios de caso, y
mejores practicas, con el propdsito de reconocer los cuellos de botella y areas
criticas del proceso, establecer el marco tedrico y determinar los factores clave
que influyen en su optimizacion.

Comparar los modelos de conversion a ventas empleados en empresas de
software, analizando sus metodologias, herramientas y resultados reportados
para determinar los factores clave que contribuyen al éxito.

Disenar un modelo de optimizacién del proceso de conversion a ventas en
empresas de software, basado en las mejores practicas identificadas e
integrando estrategias de automatizacion, junto con herramientas de
seguimiento y analisis de resultados, con el fin de mejorar la eficiencia y
efectividad del proceso.

Evaluar el impacto potencial del modelo de optimizacién disefiado mediante el
analisis de variables establecidas en estudios previos, para medir la viabilidad
de la estrategia y formular recomendaciones para su implementaciéon y mejora

continua.
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Justificacion

Este proyecto de investigacion tiene como objetivo optimizar el proceso de
conversion a ventas en empresas de software a partir de la identificacion de cuellos de
botella y la aplicacidon de estrategias apoyadas en la automatizacion y el analisis de
datos. La propuesta se desarrolla dentro del campo de emprendimiento y gerencia, en el
marco del grupo de investigacion de direccion y gestién de proyectos, la cual esta
alineada con la linea de investigacion de gestion de proyectos, estrategia y
competitividad. Desde su pertinencia, este trabajo busca dar respuesta a una necesidad
prioritaria en las empresas del sector tecnoldgico: incrementar la eficiencia comercial en
un entorno altamente competitivo y en constante transformacion digital.

Detectar las restricciones que obstaculizan el proceso de ventas permite intervenir
sobre los aspectos que afectan de forma directa en la rentabilidad de la empresa. Como
mencionan Gutiérrez et al. (2020), una investigacion se justifica cuando aborda desafios
estratégicos y contribuye a optimizar la gestion de los recursos dentro del ambito
profesional.

Desde su impacto social, este proyecto contribuye a fortalecer el ecosistema
digital al fomentar practicas de comercializacion mas eficientes y sostenibles. La mejora
de los procesos de ventas dentro de las empresas de software impulsa la competitividad
del sector tecnoldgico, lo que resulta en la creacion de empleo calificado, mayor inclusién
digital y un acceso mas amplio a soluciones innovadoras por parte de diversos actores
sociales. Como sefialan Naupas Paita et al. (2018), las investigaciones con enfoque
social deben abordar problematicas que afecten a sectores amplios de la poblacion, con
el fin de promover un desarrollo mas equitativo.

En cuanto a las implicaciones practicas, este trabajo tiene como propdsito
desarrollar un modelo de optimizacidn aplicable tanto a empresas de software como a

organizaciones que gestionan procesos de venta complejos, caracterizados por la
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participacién de multiples actores y ciclos prolongados de decisién. EI modelo propuesto
busca mejorar el desempefio operativo del proceso comercial y al mismo tiempo
fortalecer la toma de decisiones gerenciales mediante el uso de informacion analitica
confiable y estructurada. Como lo sefialan Baena Paz (2017) y Gregorio Rojas (2023),
una investigacion adquiere un valor practico cuando aporta soluciones concretas y
aplicables, capaces de generar un impacto en la gestién organizacional y de fortalecer la
capacidad de las empresas para enfrentar los desafios del entorno empresarial.

Desde una perspectiva econdémica, optimizar el proceso de conversion contribuye
a reducir el costo de adquisicion de clientes (CAC) y a incrementar la tasa de conversion,
lo que se traduce en un mayor de la inversion en las estrategias de marketing y ventas.
Dichas mejoras pueden impulsar un crecimiento econémico sostenible para las
organizaciones involucradas. Como lo plantea Gregorio Rojas (2023), la rentabilidad de
una investigacion se refleja en su capacidad para generar beneficios econémicos
concretos que justifiquen la inversion de recursos.

En términos de valor tedrico, este proyecto busca aportar al cuerpo de
conocimiento sobre la gestion comercial en entornos digitales. Al integrar enfoques como
la Teoria de Restricciones de Goldratt & Cox (2016), y la automatizacion de procesos de
marketing de Hanning & Seebacher (2023), avanzamos en la comprension de los
factores que afectan la eficiencia de los procesos de conversién a ventas, al igual que se
fortalecen los marcos conceptuales relacionados con la transformacién digital y la
alineacion organizacional. Como mencionan Naupas Paita et al. (2018), una justificacion
tedrica solida esta basada en la ampliacién de modelos existentes o en la construccion
de nuevos enfoques explicativos.

En cuanto a la utilidad metodolodgica, este proyecto plantea la adopcién de un
enfoque mixto que combina técnicas cuantitativas y cualitativas con el fin de abordar la

problematica desde una perspectiva integral. Dicha combinacién permite generar
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evidencia solida sobre la efectividad de las estrategias propuestas y también ofrecer un
modelo replicable para futuras investigaciones. Kuada (2012), menciona que el valor de
los métodos mixtos esta en la integracion reflexiva y coherente con los objetivos del

estudio, esto fortalece la validez y aplicabilidad de los resultados obtenidos.
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Marco referencial
Estado del arte

En un entorno cada vez mas digital donde la toma de decisiones basada en datos
se ha vuelto esencial, las empresas de software se enfrentan a una creciente presion por
optimizar sus procesos de conversion. Este proceso, que va desde la captacion de leads
hasta su transformacion en clientes, ha sido impulsado por el uso de tecnologias como la
automatizacion, el machine learning, y la inteligencia artificial. La demanda por
experiencias mas personalizadas y ciclos de ventas mas agiles ha motivado desarrollo de
diversas investigaciones centradas en el analisis de herramientas, y metodologias que
mejoren la eficiencia comercial.

Una de las lineas de investigacién mas consolidadas en este ambito se enfoca en
los modelos de scoring (puntuacion de cliente potenciales). De acuerdo con Wu et al
(2024), los enfoques predictivos que emplean algoritmos de aprendizaje automatico han
mostrado una efectividad significativamente superior frente a los métodos tradicionales
en la clasificacion de prospectos. Igualmente, Espadinha-Cruz et al. (2021) destaca que
la aplicacion de técnicas de mineria de datos en la gestion de oportunidades fortalece la
calidad de la toma de decisiones y contribuye a la reduccion del costo de adquisicion de
clientes (CAC). Estos aportes refuerzan la relevancia de la analitica predictiva como una
herramienta estratégica para optimizar los procesos de conversion en ventas.

Desde una perspectiva latinoamericana, Vanegas et al. (2020) proponen un
modelo de inteligencia de negocios orientado a optimizar la toma de decisiones dentro
del ciclo de ventas en empresas del sector tecnoldgico. A través del uso de herramientas
como Power Bl y el respaldo de modelos estadisticos, este enfoque permite analizar
variables clave como la tasa de conversion, la duracion del ciclo de ventas y la
segmentacion de clientes, lo que facilita el ajuste de las estrategias comerciales con base

en informacién objetiva y en tiempo real.
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De manera similar, Gonzales-Flores et al. (2025) desarrollan un modelo de coring
basado en machine learning que emplea clasificadores como gradient boosting
(potenciacion gradiente) para predecir la probabilidad de conversion. Este modelo
identifica atributos clave como el origen del lead y su estatus dentro del embudo
comercial. Cuando se aplican estos modelos en empresas del sector de software se
puede mejorar de manera significativa la precision en la deteccion de (cliente potencial)
de alta calidad, lo que impacta directamente en la eficiencia del proceso de ventas.

Otra innovacion relevante es la creacion de perfiles de cliente ideal generados con
inteligencia artificial, donde la tecnologia contribuye a una segmentacion mas precisa y
permite personalizar el contenido en funcién de comportamientos reales de los usuarios.
Las organizaciones que han implementado este enfoque reportan mejoras significativas
en las tasas de conversion y una reduccion en los costos de adquisicion, gracias a
campafnas de nutricién de altamente adaptadas a las necesidades de cada perfil.

A nivel internacional las investigaciones mas recientes resaltan los beneficios del
uso de CRM potenciados con inteligencia artificial en distintos tipos de organizaciones.
Yusuf et al. (2025) muestran como estas tecnologias permiten automatizar la interaccion
con los clientes, fortalecer el compromiso del cliente y aumentar la conversion,
superando barreras como la escasez de recursos. Por su parte, Oleksii (2025) analiza el
caso de Dell, donde la integracién de herramientas de analitica predictiva como Lattice
Engines, orientadas a la priorizacién y segmentacion avanzada de oportunidades
comerciales, ha mejorado la productividad del equipo comercial y optimizado los cierres.
Esta sinergia entre IA y CRM permite predecir comportamientos de compra mediante el
analisis de sefiales contextuales y fuentes externas como LinkedIn.

Ishikawa et al. (2025) destacan que en la industria japonesa de software la
gestion eficiente de canales de ventas indirectos y una adecuada asignacion de recursos

inciden directamente en la rentabilidad operativa. Sus resultados resaltan la necesidad de
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alinear las estrategias de ventas con los objetivos de marketing y la eficiencia operativa.
En esta misma linea, Gaddam et al. (2024) proponen un modelo para optimizar el
Velocity To Sales (velocidad del proceso comercial), para definir la secuencia ideal de
acciones que permitan convertir en clientes en el menor tiempo posible. Estas recientes
innovaciones muestran una tendencia hacia la adopcién de la inteligencia artificial y las
técnicas de optimizacion para mejorar la eficiencia de los procesos de ventas.

Marco tedrico

Escenario geografico

Este proyecto se enfoca en el sector de empresas de software como servicio
(SaaS). La adopcién de nuevas tecnologias y la transformacion de los modelos de
negocio han incrementado tanto la competencia como la urgencia de contar con
procesos de venta mas eficientes. El presente contexto adquiere mas relevancia en la
region analizada donde las empresas enfrentan retos especificos vinculados a la
infraestructura tecnoldgica, la disponibilidad de talento calificado y las crecientes
expectativas de los consumidores.

Segun Cano et al. (2014), el modelo de Software as a Service (SaaS) representa
una innovacion dentro del campo de Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion
(TIC), al permitir que los usuarios accedan a aplicaciones directamente desde la nube.
Esta modalidad redefine el concepto de software tradicional al convertirlo en un servicio
disponible en linea, lo que elimina la necesidad de instalaciones locales y facilita su
implementacion y uso desde cualquier lugar con conexion a internet. Segun el articulo,
las caracteristicas principales del modelo SaaS son:

e Accesibilidad: posibilidad de acceso desde cualquier dispositivo conectado a
internet.
o Escalabilidad: ajuste dinamico de recursos como espacio y memoria segun

necesidades del cliente.
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¢ Fiabilidad: proporciona estabilidad operativa incluso frente a fallos gracias a su
arquitectura robusta.
o Actualizaciones automaticas: los proveedores se encargan de gestionar
actualizaciones y mejoras.
o Modelo basado en pago por uso: reduce costos al permitir pagos periodicos
segun el uso del servicio.
También menciona algunas ventajas para las compafias SaaS:
¢ Reduccioén de costos iniciales en infraestructura.
e Soporte continuo, mantenimientos y respaldos garantizados por el proveedor.
o Actualizaciones en tiempo real y sin interrupciones.
¢ Colaboracion eficiente gracias a la accesibilidad remota.
Y también algunas desventajas del modelo SaaS:
e Dependencia de una conexién a internet.
e Temor por la seguridad de datos almacenados en la nube.
¢ Poca flexibilidad para modificar aplicaciones segun necesidades especificas del
cliente.

Conforme a lo anterior, el articulo realiza una comparacién con el software
tradicional donde se evidencia que, mientras que el software tradicional requiere licencias
permanentes, instalaciéon y mantenimiento local linea. El modelo SaaS, que se basa en
suscripciones, simplifica el acceso global y reduce las barreras para la colaboracion y el
uso compartido de datos, lo que también representa una alternativa clave en la adopcién
de soluciones tecnoldgicas, especialmente en el ambito empresarial, gracias a su
flexibilidad y costos eficientes. Sin embargo, factores como la seguridad y la

personalizacién siguen siendo desafios importantes.
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En su libro de Administracion de Ventas, Torres (2014) afirma que el proceso de

ventas se compone de una serie de pasos fundamentales orientados a alcanzar una

venta efectiva. A pesar de la amplia cantidad de publicaciones existentes sobre el tema el

enfatiza que los elementos esenciales de este proceso se mantienen constantes y se

adaptan unicamente a las nuevas técnicas y enfoques que surgen con el tiempo.

Se describen seis etapas clave en el proceso de ventas:

1.

Prospeccion y calificacion: esta fase inicial se centra en la busqueda e
identificacion de clientes potenciales que aun no son clientes de la empresa, pero
tienen altas probabilidades de convertirse en ellos. La prospeccion implica
identificar quiénes podrian ser los futuros clientes, utilizando diversas fuentes
como datos internos de la empresa y referencias.

Contacto e inicio del proceso de venta: una vez identificados los prospectos, se
establece el primer contacto para comenzar formalmente el proceso de venta.
Presentacion: en esta etapa, se presenta el producto o servicio al cliente
potencial, destacando sus caracteristicas y beneficios.

Manejo de objeciones y resistencia a la venta: durante la presentacion o después
de ella, es comun que los clientes presenten objeciones. El vendedor debe
anticipar estas objeciones (relacionadas con el precio, la satisfaccién con el
proveedor actual, la falta de necesidad inmediata, etc.) y refutarlas de manera
rapida y convincente.

Cierre de la venta: este es el punto culminante del proceso, donde el vendedor
solicita el pedido al cliente. El autor menciona que existen diversas técnicas de
cierre y que no todos los vendedores son igualmente habiles para cerrar ventas.
Actividades de posventa: el trabajo del vendedor no termina con el cierre de la
venta. Es crucial realizar un seguimiento del pedido y la entrega del producto de

manera eficiente, asegurandose de la satisfaccion del cliente. Aunque no todos
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los contactos resulten en una venta inmediata, un trabajo profesional puede

generar ventas futuras o referencias.

Segun el Informe sectorial hardware y software (2024), las exportaciones de
servicios informaticos en Colombia establecieron un récord en 2023 al alcanzar $1.054
millones de ddlares, representando el 9% del total de exportaciones de servicios del pais.
Segun datos de Cenisoft, el Centro de Investigacion de Fedesoft. Este desempefio refleja
el crecimiento continuo del sector digital en la ultima década, donde las ventas
internacionales han aumentado un 178%. Bogota, Medellin y Cali son las principales
ciudades en desarrollo de software, con modelos de negocio que incluyen soluciones
SaaS y tecnologias de inteligencia artificial.

Aunque en 2023 el crecimiento del sector digital mostré una desaceleracién, este
sigue representado el 3.5% del PIB nacional y se mantiene como un pilar fundamental
para la transformacion digital y la competitividad de la industria. Empresas como SAP
Colombia, Accenture Ltda, SoftwareOne Colombia sobresalen por su aporte operativo y
por la implementacién de soluciones innovadoras basadas en el modelo SaaS. No
obstante, esta industria aun enfrenta retos importantes como la escasez de talento
especializado en el disefio y desarrollo de estas tecnologias, lo que limita su capacidad
de expansion y consolidacion.

De acuerdo con Ximena Duque, presidenta de Fedesoft, el software y las
plataformas Saa$S juegan un papel clave en la reactivacion econdmica del pais. No
obstante, sefiala que aun es necesario avanzar hacia una adopcion mas amplia y
generalizada de estas tecnologias. Ademas, enfatiza en que los margenes operativos de
las empresas de este sector han mostrado una tendencia al alza, lo que resalta la

rentabilidad del modelo SaaS tanto en el mercado nacional como internacional.
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Escenario temporal

El periodo de analisis comprende los afos 2021 a 2025, una etapa
profundamente influenciada por los efectos de la pandemia COVID-19 que acelero6 los
procesos de digitalizacion y transformo las dinamicas de ventas en multiples sectores.
Este escenario impulsoé a las empresas de software a explorar nuevas formas de
interaccion con sus clientes, haciendo que la optimizacién del proceso de conversion se
convierta en un componente clave dentro de la gestion comercial. En este sentido, el
marco temporal propuesto permite examinar de forma dinamica como han evolucionado
las estrategias de ventas frente a cambios abruptos en el entorno del sector tecnolégico.
Teoria y modelos de investigacion

El marco tedrico de esta investigacidon se construye a partir de diversas teorias y
modelos que permiten comprender en profundidad el proceso de conversion a ventas.
Como sefialan Hernandez-Sampieri y Mendoza (2023), este componente es fundamental
para contextualizar el problema de investigacion y sustentar las hipétesis planteadas.

Teniendo en cuenta lo dicho, se integran para esta investigacion las siguientes
teorias y modelos, los cuales no solo aportan definiciones conceptuales, sino que
constituyen un marco integral para comprender y optimizar el proceso de conversion a
ventas en empresas de software. Cada enfoque ofrece una perspectiva complementaria
que, al integrarse, permite abordar las variables criticas de la investigacion: el costo de
adquisicion de clientes (CAC), la tasa de conversion, el tiempo del ciclo de ventas, la
segmentacion de clientes y el nivel de automatizacién en la gestién comercial.

Por ejemplo, el modelo de Lead Scoring y el de Revenue Operations se
relacionan directamente con la eficiencia en la clasificacion y gestion de prospectos,
impactando de manera inmediata en la reduccion del CAC y en la mejora de la tasa de
conversion. Las teorias de SPIN Selling y Challenger Sale aportan metodologias

consultivas que enriquecen la interaccién con el cliente, acortando ciclos de ventas y
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fortaleciendo la propuesta de valor. Enfoques como el TAM y el UTAUT permiten
anticipar barreras en la adopcion tecnoldgica, lo que resulta esencial para empresas
SaaS que dependen de la aceptacion de sus plataformas digitales.

También, la Teoria de Restricciones ofrece un método sistémico para identificar
cuellos de botella en el embudo comercial, mientras que la Administracién por Objetivos
asegura la alineacion estratégica de los equipos en torno a indicadores clave. Por ultimo,
la Inteligencia de Negocios proporciona la base analitica para transformar datos en
decisiones, potenciando la capacidad de las organizaciones para ajustar sus estrategias
en tiempo real.

Estas teorias, en conjuncion, conforman un marco robusto que sustenta la
hipotesis de investigacion: que la identificacion y optimizaciéon de cuellos de botella,
apoyada en herramientas de automatizacion y analitica, puede incrementar
significativamente la eficiencia comercial y la tasa de conversién en empresas de
software.

e Challenger Sale: El modelo Challenger Sale, desarrollado por Dixon y Adamson
(2011), surge como una alternativa a las ventas tradicionales, proponiendo que
los vendedores mas efectivos no se limitan a responder necesidades explicitas
del cliente, sino que los retan con nuevas perspectivas y conocimientos. Este
enfoque se fundamenta en la capacidad de ensenar, adaptar y tomar control de la
conversacion comercial.

Su principal aporte radica en la diferenciacion: al ofrecer perspectivas
estratégicas, el vendedor se convierte en un consultor que educa al cliente y lo
guia hacia soluciones innovadoras. En el contexto SaaS, este modelo permite
posicionar las plataformas como herramientas transformadoras, mostrando valor
mas alla de las funcionalidades técnicas y conectando con la estrategia del

negocio del cliente.
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Inteligencia de Negocios: La inteligencia de negocios (BI), propuesta por Vanegas
et al. (2020), se define como el conjunto de herramientas y metodologias que
permiten transformar datos en informacion util para la toma de decisiones. Su
origen se vincula con el desarrollo de sistemas analiticos capaces de integrar
grandes volumenes de datos y generar reportes dinamicos.

El aporte central de Bl es la capacidad de identificar patrones y tendencias que
fortalecen la gestion comercial. En empresas SaaS, el uso de dashboards y
plataformas como Power Bl facilita el monitoreo en tiempo real de variables
criticas como tasa de conversion, duracién del ciclo de ventas y segmentacion de
clientes, lo que permite ajustar estrategias con base en evidencia objetiva.
Modelo Administracion por Objetivos: Peter Drucker (1954) introdujo la
Administracion por Objetivos (APO) como un modelo de gestion basado en la
definicion clara de metas medibles y alcanzables. La esencia de esta teoria es
alinear los esfuerzos individuales y colectivos hacia objetivos previamente
acordados.

Su aporte mas relevante es la disciplina organizacional que genera: al
establecer indicadores concretos, se facilita la evaluacion del desempefio y la
coordinacion entre areas. En el ambito SaaS, la APO permite que marketing y
ventas trabajen bajo métricas comunes como CAC, tasa de conversion y
retencion, asegurando coherencia en la ejecucion de estrategias comerciales.
Modelos de Lead Scoring: De acuerdo con Wu et al. (2024), el lead scoring
consiste en clasificar prospectos segun su probabilidad de convertirse en clientes,
asignando puntuaciones basadas en atributos y comportamientos. Los modelos
tradicionales se apoyaban en reglas estaticas, mientras que los actuales integran

algoritmos de machine learning para mayor precision.
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El aporte clave es la optimizacion de recursos: al priorizar leads de alta calidad,
se incrementa la eficiencia del proceso comercial. En SaaS, estos modelos
permiten que los equipos concentren esfuerzos en clientes con mayor potencial
de conversion, reduciendo costos y acelerando el ciclo de ventas

e Revenue Operations (RevOps): RevOps (Garter, 2024), es un enfoque
contemporaneo que busca integrar marketing, ventas y servicio al cliente bajo un
mismo marco de métricas y procesos. Su origen responde a la necesidad de
superar los silos organizacionales que dificultan la eficiencia comercial.

El aporte principal es la creacion de un flujo Unico de informacion y gestion, lo
que mejora la coordinacion y la transparencia. En empresas SaaS, RevOps
permite que CRM, automatizacion y soporte trabajen de manera sincronizada,
garantizando una experiencia homogénea para el cliente y maximizando la
conversion.

e SPIN Selling: Neil Rackham (1988), desarrollé el método SPIN Selling como una
técnica de ventas consultivas basada en preguntas estratégicas: Situacion,
Problema, Implicacion y Necesidad. Este modelo busca comprender
profundamente al cliente antes de ofrecer una solucion.

Su aporte radica en acortar ciclos de ventas complejos mediante el
descubrimiento de necesidades ocultas. En SaaS B2B, SPIN Selling es
especialmente util para justificar el valor agregado de soluciones tecnoldgicas,
mostrando como estas impactan directamente en la operacion y competitividad
del cliente.

e Technology Acceptance Model (TAM): El TAM, formulado por Davis (1989),
explica la adopcion tecnoldgica a partir de dos factores: utilidad percibida y
facilidad de uso. Su origen se encuentra en estudios de comportamiento

organizacional y psicologia aplicada a la tecnhologia.
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El aporte fundamental es la capacidad de anticipar barreras en la adopcién de
nuevas soluciones. En SaaS, este modelo orienta el disefio de interfaces y
experiencias de usuario, asegurando que los clientes perciban valor inmediato y
reduzcan la resistencia al cambio, lo que impacta directamente en la conversion.
Teoria de Restricciones (TOC): La Teoria de Restricciones (TOC), de Goldratt y
Cox (2016), plantea que todo sistema tiene al menos una restriccién que limita su
rendimiento global. Su metodologia se centra en identificar y eliminar cuellos de
botella para mejorar el flujo.

El aporte clave es ofrecer un método sistematico de mejora continua. En SaaS,
la TOC permite detectar fases criticas del embudo de ventas como la calificacion
de leads o el cierre y optimizar recursos en torno a ellas, incrementando la tasa
de conversion y reduciendo tiempos de ciclo.

Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT): El modelo
UTAUT (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology), propuesta por
Venkatesh et al. (2003), integra diversos enfoques previos para explicar la
adopcion tecnoldgica, considerando factores como influencia social, esfuerzo
esperado y condiciones facilitadoras.

Su aporte es ofrecer una vision holistica de la aceptacion tecnolédgica, mas alla
de la utilidad percibida. En SaaS, UTAUT ayuda a comprender como distintos
segmentos adoptan soluciones digitales y orienta estrategias de marketing que
refuercen confianza, soporte y facilidad de uso, elementos clave para la
conversion.

Para la presente investigacion, es necesario dividir el marco teorico en las

siguientes variables:

Tasa de Conversion.
Costo de Adquisicion de Clientes (CAC).

Puntaje de Calificacion de Leads.
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e Tasa de Retencion y Recompra.

e Calidad de la Segmentacion de Clientes.

La revision de las nueve teorias y modelos presentados evidencia que, aunque
cada uno aborda dimensiones especificas de la gestion comercial y la adopcion
tecnoldgica, en conjunto conforman un entramado conceptual que sustenta la
investigacion. Desde enfoques clasicos como la Administracion por Objetivos y la Teoria
de Restricciones, hasta metodologias consultivas como SPIN Selling y Challenger Sale,
se observa una evolucién hacia modelos mas integrados y basados en datos, como
Revenue Operations, Lead Scoring y la Inteligencia de Negocios.

Este recorrido tedrico permite comprender que la optimizacion del proceso de
conversioén a ventas en empresas de software no depende de una Unica herramienta o
enfoque, sino de la articulacion de distintos marcos que abordan tanto la eficiencia
operativa como la experiencia del cliente. Variables como el CAC, la tasa de conversion,
el tiempo del ciclo de ventas, la segmentacion de clientes y el nivel de automatizacion

encuentran soporte en estas teorias, que ofrecen criterios para su analisis y mejora.

Marco conceptual
El marco conceptual de este proyecto ese centra en las variables preliminares
identificadas y en sus respectivas definiciones conceptuales. Estas variables son
fundamentales para comprender y analizar el proceso de conversion a ventas en
empresas dedicadas al desarrollo de soluciones bajo el modelo de SaaS.
1. Tasa de Conversion (Conversion Rate):
a. Definicion conceptual: representa el porcentaje de leads o prospectos que

logran completar una accién objetivo, como convertirse en clientes de

pago.
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b. Relevancia: esta métrica es esencial para evaluar la eficacia de las
estrategias comerciales implementadas (Chaffey & Smith, 2017). En
entornos SaaS, una alta tasa de conversién implica que los esfuerzos de
marketing y ventas estan alineados con las necesidades del cliente.

2. Costo de Adquisicion de Clientes (CAC):

a. Definicion conceptual: corresponde al calculo del total invertido en
actividades de marketing y ventas, dividido entre la cantidad de nuevos
clientes obtenidos durante un periodo especifico.

b. Relevancia: proporciona una medida de la eficiencia econémica de la
organizacion (Kotler & Keller, 2016). Su analisis comparativo con el valor
de vida del cliente (CLV) permite determinar la rentabilidad del modelo de
negocio.

3. Tiempo del Ciclo de Ventas (Sales Cycle Time):

a. Definicion conceptual: define el tiempo promedio desde el primer contacto
con un lead hasta su conversion en cliente.

b. Relevancia: impacta directamente en la eficiencia del proceso comercial y
es especialmente critico en mercados B2B donde los ciclos son mas
prolongados (Stevenson, 2012). Una reduccion en este ciclo esta asociada
con mayores niveles de eficiencia operativa.

4. Nivel de Automatizacion del Proceso Comercial:

a. Definicion conceptual: hace referencia a la integracion de tecnologias y
herramientas automatizadas para optimizar tareas y flujos en el proceso
de ventas.

b. Relevancia: la automatizacion permite escalar operaciones, mejorar la
eficiencia y reducir errores humanos (Davenport & Harris, 2007; Hannig &

Seebacher, 2023).
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5. Calidad de la Segmentacion de Clientes:

a. Definicion conceptual: se trata de la precisiéon con la que se categorizan
los clientes potenciales en grupos homogéneos basados en caracteristicas
compartidas.

b. Relevancia: una segmentacion adecuada permite asignar recursos de
forma mas eficiente y mejorar la tasa de conversion (Kotler & Keller,
2016).

6. Puntaje de Calificacion de Leads (Lead Scoring):

a. Definicion conceptual: el coring es un modelo cuantitativo que asigna una
puntuacion a cada prospecto con base en caracteristicas demograficas y
comportamentales, como la interaccion con contenidos o el rol dentro de la
organizacion (Wu et al., 2024).

b. Relevancia: este sistema permite priorizar leads con alta probabilidad de
conversion, optimizando la gestién del embudo de ventas.

7. Tasa de Retencion y Recompra (Retention and Repeat Purchase Rate):

a. Definicion conceptual: refleja el porcentaje de clientes actuales que
contintan utilizando los productos o servicios de la empresa y la
frecuencia con la que realizan compras recurrentes.

b. Relevancia: aunque es una métrica posterior a la conversion inicial, esta
estrechamente relacionada con la fidelizacion y el crecimiento sostenido
del negocio (Kotler, 2017). Una alta tasa de retencion reduce el CAC y
aumenta el retorno sobre la inversion.

Este marco conceptual constituye un pilar esencial para examinar las variables
criticas asociadas al proceso de conversion a ventas en empresas de Saas. Asimismo,
sera la base para analizar las interacciones entre dichas variables y su impacto en la

eficiencia y efectividad del proceso de ventas.
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Marco legal y tecnolégico

El marco legal y tecnologico permite establecer los limites normativos que regulan
el fendmeno de estudio de acuerdo con los postulados de Hernandez-Sampieri y
Mendoza (2023). En Colombia, el uso de sistemas CRM, analitica de datos e inteligencia
artificial en procesos comerciales se encuentra regulado por el marco normativo de
proteccién de datos personales, encabezado por la Ley 1581 de 2012, la cual establece
los principios y disposiciones aplicables al tratamiento de datos personales por parte de
organizaciones publicas y privadas. Esta ley es desarrollada por el Decreto 1377 de
2013, que regula aspectos relacionados con la autorizacién del titular, las politicas de
tratamiento y las responsabilidades de los responsables y encargados de la informacion.
En el contexto de esta investigacion, dichas normas resultan relevantes debido al uso de
datos de clientes y prospectos en actividades de segmentacion, priorizacion y analisis del
proceso de conversidn a ventas, lo que exige el cumplimiento de principios como la
finalidad, la confidencialidad y la seguridad de la informacion, bajo la supervision de la
Superintendencia de Industria y Comercio.

En relacion con el uso de tecnologias basadas en inteligencia artificial, Colombia
ha definido lineamientos orientados a promover una adopcion responsable de estas
herramientas en el ambito organizacional. EIl CONPES 3975 de 2019, que establece la
Politica Nacional de Transformacion Digital, reconoce la inteligencia artificial como un
habilitador estratégico para la competitividad y la productividad, e incorpora principios
asociados a su uso ético, transparente y centrado en las personas. De manera
complementaria el Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones
(MinTIC) ha formulado lineamientos para el desarrollo y uso responsable de la
inteligencia artificial, destacando la importancia de la aplicabilidad de los modelos, la
mitigacion de sesgos y la proteccion de los derechos de los usuarios. Estos aspectos son

pertinentes para el presente estudio, dado que la aplicacion de inteligencia artificial en
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procesos comerciales debe realizarse de manera coherente con los principios de
responsabilidad y buen uso tecnoldgico.

A nivel internacional, existen marcos legales como el Reglamento General de
Proteccion de Datos (GDPR) de la Unién Europea (2016), que establecen estrictas
normas sobre el tratamiento y almacenamiento de datos personales, lo que impacta a
empresas que operan en mercados globales. Asimismo, la Ley de Privacidad del
Consumidor de California de 2018 (CCPA), a pesar de no ser una ley federal, ha tenido
un impacto mucho mas alla del estado californiano, dado que muchas de las grandes
tecnoldgicas estan ubicadas en el area, ademas, sus estandares en politicas de
privacidad se aplican en todo el territorio estadounidense.

Desde el ambito tecnoldgico, la digitalizacion ha favorecido la incorporacion de
herramientas de automatizacion y de analisis de datos en los procesos de ventas. La
inteligencia artificial, el machine learning y los sistemas de gestién de relaciones con
clientes (CRM) permiten optimizar la conversiéon de prospectos a clientes efectivos
(Russell & Norvig, 2021). De acuerdo con Marr (2021), la analitica avanzada y la
inteligencia artificial permiten a las organizaciones aplicar métodos predictivos, lo que les
permite anticiparse a las necesidades del mercado y asi adaptar las interacciones
comerciales de forma automatizada y personalizada optimizando procesos en las ventas.

Lo anterior es sumamente relevante para las empresas de software, puesto que el
volumen de interacciones digitales y la velocidad de respuesta, repercuten directamente
en las tasas de conversion. Los modelos predictivos de puntuacion y los tableros de
control de datos pueden ayudar a las empresas a enfocar esfuerzos en los prospectos
con mayor potencial, de la misma forma que permitiran reducir el ciclo de ventas y

mejorar los indices de cierre.
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Hipotesis

La identificacién y andlisis de los cuellos de botella en el proceso comercial
permite optimizar la tasa de conversion a ventas en empresas de software bajo modelo
SaaS.
Tipologia

La hipétesis formulada se clasifica como hipoétesis de trabajo de tipo causal,
puesto que plantea una relacién directa entre la identificacion de cuellos de botella 'y la
mejora en las tasas de conversion en empresas de software bajo modelos SaaS.

(Hernandez- Sampieri & Mendoza, 2023).
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Variables

Las variables correlacionales permiten identificar atributos que pueden cambiar o
medirse en el proceso de recoleccion de datos, facilitando la comprension de las
relaciones entre distintas dimensiones del aspecto analizado.

De acuerdo con Martinez Ruiz (2018), las variables en una investigacion
cuantitativa deben reflejar aspectos observables y medibles del objeto de estudio, y
deben definirse de forma clara para registrar su comportamiento durante la intervencion
investigativa. Por su parte, Hernandez-Sampieri y Mendoza (2023) sefalan que en
investigaciones orientadas a la mejora de procesos o al desarrollo de nuevas
tecnologias, la identificacién adecuada de variables permite reconocer las dimensiones
susceptibles de optimizacion. En el caso de los estudios correlacionales el propdsito se
centra en examinar la asociacion entre variables que pueden influirse de manera
reciproca, con el fin de comprender la dinamica relacional del fenédmeno analizado.

Siguiendo los postulados de Hernandez-Sampieri y Mendoza (2023) la definicion
conceptual y operacional de las variables son esenciales en cualquier investigacion ya
que permiten una comprension profunda y una medicion precisa de los fenédmenos
estudiados. La definicion conceptual delimita el sentido en que cada variable sera
entendida dentro del estudio, dando coherencia tedrica y alineacion con el marco
cientifico y profesional. Sin embargo, estos conceptos no bastan por si solos para
vincularse con la realidad empirica de manera directa.

Por esta razén, la definicion operacional resulta fundamental ya que describe con
precision los procedimientos y técnicas necesarios para medir la variable, permitiendo
que esta se vuelva observable y verificable en el plano empirico. Tanto la definicion
conceptual como la operacional son indispensables, la primera ofrece el sustento tedrico
del estudio y la segunda convierte el marco tedrico en acciones concretas para la

recoleccién de datos, lo que contribuye a garantizar la validez y confiabilidad de los
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resultados (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2023). Las variables preliminares han sido
definidas a partir de aportes tedricos y empiricos identificados en literatura académica
reciente, lo que permite sustentar su pertinencia y aplicabilidad en contextos reales del
entorno SaaS.

Comendeiro (2021) sefiala factores como la automatizacion, la segmentacion
adecuada y el seguimiento del ciclo de ventas como elementos de control que favorecen
el desempefio y la sostenibilidad organizacional. Asimismo, Vasilieva y Loseva (2019)
introducen el analisis de la economia unitaria (Unit Economics) y la teoria de
restricciones (TOC) como herramientas para diagnosticar cuellos de botella y proponer
estrategias de optimizacion por etapa, resaltando la relevancia de medir variables como
el CAC, la tasa de conversion y el tiempo de ciclo de ventas.

Wau et al. (2024) demuestran en su estudio que los modelos productivos mejoran
significativamente la tasa de conversion, reducen el CAC y elevan la calidad de los
adquiridos. Estos hallazgos refuerzan la importancia de definir y analizar estas variables
para crear un marco solido que permita evaluar el rendimiento de los procesos
comerciales en empresas SaaS.

A continuacién, se presenta el desarrollo detallado de las variables
correlacionales incluidas en este proyecto junto con sus definiciones conceptuales y
operacionales, asimismo se mencionan los indicadores propuestos y los instrumentos de

recoleccion de datos.
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Tabla 2.

Categorizacion de variables.

39

Definiciéon

Definicion

Instrumentos de

adquisicion de
clientes (CAC)

nuevo,
considerando
inversiones en

marketing y ventas

numero de nuevos
clientes adquiridos,
medido con CRM y

reportes financieros.

Comparacioén
CAC vs. valor
promedio del
cliente (CLV).

Variable - Indicadores C
conceptual operacional medicion
) . Entrevistas al
Numero de usuarios | Porcentaje de ) .
) y equipo comercial,
Porcentaje de que completaron la conversion o
) . o revision de la
usuarios que accion objetivo general. i
Tasa de ) ] o . literatura
. realizan una accion|dividido por el total de| Porcentaje de o
conversion ] . especializada
] deseada en un usuarios en la etapa | conversioén por
(Conversion ) ] o sobre tasas
embudo de ventas, | anterior, medido con | etapa: visita >
Rate) . . estandar de
como registrarse o | herramientas como |lead, lead > MQL, . .
. conversion, analisis
comprar. Google Analytics o  |[MQL > SQL, SQL i
] de estudios de
CRM. > cliente.
caso
. Revision
Costo promedio Gastos totales en o .
_ _ _ CAC mensual o | bibliogréfica sobre
incurrido para marketing y ventas ) .
i o trimestral. costos promedios
Costo de captar un cliente divididos por el

de adquisicion en
SaaS, reportes
financieros,
informes

sectoriales.

Tiempo del ciclo

de ventas

Duracién del
proceso comercial
desde el primer
contacto hasta el
cierre de la venta,
reflejando la
agilidad del

proceso

Dias habiles desde la
generacion de un lead
hasta el cierre,
medido con CRMs
como Salesforce o
HubSpot.

Tiempo promedio
de cierre de
ventas por tipo de
producto.
Desviacion
estandar en
duracion del

ciclo.

Entrevista al
equipo comercial,
analisis de
benchmarking
(analisis
comparativo) del
sector.
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Grado de uso de

Porcentaje de

% de tareas

automatizadas

) actividades
herramientas ) o
. . gestionadas (seguimiento, ]
Nivel de tecnoldgicas para ) Entrevista al
o . automaticamente y correos, ) .
automatizacion | gestionar tareas o equipo comercial,
» numero de calificacion). .
en el proceso | repetitivas como el ] ) revision del estado
. o herramientas activas, Numero de
comercial seguimiento o . i del arte.
. evaluado mediante | herramientas de
calificacion de ) L
auditorias y encuestas| automatizacion
leads i . )
al equipo comercial activas.
Coherencia entre
Capacidad de criterios de ) o
y % de leads bien Revision
agrupar leads en segmentacion y .
i . calificados documental de
Calidad de la funcioén de resultados obtenidos . )
] o (convertidos). estrategias de
segmentacion caracteristicas (p.e., tasas de . .
. . Ratio de segmentacion,
de clientes relevantes para [conversion) mediante . ]
) ) o conversién por Entrevista al
disefiar estrategias | revision documental y ) .
] . segmento. equipo comercial.
personalizadas. | encuestas al equipo
comercial.
Criterios especificos
Valor numérico como interaccion y o Revision
_ ] Distribucién de o
asignado a un lead| sector medidos con . bibliografica de
] ] leads segun su
Puntaje de segun su perfil y plataformas i modelos de Lead
puntaje. ) )
Scoring aplicados a

calificacion de

comportamiento

para predecir la

automatizadas como

HubSpot, analizando

Relaciéon entre

puntaje y tasa de

SaaS, entrevistas

adicionales tras un

periodo especifico.

bases de datos y
sistemas de

facturacion.

cliente.

leads
probabilidad de la relacion entre ) con responsables
cierre.
conversion. puntaje y tasa de de ventas.
cierre.
Numero de clientes
. que renuevan o
Porcentaje de o Tasa de
_ compran dividido por y .
clientes que se ] renovacion Revision
Tasa de ) ) el total de clientes al o
N mantienen activos | | . mensual o anual. bibliografica,
retencion y . inicio del periodo, ) e
o realizan compras ) Promedio de analisis de casos
recompra medido con CRM,
compras por documentados.




Optimizacion del Proceso de Conversion a Ventas en Empresas de Software

Fuente. Elaboracion propia a partir de Comendeiro (2021), Vanegas et al. (2020),

Vasilieva & Loseva (2019) y Wu et al. (2024).
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Disefio metodolégico
La presente investigacion tiene como objetivo optimizar el proceso de conversion
a ventas en empresas de software, identificando los cuellos de botella y analizando
estrategias de mejora. Por lo anterior, se establece el siguiente disefio metodoldgico
fundamentado en enfoques tedricos y metodoldgicos partiendo de la literatura de la
investigacion académica.
Enfoque en la investigacion
La investigacion se fundamenta en un enfoque mixto, combinando métodos
cualitativos y cuantitativos de recoleccion y analisis de datos. Con base en los postulados
de Hernandez-Sampieri y Mendoza (2023), se explica que un método mixto permite
comprender un fendmeno desde distintas perspectivas, combinando la profundidad
interpretativa del enfoque cualitativo con la precision del enfoque cuantitativo.
Fundamentacion teorica del enfoque
¢ Cualitativo: como lo menciona Creswell (2014), este enfoque es apropiado
cuando se busca analizar fenébmenos en un contexto natural y obtener
informacion sobre percepciones y experiencias lo mas detalladas posible. Con lo
cual, se aplicara para identificar las causas de los cuellos de botella en el proceso
de conversion a ventas a través de revisién de documentacién, estudios de caso y
entrevistas a personal de marketing y ventas.
¢ Cuantitativo: segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2023), el analisis
cuantitativo permite medir variables y analizar las relaciones de causalidad entre
estas, lo que permitira evidenciar indicadores clave como la tasa de conversion,
tiempos promedio en cada fase del embudo de ventas y los niveles de eficiencia

en los procesos de conversion.
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Disefio de investigacion

La investigacion se basa en un disefio no experimental, transversal y de tipo

descriptivo-correlacional.

Disefio no experimental: de acuerdo con Hernandez-Sampieri y Mendoza (2023)
la investigacién no experimental se basa en la no intervencién del investigador en
el fendmeno que se esta estudiando, se centra en observar y analizar, lo que en
el caso de esta investigacion son las condiciones existentes en el proceso de
ventas de empresas de software.

Disefo transversal: se adopta un disefo transversal, puesto que este permite
identificar los cuellos de botella que se presentan en el proceso de conversion a
ventas. Asimismo, este tipo investigacion es util cuando se busca describir
caracteristicas de una poblaciéon en un momento en especifico sin necesidad de

realizar un seguimiento a largo plazo (Creswell, 2014).

Descriptivo-correlacional

Descriptivo: a partir de este método, se pretende identificar el proceso de
conversion a ventas, ademas de los principales cuellos de botella. Kerlinger y Lee
(2002) mencionan que la investigacion de tipo descriptivo busca definir los
aspectos y caracteristicas mas significativos de un fenédmeno, lo que permite
generar una vision detallada del problema sin manipular las variables.
Correlacional: la metodologia correlacional permitira analizar las relaciones
existentes entre restricciones o fallas que se presenten en el proceso de
conversioén y variables como la tasa de conversion o la eficiencia comercial en los
procesos de marketing. Este tipo de investigacion permite medir la relacion entre
dos o mas variables sin establecer una causalidad directa (Hernandez-Sampieri &

Mendoza, 2023).
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Instrumento

El Customer Development (Desarrollo de Cliente) es un enfoque metodolégico
desarrollado por Steve Blank que se utiliza para validar y desarrollar modelos de negocio
a través de la interaccion directa con los clientes. Este instrumento se basa en la premisa
de que los startups y las empresas innovadoras deben salir de sus oficinas para hablar
con los clientes, comprender sus necesidades y ajustar sus ofertas en consecuencia
(Blank, 2013).

El modelo de Customer Development plantea un enfoque iterativo para validar
ideas de negocio antes de escalar. EI modelo funciona basado en la recolecciéon de datos
cualitativos y cuantitativos a través de entrevistas, encuestas y pruebas de producto. Este
proceso se divide en cuatro fases: descubrimiento del cliente, validacion del cliente,
creacion del cliente y construccion de la empresa, cada fase con un propésito especifico
en el desarrollo del modelo. (Blank, 2013).

En la fase de descubrimiento de clientes el objetivo es identificar quienes son los
usuarios potenciales y comprender con precision los problemas que enfrentan. Esta
etapa se centra en el aprendizaje directo a partir de la interaccion y el analisis del
comportamiento del cliente que permite refinar las hipoétesis iniciales. Luego sigue la
etapa de validacion donde se produce el producto minimo viable para comprobar si la
solucioén propuesta genera valor y si el mercado esta dispuesto a pagar por ella. Si no se
obtienen resultados favorables, se hacen ajustes o se replantean hipétesis.

La siguiente fase es la creacion de clientes y se orienta en generar demanda,
optimizar los canales de adquisicion y fortalecer la relacion con los primeros usuarios.
Finalmente, en la etapa de construccion de empresa se estructuran los procesos
internos, equipos y funciones clave para permitir un crecimiento sostenido de la empresa.

El enfoque proporciona una vision centrada en el cliente que permite a las

empresas obtener retroalimentacion directa y relevante de su mercado objetivo. Esta
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metodologia ha sido ampliamente aceptada en el ambito del emprendimiento y la
innovacion, evidenciando que muchas empresas fracasan debido a la falta de
comprension de las necesidades de sus clientes (Blank, 2013). Herramientas como
plataformas de CRM y software especializado en el analisis de datos son utiles para
gestionar la informacion obtenida y medir el impacto de las decisiones tomadas.

Para el desarrollo de este trabajo se adjunta el instrumento original, Customer
Development Checkilist, el cual se encuentra en el Anexo 1y fue tomado del libro The
Four Steps of Epiphany de Steve Blank (2013), y en el Anexo 2 se incluye la version
inicial adaptada, elaborada a partir del Customer Development Checklist de Blank. Esta
version inicial fue sometida a un proceso de validacién mediante el coeficiente de V de
Aiken, cuyos resultados tabulados y las evaluaciones de cinco jueces con formacion
educativa y profesional pertinente se presentan en el Anexo 3. Finalmente, el Anexo 4
contiene la version final y corregida del instrumento, ajustada con base en la
retroalimentacion y hallazgos obtenidos durante el proceso de validacion.

El instrumento va a facilitar la identificacion de cuellos de botella en los procesos
de conversion a ventas mediante la informacion recopilada, facilitando el analisis de las
variables preliminares como el Costo de Adquisicion de Clientes, las Tasas de
conversion, y la duracion del ciclo de ventas, dandonos informacion vital para plantear
recomendaciones practicas orientadas a mejorar la eficiencia de este proceso comercial.
Inferencia del estudio

La investigacion se realizé a partir del analisis conjunto de la informacién
cualitativa y cuantitativa recolectada durante el desarrollo del trabajo de campo, con el
proposito de identificar patrones y relaciones asociadas al proceso de conversion a
ventas en empresas SaaS. La informacion obtenida mediante entrevistas y el analisis de
variables clave permitio interpretar el comportamiento del proceso comercial y contrastar

los hallazgos con los fundamentos tedricos establecidos en el marco referencial.
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Desde un enfoque descriptivo-correlacional, se analizaron las relaciones
existentes entre los cuellos de botella identificados y variables como la tasa de
conversion, el costo de adquisicidon de clientes, el tiempo del ciclo de ventas y el nivel de
automatizacion del proceso comercial. Este analisis permitié comprender como
determinadas practicas y condiciones operativas se asocian con variaciones en la
eficiencia del proceso de ventas, sin establecer relaciones causales directas.

Sumado a lo anterior, la inferencia obtenida sirvié como base para la validacion de
la hipotesis planteada y para la formulacién de conclusiones orientadas a la optimizacion
del proceso de conversion a ventas. Los resultados inferidos aportaron evidencia
empirica que sustenta la propuesta de estrategias de mejora, alineadas tanto con los
hallazgos del estudio como con la literatura académica revisada.

Poblacion

La poblacion objeto de este proyecto corresponde a las empresas de software
que operan bajo el modelo Software as a Service (SaaS) en Colombia. Se incluyen
aquellas organizaciones que cuentan con procesos estructurados para la captacion de y
la conversion de clientes, hacen uso de plataformas CRM y aplican estrategias de
marketing digital. El enfoque se dirige especialmente a las areas comerciales, en
particular los equipos de ventas encargados de gestionar prospectos y concretar cierres
de negocio.

Segun lo planteado por Hernandez-Sampieri y Mendoza (2023), una adecuada
delimitacion de la poblacion en estudios cuantitativos requiere definir con claridad sus
caracteristicas en términos de contenido, ubicacion, y temporalidad, lo cual permite
garantizar tanto la coherencia metodoldgica, como la viabilidad del estudio. Basado en
estos criterios, este trabajo se centra exclusivamente en empresas SaaS formalmente
establecidas, con operaciones activas y experiencia demostrable en la gestién comercial

dentro del ambito digital.
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Unidad de analisis

La unidad de analisis de este trabajo esta conformada por los profesionales que
desempefan funciones en las areas comerciales y de marketing de las empresas
seleccionadas, entre ellos gerentes de ventas, gerentes de marketing y ejecutivos de
cuentas. La eleccién de estos perfiles corresponde a su rol activo en la implementacion
de estrategias y en la gestidn de procesos que inciden directamente en la conversion de
leads a clientes.

Muestra

Dado que no es viable acceder a la totalidad de la poblaciéon de empresas SaaS
en Colombia la investigacion adopté un muestreo no probabilistico de tipo intencional.
Esta decision responde a la necesidad de seleccionar casos que representen de manera
adecuada las caracteristicas estructurales del sector y que aporten informacion relevante
para el analisis de los procesos de conversion B2B. En coherencia con los lineamientos
metodolégicos de Hernandez-Sampieri y Mendoza (2023), la estrategia de muestreo
privilegié la pertinencia analitica sobre la representatividad estadistica, asegurando la
alineacién entre la unidad de analisis y los objetivos de la investigacion.

Los criterios de inclusion fueron definidos con base en la naturaleza del fenébmeno
estudiado. Las empresas seleccionadas deben contar con al menos dos afnos de
operacion activa, utilizar herramientas CRM o sistemas de automatizacién comercial y
disponer de equipos comerciales formalizados y con roles definidos. Estos criterios
garantizan que las organizaciones hayan superado la fase inicial de validacion de
mercado y generen informacion suficiente para analizar dinamicas de conversion.

La homogeneidad sectorial en términos de modelo de negocio favorece la
comparabilidad entre casos, mientras que la diversidad controlada en tamafo permite

identificar patrones transversales y variaciones contextuales.



Optimizacion del Proceso de Conversion a Ventas en Empresas de Software 48

La seleccion del numero de participantes siguio la I6gica de muestreo tedrico
(theoretical sampling) propuesta por Eisenhardt (1989), segun la cual los casos no se
eligen por representatividad probabilistica sino por su capacidad de replicar o extender la
teoria emergente, llenando categorias conceptuales relevantes para el fenomeno de
estudio. En base a este principio se busca conformar una muestra que abarque
diversidad de roles dentro de las areas comerciales y de marketing, asi como variedad en
sectores de operacion y niveles de madurez organizacional dentro del ecosistema SaaS
colombiano. Esta estrategia de seleccion corresponde a lo que Eisenhardt denomina
tipos polares (polar types), casos deliberadamente diversos, cuyas diferencias hacen que
los procesos de interés sean facilmente observables y comparables. Esto permite
identificar patrones transversales al sector y variaciones atribuibles a las caracteristicas
organizacionales.

Se determina un tamafio muestral de ocho casos, cifra que se ubica en la zona
central del rango de cuatro a diez que Eisenhardt (1989) propone como un numero
adecuado para la construccion tedrica inductiva. Segun la autora, con menos de cuatro
casos resulta dificil generar teoria con suficiente complejidad y el fundamento empirico
tiende a ser poco convincente.

Cabe destacar que los estudios que Eisenhardt presenta como ejemplares de su
método emplean consistentemente esta cifra: Harris y Sutton (1986) analizaron ocho
organizaciones en proceso de cierre, Gersick (1988) trabajoé con ocho equipos de
proyecto, Eisenhardt y Bourgeoir (1988) estudiaron ocho empresas de micro
computacion y Pettigrew (1990), disefio su investigacion sobre cambio estratégico en
corporaciones basado en ocho casos. Basados en lo anterior, se determin6 que ocho
casos permiten un equilibrio entre la profundidad necesaria para comprender cada uno
de forma individual y la amplitud requerida para identificar patrones comunes y

diferencias entre los mismos.
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Es importante destacar que en la investigacién cualitativa con disefio de caso
multiple la validez de los hallazgos se fundamenta en el logro de la saturacion tedrica.
Este concepto se define como el punto en el que las nuevas entrevistas dejan de aportar
categorias, cédigos o patrones que no hayan sido identificados previamente (Glaser y
Strauss, 1967; Hennink et al., 2017; Guest et al., 2020). La suficiencia de la muestra se
determina a partir de la estabilidad y repeticién de los patrones identificados en los casos
analizados. De acuerdo con Malterud et al. (2016), cuando el estudio tiene un objetivo
claramente definido, la muestra es pertinente al fenédmeno investigado, el analisis se
apoya en teoria consolidada, las entrevistas aportan informacion profunda y la
comparacion entre casos es sistematica, es posible alcanzar la saturacién con un nimero
reducido de participantes.

Tabla 3.

Ficha técnica de la muestra.

Ambito Nacional (Colombia)
Empresas de software que operan bajo el modelo SaaS (Software
Universo as a Service) en el mercado B2B, con minimo dos afios de

operacion, idealmente ubicadas en ciudades principales

Tamafio de la muestra 8 empresas seleccionadas.

Afijacion Intencional por criterios de inclusion.

Empresas localizadas en principales nucleos urbanos tecnolégicos
Puntos de muestreo .
de Colombia.

Muestreo no probabilistico de tipo intencional, seleccionando

empresas que cumplan criterios definidos (operacion SaaS, minimo
Procedimiento de . ) o
dos afios de funcionamiento, uso de CRM o automatizacion
muestreo i ) . . .
comercial, y disposicion para participar). Los datos se recolectaran

mediante entrevistas semiestructuradas y revision documental.

Error muestral No aplica, dado el uso de muestreo no probabilistico.

Julio 2025 - enero 2026.

Fecha de realizacion

Disefio del cuestionario
y realizacién del trabajo

de campo

Disefio propio de instrumentos de recoleccion (entrevista y formatos
de revision documental) validado mediante juicio de expertos V de
Aiken
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Tratamiento de la
informacion, andlisis de
los datos y redaccion

del informe

Clasificacion manual de respuestas, elaboracién de matrices de
analisis, sintesis de patrones comunes y redaccion del informe de

resultados de manera interpretativa y estructurada.

Fuente. Adaptado de Plantilla Anteproyecto Monografia (s.f.).
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Trabajo de campo

Procesamiento de los datos

El andlisis se basa en ocho entrevistas realizadas a profesionales del sector de
ventas B2B en empresas de Software as a Service (SaaS) en Colombia. La seleccion de
participantes siguié un muestreo intencional por criterios de inclusion, buscando
representar diferentes roles, niveles de experiencia y modelos de negocio dentro del
ecosistema SaaS.
Tabla 4.

Lista de entrevistados.

ID | Entrevistado Sector Cargo

E1 Luisa Transporte y automotriz Brand Editor and Customer Touchpoints
E2 Brian Fintech SDR

E3 Felipe Supply Chain Cofundador

E4 Juan Fintech Ejecutivo de cuenta

E5 Jorge Tecnologia / Servicios de Tl Hunter Senior

E6 | Juan Pablo Empresa SaaS salud Director Comercial

E7 Oscar Consultoria tecnologica Director Comercial

E8 Wilson Fintech SDR/Hunter

Fuente. Creacion propia.
Identificacion de segmentos y categorias

Para el analisis de los datos, se seguira el método de comparacion constante de
Hernandez- Sampieri y Mendoza (2023), en el cual se deben fragmentar los datos en
codigos que capturen unidades de significado (como incidentes, eventos, o acciones).
Cada nueva categoria o codigo se compara con otros codigos existentes para determinar
si pertenecen a un tema existente o requiere uno nuevo. El sistema resultante presenta
una estructura de dos niveles:

e Nivel 1. Temas principales.

¢ Nivel 2. Categorias.
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Tabla 5.

Tema 1 - adaptacion del producto al cliente.

Codigos Categoria Frecuencia
C11 Personalizacion por capas 3/8
C1.2 Demos interactivos como herramientas de conversion 7/8
C1.3 Eliminacién de POC 2/8
C1.4 Flexibilidad de precios 4/8

Fuente. Creacion propia.

En este tema, se evidencia como las diferentes empresas SaaS adaptan
soluciones para satisfacer las necesidades especificas de los clientes potenciales.
Tabla 6.

Tema 2 - recursos humanos y tecnolégicos.

Codigos Categoria Frecuencia
C2.1 Especializacion de roles comerciales 6/8
c2.2 CRM como infraestructura critica 8/8
c2.3 Herramientas de automatizacion de marketing 6/8
C24 Herramientas complementarias 7/8

Fuente. Creacion propia.

En este tema se puede ver la infraestructura operativa necesaria para ejecutar
eficientemente el proceso de conversién a ventas, incluyendo tanto recursos humanos
como tecnologicos.

Tabla 7.

Tema 3 - obstaculos en la conversion.

Codigos Categoria Frecuencia
C3.1 Barreras econémicas 8/8
C3.2 Ciclos de venta prolongados 8/8
C3.3 Complejidad técnica del producto 6/8
C34 Requisitos regulatorios y documentales 4/8
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C35 Resistencia al cambio y madurez digital 4/8

Fuente. Creacion propia.

Este tema agrupa las principales barreras o desafios que enfrentan los equipos
comerciales durante el proceso de ventas como obstaculos econémicos, de
conocimientos u organizacionales.

Tabla 8.

Tema 4 - estrategias de marketing y generacion de demanda.

Codigos Categoria Frecuencia
C4.1 Estrategia de marca personal y liderazgo de pensamiento 2/8
C4.2 Optimizacién para LLM 1/8
C4.3 Publicidad digital tradicional 4/8
C4.4 Eventos, workshops y networking 6/8
C4.5 Referidos y voz a voz 4/8
C4.6 Cold calling y prospeccion directa 3/8

Fuente. Creacion propia.

Este tema muestra las diferentes estrategias que las empresas emplean para
generar demanda, y facilitar la conversion de leads a clientes potenciales.
Tabla 9.

Tema 5 - proceso de clasificacion y cierre.

Codigos Categoria Frecuencia
C5.1 Metodologias de calificacion de leads 5/8
C5.2 Flujo MQL > SQL > Oportunidad 4/8
C5.3 La calificacién como punto critico 7/8
C54 Estrategias de cierre 6/8
C55 Procesos de nurturing 3/8

Fuente. Creacion propia.
Este tema describe los procesos estructurados que las diferentes empresas
implementan para evaluar la calidad de los leads, dar prioridad a ciertos procesos y crear

oportunidades de cierre exitosas.
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Tabla 10.

Tema 6 - diferenciacion competitiva.

Codigos Categoria Frecuencia
C6.1 Flexibilidad y personalizacion 5/8
C6.2 Capital humano y acompafiamiento 5/8
C6.3 Respaldo institucional y certificaciones 7/8
C6.4 Propuesta de valor 2/8

Fuente. Creacion propia.

En este tema vemos como las empresas se diferencian en mercados
competitivos, para facilitar la conversion y retencién de clientes.
Tabla 11.

Tema 7 - tecnologia y automatizacion.

Caodigo Categoria Frecuencia
C7.1 Desafios en implementacion de CRM 5/8
C7.2 Limitaciones en automatizacién 4/8
C7.3 Automatizaciones exitosas 5/8
C74 Herramientas especializadas 4/8

Fuente. Creacion propia.

Este tema evidencia como estas empresas aprovechan la tecnologia y la
automatizacion para optimizar sus procesos comerciales.
Anadlisis de frecuencias y relevancia

El andlisis de frecuencias proporciona informacion sobre la relevancia de
diferentes temas y categorias. La frecuencia con la que un tema aparece a través de las
diferentes entrevistas sugiere que tan importante son para evaluar el aspecto a estudiar.
Tabla 12.

Tabla de frecuencias.

Caodigo Categoria Frecuencia | Relevancia

c2.2 CRM como infraestructura critica 8/8 100%




Optimizacion del Proceso de Conversion a Ventas en Empresas de Software 55

C3.1 Barreras econdmicas 8/8 100%
C3.2 Ciclos de venta prolongados 8/8 100%
C1.2 Demos interactivos como herramientas de conversion 7/8 87,5%
C24 Herramientas complementarias 7/8 87,5%
C5.3 La calificacion como punto critico 7/8 87,5%
C2.1 Especializacion de roles comerciales 6/8 75%
Cc2.3 Herramientas de automatizacion de marketing 6/8 75%
C3.3 Complejidad técnica del producto 6/8 75%
C44 Eventos, workshops, y networking 6/8 75%
C5.4 Estrategias de cierre 6/8 75%
C5.1 Metodologias de calificacion de leads 5/8 62,5%
C6.1 Flexibilidad y personalizacion 5/8 62,5%
C6.2 Capital humano y acompafiamientos 5/8 62,5%
C7.1 Desafios de implementacion de CRM 5/8 62,5%
C7.3 Automatizaciones exitosas 5/8 62,5%
C14 Flexibilidad de precios 4/8 50%
C34 Requisitos regulatorios y documentales 4/8 50%
C3.5 Resistencia al cambio y madurez digital 4/8 50%
C4.3 Publicidad digital tradicional 4/8 50%
C4.5 Referidos y voz a voz 4/8 50%
C5.2 Flujo MQL>SQL>Oportunidad 4/8 50%
C7.2 Limitaciones de automatizacion 4/8 50%
C74 Herramientas especializadas 4/8 50%
C1.1 Personalizacién por capas 3/8 37,5%
C4.6 Cold calling y prospeccion directa 3/8 37,5%
C55 Procesos de nurturing 3/8 37,5%
C6.3 Respaldo institucional y certificaciones 3/8 37,5%
C1.3 Eliminacion de POC 2/8 25%
C4.6 Estrategia de marca personal y liderazgo de 2/8 25%
pensamiento
C6.4 Propuesta de valor 2/8 25%
C4.2 Optimizacion para LLM 1/8 12,5%

Fuente. Creacion propia.
Este analisis se realizé siguiendo el método de comparacion constante propuesto

por Hernandez-Sampieri y Mendoza (2023). Los cédigos fueron creados a partir de las
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transcripciones de las 8 entrevistas, las frecuencias mencionadas corresponden al
numero de entrevistas donde aparece cada categoria, no a la cantidad de menciones
totales.

Analisis de resultados

El andlisis se basa en ocho entrevistas realizadas a profesionales del sector de
ventas B2B en empresas de Software as a Service (SaaS) en Colombia. La muestra
presenta diversidad en cuanto a roles, sectores y modelos de negocio.

La muestra incluye desde startups (E1, E3) hasta multinacionales (E5), pasando
por empresas medianas establecidas (E2, E4, E6, E7, E8). Esta diversidad permite
identificar patrones transversales al sector SaaS B2B colombiano independientes del
tamafio organizacional.

Identificacion de cuellos de botella principales

El analisis cualitativo de las ocho entrevistas ha permitido identificar tres
categorias principales de cuellos de botella que obstaculizan el proceso de conversion a
ventas en empresas SaaS B2B colombianas, validando y ampliando los postulados
tedricos identificados en la revision de literatura:

1. Barreras econodmicas (100% de frecuencia): el precio y las limitaciones
presupuestarias fueron mencionados en todas las entrevistas (8/8), confirmando
los hallazgos de Kotler y Keller (2016) sobre el CAC como variable critica. Los
participantes reportan que "el precio es frecuentemente el principal obstaculo
inicial" (E4), especialmente en segmentos PYMES donde los presupuestos de Tl
son limitados.

2. Ciclos de decision prolongados (100% de frecuencia): la totalidad de los
entrevistados identifico los ciclos de venta largos como cuello de botella

estructural, coincidiendo con las observaciones de Rackham (2020) sobre ventas
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B2B complejas. En el sector salud especificamente, "los ciclos B2B pueden ser
de 6-12 meses" (E6), requiriendo multiples aprobaciones y validaciones internas.
3. Complejidad técnica y competitiva (75% de frecuencia): la combinacién de alta

complejidad técnica del producto con presion competitiva intensa emerge como

tercer cuello de botella universal. Como sefiala E7, "la complejidad técnica a

veces intimida al cliente", mientras que E3 observa que "los clientes tienen

multiples opciones en el mercado", validando la necesidad de diferenciacion clara

planteada por Goldratt & Cox (2016) en la teoria de restricciones.

Los hallazgos validan empiricamente la aplicabilidad de la Teoria de Restricciones
(TOC) de Goldratt & Cox (2016) al contexto de ventas SaaS B2B en Colombia. Los tres
cuellos de botella identificados representan restricciones sistémicas que, segun TOC,
limitan el rendimiento general del proceso de conversion.
Factores clave de éxito

Frente a la comparacion de los modelos de conversién el analisis comparativo
entre los ocho casos estudiados revela patrones consistentes en las practicas exitosas,
permitiendo identificar factores clave de éxito:

1. CRM como columna vertebral (100% de frecuencia): plataformas como
Salesforce (mencionado por E1, E4, E5, E8) y HubSpot (E1, E2) son
universales entre empresas estructuradas. E1 sefiala: "Salesforce es
fundamental, antes usabamos HubSpot". Esto valida los hallazgos de Rigby et
al. (2002) sobre CRM como prerrequisito para ventas escalables.

2. Automatizacion del marketing (75% de frecuencia): la mayoria de las empresas
reportan uso de herramientas de automatizacion, desde cadencias de email
(E8: "Tenemos Salesforce Marketing Cloud para cadencias automaticas") hasta
coring automatizado. Esto confirma los postulados de Hannig et al. (2023) sobre

automatizacion como habilitador de escalabilidad.
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3. Especializacion de roles: emerge un modelo dominante de especializacion de
roles que coincide con las mejores practicas internacionales identificadas por
Wau et al. (2024):

¢ SDR (Sales Development Representative): enfocado en prospeccion y
calificacion inicial de leads. E2 describe: "Como SDR, me enfoco en
prospeccion y calificacion inicial".

e AE (Account Executive): gestiona oportunidades calificadas y cierra
ventas. E4 representa este rol con mas de seis afios de experiencia en
ventas complejas.

e CS (Customer Success): asegura adopcion y renovacion. E6 enfatiza: "El
onboarding efectivo asegura el éxito del cliente desde dia uno".

4. Metodologias de calificacion: el 62.5% de las empresas (5/8) implementan
metodologias estructuradas de calificacion de . E2 menciona explicitamente
BANT: "Calificamos segun BANT: Budget, Authority, Need, Timeline". Esto
valida los modelos de Lead Scoring propuestos por Gonzalez-Flores et al.
(2025) en el contexto latinoamericano.

Patrones dominantes de conversion
El andlisis revel6 tres patrones con frecuencias superiores al 75% que
caracterizan las estrategias de conversion mas efectivas.

1. Demos como herramienta universal de conversion: el 87.5% de las empresas
utilizan demos personalizados como momento critico de conversion. E1 afirma:
"El demo es el momento critico de conversion". Este hallazgo sugiere que, a
pesar de la digitalizacion, la demostracion interactiva sigue siendo insustituible
en ventas B2B de software.

2. La calificacion como cuello de botella critico (87.5%): siete de ocho empresas

identifican la calificacion de leads como el punto mas critico del proceso
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comercial. E1 sefiala: “donde hay mas punto de fuga en el embudo es en la
clasificacion”. E5 describe: “la generacion de oportunidad es lo mas dificil en
todas las empresas”. E6 enfatiza: “calificar mal tiene un impacto total en
tiempos, conversion y abandono”. Este hallazgo valida la criticidad de
implementar metodologias estructuradas de calificacion.

3. Adopcion de LinkedIn como canal B2B (75%): seis de ocho empresas (75%)
utilizan LinkedIn como canal principal para B2B. E3 lo ha convertido en
estrategia central con Top Voices. E2 senala que “LinkedIn es la red
corporativa”. E4, E6, E7 y E8 lo mencionan como herramienta activa. En
contraste, Instagram y Facebook son mencionados solo marginalmente para
B2B.

Analisis de resultado por tema
Adaptacion del producto al cliente
e Categoria 1.1: personalizacion por capas.
Frecuencia: 3/8 empresas (E1, E6, E7).
E6 describe un modelo de tres capas: (1) funcionalidades transversales al sector
salud, (2) adaptaciones por pais segun normativas locales, y (3) personalizaciones
especificas por cliente. E1 reporta personalizacion completa, donde el cliente
selecciona componentes segun su flota. E7 disefia soluciones especificas tras
evaluar cada requerimiento del cliente.
e Categoria 1.2: demos interactivos como herramienta de conversion.
Frecuencia: 7/8 empresas (todas excepto ES8).
El demo emerge como el momento critico de conversién (E1, E3). E3 sefala que

los demos permiten “demostrar en la misma reunién” como la plataforma resuelve
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problemas especificos. E4 utiliza demos de treinta minutos para calificar si el lead
cumple requisitos técnicos y regulatorios.

Categoria 1.3: eliminacion de POCs (Pruebas de Concepto).

Frecuencia: 2/8 empresas (E3, EB).

E3 reporta decision estratégica de no realizar POCs: “cuando hablamos de IA, las
POC no funcionan porque no hay compromiso del cliente”. En su lugar ofrecen
suscripcion mensual sin permanencia ni costos de implementacion. E6 utiliza
POCs selectivamente solo en casos estratégicos.

Categoria 1.4: flexibilidad de precios.

Frecuencia: 4/8 empresas (E1, E3, E4, E7).

E1 no tiene “estructura de precios fija”; el precio varia segun tamano de flota y
APIs a conectar. E4 ajusta segun “ticket promedio” del comercio. E7 personaliza

presupuestos por proyecto considerando complejidad técnica.

Recursos humanos y tecnolégicos

Categoria 2.1: especializacion de roles comerciales.

Frecuencia: 6/8 empresas (E2, E3, E5, E6, E7, E8).

Se identifica un patrén de especializacion: SDR para prospeccion (E2, E8),
Account Executives para cierre (E3, E6), y Customer Success para retencion (E6).
E2 describe: “Marketing genera la necesidad, LQT califica el lead, y el SDR cierra”.
E5 menciona equipos especializados: “Customer Lifecycle Managers generan
citas, nosotros posicionamos producto, y Deal Hard Direction hace el cierre con el
partner’.

Categoria 2.2: CRM como infraestructura critica.

Frecuencia: 8/8 empresas (universal).

Todas las empresas reportan uso de CRM, predominando Salesforce (E1, E4, E5,

E8) y HubSpot (E1, E2). E1 describe un workflow donde Salesforce conecta con
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Slack para distribuir leads automaticamente: “nos dice tipo de empresa, nimero de
vehiculos, tiempo en formulario, engagement previo”. E8 detalla proceso de
migracion de Google Sheets a Salesforce que generé pérdida temporal de datos.
e Categoria 2.3: herramientas de automatizacion de marketing.
Frecuencia: 6/8 empresas (E1, E2, E3, E4, EG6, ES).
E8 utiliza Salesforce Marketing Cloud para “cadencias automaticas de correo”. E2
menciona “bot para perseguir al usuario hasta que registre”. E1 y E4 reportan
automatizaciones para calificacion y distribucion de . Las empresas mas pequefas
(E1) enfrentan limitaciones presupuestales para niveles superiores de
herramientas CRM.
e Categoria 2.4: herramientas complementarias.
Frecuencia: 7/8 empresas (todas excepto E5).
WhatsApp emerge como canal predominante (E1, E2, E4, E6, E7). E8 menciona
Looker para analisis de demanda. E7 utiliza plataformas gubernamentales para
identificar licitaciones. LinkedIn aparece como herramienta comercial en 5
entrevistas (E2, E3, E4, E6, ES8).
Obstaculos en la conversion
Los obstaculos se agrupan en tres categorias: barreras econémicas (100%
frecuencia), ciclos de decision prolongados (100% frecuencia) y complejidad técnica y
competitiva (75% frecuencia).
e Categoria 3.1: barreras econémicas.
Frecuencia: 8/8 empresas (universal).
El precio es mencionado en todas las entrevistas como obstaculo principal. E4
sefiala que para tickets bajos “un valor fijo por transaccion resulta muy costoso”.
E1 reporta que muchos prospectos “no tienen presupuesto alineado con lo que

ofrecemos”. E3 identifica que “muchas empresas no saben cuanto pierden” por lo
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gue no generan sentido de urgencia. E5 menciona que “el budget para tecnologia
siempre es el primero en recortarse”.

e Categoria 3.2: ciclos de venta prolongados.
Frecuencia: 8/8 empresas (universal).
Todas las empresas reportan ciclos largos. E6 distingue: “ciclos rapidos de 3
meses, estandar de seis a siete meses, y largos hasta ocho a nueve meses”. E1
describe seguimiento de quince dias antes de descartar lead, con solo dos
personas manejando todo el proceso. E4 menciona ciclos de “dos a tres dias
maximo” pero solo para la calificacion inicial. E7 reporta que “un proceso de venta
puede durar afios”.

e Categoria 3.3: complejidad técnica del producto.
Frecuencia: 6/8 empresas (E3, E4, E5, E6, E7, ES).
E3 identifica que “la complejidad técnica intimida al cliente”. E5 menciona que
venden “horas de ingenieros especializados”, no solo software. E7 describe que
“los clientes no tienen claro el alcance de su requerimiento” ejemplificando con la
metafora del “cliente que pide un carro, pero necesita un teléfono”. E6 senala que
en IA y ML “el cliente no sabe qué quiere” por baja madurez tecnolégica.

e Categoria 3.4: requisitos regulatorios y documentales.
Frecuencia: 4/8 empresas (E2, E4, E7, E8).
E4 menciona que no califican por falta de “cédigo unico de entrada presencial” o
estar en centrales de riesgo. E8 describe que la exigencia de Camara de Comercio
con antigliledad minima “limita mucho” porque marketplaces competidores aceptan
personas naturales. E7 reporta procesos gubernamentales que “tienen ciclo
contractual rigido”.

e Categoria 3.5: resistencia al cambio y madurez digital.

Frecuencia: 4/8 empresas (E3, E5, EG6, E7).
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E5 describe: “cada vez que llaman de Claro, la gente dice que no, porque nos
quieren vender algo”. E3 identifica “resistencia al cambio” y “baja madurez
tecnologica”. E7 sefiala desconfianza hacia SaaS en Colombia: “no les da
confianza no tener todos fierros en su dominio, en su infraestructura”. E6

menciona que ademas de resistencia existe “falta de conocimiento del mercado”.

Estrategias de marketing y generacion de demanda

Categoria 4.1: estrategia de marca personal y liderazgo de pensamiento.
Frecuencia: 2/8 empresas (E3, E5).

E3 describe modelo diferenciado: “No tenemos vendedores, tenemos referentes”.
Reporta tres Top Voices de LinkedIn en equipo de cuatro personas comerciales.
Su estrategia: “vender sin vender, aportar contenido de valor y que la comunidad
nos busque”. Documenté el proceso de convertirse en Top Voice y lo replico en el
equipo. E5 menciona participacion en congresos como 'lgnite' para mostrar
novedades.

Categoria 4.2: optimizacion para LLMs. (Large Language Models).

Frecuencia: 1/8 empresas (E3).

E3 reporta estrategia pionera: “80% de nuestro inbound llega por LLM”. Han
implementado optimizacion especifica para que ChatGPT y otros LLMs
recomienden su solucion: “cuando preguntas a ChatGPT por herramientas de
planeacion de demanda con IA, nos recomienda”. Distinguen esta estrategia del
SEO tradicional: “no es SEO porque SEO es para Google, esto es otra estrategia
para LLMs con tags y estructura diferentes”.

Categoria 4.3: publicidad digital tradicional.

Frecuencia: 4/8 empresas (E1, E2, E4, E8).

E1 centra presupuesto en Google Ads con “CTR de 8-15%” y menciona que “es el

canal que mas funciona”. E2 describe “estrategias de retargeting en redes
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sociales”. E4 utiliza LinkedIn, Instagram, Facebook y YouTube. E8 combina
LinkedIn e Instagram. Contrasta con E3 que reporta “cero pautas, todo es
organico”.

Categoria 4.4: eventos, workshops y networking.

Frecuencia: 6/8 empresas (E2, E3, E4, EG6, E7, ES).

E7 organiza “talleres con clientes focalizados de industrias objetivo” junto con
fabricantes de software. E3 menciona “espectaculo donde invitamos gente” y que
“todos nos quieren invitar” a eventos. E4 participa en “ferias para generar
formularios”. E6 utiliza eventos para “ver y palpar la solucion de cerca”. E8 hace
‘reuniones trimestrales con aliados representativos” para retroalimentacion.
Categoria 4.5: referidos y voz a voz.

Frecuencia: 4/8 empresas (E1, E7).

E1 menciona “tenemos un canal de referidos” como fuente importante. E7 sefala
“voz a voz de nuestros clientes” como canal principal. Este medio emerge como
complemento natural a estrategias de contenido organico.

Categoria 4.6: cold calling y prospeccion directa.

Frecuencia: 3/8 empresas (E2, EG, E8).

E2 menciona “cold calling” aunque reconoce que “no lo hemos visto tan efectivo”.
E6 reporta que “hoy en dia el cold calling no es tan efectivo” en su industria. E8
realiza “compras de prueba en marketplaces para identificar al vendedor que

queremos vincular”.

Proceso de calificacion y cierre

Categoria 5.1: uso de metodologias de calificacion.
Frecuencia: 5/8 empresas (E2, E3, E6, E7, E8).
E2 aplica BANT explicitamente: “calificamos segun Budget, Authority, Need,

Timeline”. E6 utiliza los mismos criterios sefalando que “cuando se cumplen tres
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de cuatro lo pasamos a oportunidad”. E3 menciona criterios de facturacion
minima, posesion de ERP, y disponibilidad de datos. E8 describe “Score Seller’
que evalua logistica, facturaciéon en cuarenta y ocho horas, experiencia del
cliente, y verificacion de marca.

e Categoria 5.2: flujo MQL — SQL- oportunidad.
Frecuencia: 4/8 empresas (E3, E4, EG6, E8).
E6 describe flujo completo: “marketing genera MQL, pasa a comercial para
calificacion detallada, se convierte en SQL, y luego en oportunidad con
escenarios definidos”. E4 menciona asignacion automatica: “los leads calificados
se asignan por CRM directamente a ejecutivo de cuenta”. E8 detalla 5 estados:
“perspectiva, autoajuste, negociacion, activacion”.

e Categoria 5.3: la calificacién como punto critico.
Frecuencia: 7/8 empresas (E1, E2, E4, E5, E6, E7, E8).
E1 identifica: “tener un MQL es dificil, ahi es donde se cae en el funnel’. E5
sefiala: “la generacién de oportunidad es lo mas dificil, los canales estan
deteriorados”. E6 enfatiza: “si no calificas bien terminas desgastando al equipo en
procesos que no llegan a nada”. E7 menciona que “de diez solo uno realmente
aplica'. E4 y E8 confirman que mala calificacién impacta directamente tiempos de
cierre y tasas de conversion.

e Categoria 5.4: estrategias de cierre.
Frecuencia: 6/8 empresas (E2, E3, E4, E6, E7, ES).
E2 describe: “la negociacion es el punto mas critico, ahi me juego el todo por el
todo”. E3 utiliza enfoque consultivo: “le muestro que pierde dos millones, le puedo
ahorrar quinientos mil, no va a pagar cinco mil mensuales?”. E6 sefiala
importancia de “conversaciones incbmodas de precio al inicio del proceso”. E4

menciona modelo de “subasta de precios” en licitaciones publicas.
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e Categoria 5.5: procesos de nurturing (cultivar).
Frecuencia: 3/8 empresas (E1, EG, E8).
E6 describe: “para que no estan listos tenemos etapas de nurturing donde les
seguimos dando informacién”. E1 menciona “correos automaticos a con

interaccion en sitio web, pero sin llenar formulario”. E8 utiliza “cadencias
automaticas de correo para nutricion, seguimiento y cierre”.
Diferenciacion competitiva

e Categoria 6.1: flexibilidad y personalizacion.
Frecuencia: 5/8 empresas (E1, E2, E3, EG6, E7).
E1 enfatiza: “ofrecemos flexibilidad en las APls que se pueden conectar al
dashboard”. E3 destaca: “somos los duefios del producto, los socios son
intermediarios limitados”. E7 describe: “adaptamos nuestros servicios a la
urgencia del cliente”. E6 menciona tres capas de personalizacion: transversal al
sector, por pais y por cliente.

e Categoria 6.2: capital humano y acompafnamiento.
Frecuencia: 5/8 empresas (E2, E3, E5, EG6, E7).
E2 sefala: “somos muy humanos, siempre hablas con un agente, no solo bots”.
E5 describe: “cada cliente tiene un Customer Success Manager dedicado que se
reune dos veces al mes'. E6 menciona: “el CSM esta todo el tiempo encima del
proceso del cliente”. E3 menciona: “la implementacion requiere compromiso
mutuo, no es solo tecnologia”.

e Categoria 6.3: respaldo institucional y certificaciones.
Frecuencia: 3/8 empresas (E1, E4, E8).
E1 sefiala: “estamos avalados por las autoridades nacionales, eso genera

confianza del cliente de primera mano”. E4 menciona alianza critica con bancos
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para tramite de codigo unico. E8 ofrece “sello de marca verificada” como
diferenciador.

Categoria 6.4: propuesta de valor confusa.

Frecuencia: 2/8 empresas (E6, E7).

E6 identifica problema critico: “a veces las organizaciones no tienen tan clara cual
es su oferta de valor diferencial”’. Ejemplifica: “hoy todo el mundo habla de IA,
pero ¢ qué estas haciendo especifico que otros no hagan?”. Describe proceso de
“sentarse con diferentes areas para llegar a conclusion sobre verdadero

diferencial”.

Tecnologia y automatizacion

Existe adopcion universal de CRM, con niveles variables de automatizacion, por lo

que se identifican desafios en la implementacion de herramientas avanzadas.

Categoria 7.1: desafios en implementacion de CRM.

Frecuencia: 5/8 empresas (E1, E4, E6, E7, E8).

E1 reporta cambio de HubSpot a Salesforce: “cambiamos de CRM dos veces, es
dificil encontrar punto medio entre funcionalidad y costo”. E4 menciona que
“apenas estaban acostumbrando al uso del CRM, no era prioridad”. E8 describe:
“perdimos muchos contactos en migracion de Google Sheets a Salesforce hace
tres meses, la informacion no quedo precisa”.

Categoria 7.2: limitaciones en automatizacion.

Frecuencia: 4/8 empresas (E1, E2, E7, E8).

E2 identifica: “el primer desafio es el vacio de comunicacién con bots, segundo es
que el cliente siente que no se toman el trabajo en serio”. E7 sefiala: “las
customizaciones requeridas y el manejo de diferentes escenarios dificultan la
automatizacién, no hay linea base”. E1 menciona que por tamano de empresa “no

justifica invertir en CRM cuando podriamos usarlo en publicidad”.
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e Categoria 7.3: automatizaciones exitosas.

Frecuencia: 5/8 empresas (E1, E3, E4, EG, E8).

E3 utiliza automatizaciones previas al equipo comercial: “tenemos filtros

automaticos de facturacion, ERP, datos disponibles”. E8 describe” herramientas

de scraping y Looker para analisis de demanda en Marketplace”. E4 menciona

formularios automaticos en eventos que alimentan CRM. E1 tiene un chat

automatizado en Slack que recibe desde Salesforce con puntaje automatico.

e Categoria 7.4: herramientas especializadas.

Frecuencia: 4/8 empresas (E3, E5, E7, E8).

E7 reporta uso de “conteo para segmentacion y Camara de Comercio para

extraccion de ”. E3 menciona uso de “plataformas de e-learning” para

capacitacion. ES sefala “herramientas de distribucion de y generacion de

documentaciéon”. E8 utiliza “Looker para analisis de palabras mas buscadas en

marketplace”.

Analisis comparativo por tamano de empresa

e Startups y empresas pequenas (E1, E3):

O

o

O

O

Equipos comerciales muy reducidos (dos a cuatro personas).

E1 reporta solo dos personas en toda el area comercial.

E3 tiene un equipo de cuatro personas: dos Top Voices para
outbound/cierre, dos en Growth para inbound.

Limitaciones presupuestales para herramientas CRM completas.
Estrategias creativas: E3 invirti6 en marca personal vs. pauta tradicional.
Dependencia alta de referidos y contenido organico.

Nicho muy especifico.

e Empresas medianas (E2, E4, E6, E7, E8):

O

Estructuras mas definidas con roles especializados.
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o EZ2 describe separacion clara: LQT, SDR, AE.

o EB6 tiene SDR, preventa, arquitectos de soluciones.

o Adopcién completa de CRM (Salesforce predomina).

o Procesos de calificacion formalizados (BANT, MQL/SQL).

o Combinan estrategias digitales con eventos presenciales.

o Desafios en coordinacion entre areas (E7: “el engranaje entre equipos es
complejo”).

e Empresa multinacional (E5):

o Estructura altamente especializada: Customer Lifecycle Managers, Deal
Hard Direction, equipos técnicos.
o No hace generacion directa de leads (depende de los socios).
o Modelo de “renovacién” mas que venta nueva.
o Ventaja competitiva por ser duefio del producto.
o Desafio principal: “los canales estan deteriorados, es dificil generar
oportunidad”.
Validacion de la hipotesis de investigacion
La hipétesis sostiene que la identificacion y el analisis de los cuellos de botella en
el proceso comercial contribuyen a optimizar la tasa de conversién en ventas de
empresas SaaS.

1. Identificacion de cuellos de botella: el 87.5% de las empresas (7/8) identifican la
calificacion de leads como el principal cuello de botella. E1 afirma que es ahi
donde se cae el embudo, mientras que E5 sefiala que ha sido lo mas facil en
todas las empresas donde ha trabajado. Este consenso confirma la presencia de
un cuello de botella estructural en el proceso de conversion.

2. Impacto en tasas de conversion: E6 advierte que una calificacion deficiente

impacta directamente en tiempos, tasas de conversién y abandono. E1 coincide al
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sefialar que una mala calificacion disminuye significativamente la tasa de

conversion. Por su parte, E7 observa que de diez solo uno aplica. Estos

testimonios evidencian el efecto directo del cuello de botella sobre resultados
comerciales.

3. Estrategia de mitigacién: las empresas que aplican metodologias formales de
calificacion (como BANT o MQL/SQL) reportan mejores resultados. E2 emplea
especificamente BANT; E6 indica que cuando tres o cuatro criterios se cumplen lo
pasan a oportunidad; y E3 implementa filtros automaticos previos. Estas practicas
sugieren que la formalizacion de la calificacion contribuye a mitigar los cuellos de
botella.

Propuesta de solucién a la problematica’
Situacion actual

Las empresas que operan bajo el modelo SaaS operan en entornos altamente
competitivos, caracterizado por ciclos de ventas complejos y una creciente presion por
optimizar la eficiencia comercial. En este contexto, el proceso de conversion a ventas se
convierte en un factor critico para la sostenibilidad del negocio, dado su impacto directo
en el crecimiento de ingresos, el costo de adquisicion de clientes (CAC) y la escalabilidad
del modelo.

El analisis del proceso de conversion a ventas en empresas de software,
desarrollado a partir de la revisiébn documental y las entrevistas semiestructuradas
realizadas a actores clave del proceso comercial, evidencia una serie de problematicas
estructurales que afectan de manera directa la eficiencia del embudo de ventas. Si bien

las organizaciones estudiadas cuentan con estructuras formales de ventas y marketing,

' Para consultar el despliegue detallado del modelo de optimizacion de conversién, dirigirse al Anexo 6.
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asi como con herramientas tecnoldgicas de apoyo, estas no siempre dan como resultado
un proceso de conversion eficiente y predecible.

Uno de los principales rasgos de la situacion actual es la heterogeneidad en la
gestion del embudo de ventas. Las etapas del proceso no se encuentran claramente
estandarizadas, y los criterios para avanzar o descartar oportunidades varian entre
equipos e incluso entre vendedores. Esta falta de consistencia dificulta la medicion del
desempefio real del embudo de ventas y reduce la confiabilidad de los indicadores
comerciales utilizados para la toma de decisiones.

De manera similar, se observa una desarticulacion operativa entre las areas de
marketing y ventas, reflejada en definiciones poco claras sobre los criterios de lead
calificado y en los tiempos de respuesta variables, lo cual incrementa la probabilidad de
pérdida de oportunidades de cierre en etapas tempranas del embudo de ventas. Las
entrevistas confirman que una parte relevante de los leads entregados al equipo
comercial no cumple con el nivel de madurez requerido, lo que incrementa la carga
operativa del equipo de ventas y disminuye la eficiencia del proceso.

La situacién actual del proceso de conversion a ventas en las empresas SaaS
analizadas se caracteriza por la existencia de capacidades tecnoldgicas y comerciales
relevantes, pero con un nivel de articulacién y madurez insuficiente. Esta condicion
genera ineficiencias estructurales en el embudo de ventas que afectan negativamente la
tasa de conversion, el uso de los recursos comerciales, y la predictibilidad de los
resultados.

o Fragmentacion del proceso de ventas: uno de los hallazgos mas relevantes indica
que el proceso de conversion se gestiona de manera fragmentada entre las areas
de marketing y ventas, entre quienes no hay una vision integrada del sistema
comercial. Esta forma de gestidon produce diferencias en la definicion de un lead

calificado, ocasionando ausencia de criterios unificados para la priorizacion de
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oportunidades, y duplicidad de esfuerzos en la gestién del cliente potencial. Lo
anterior provoca que el transito entre las distintas etapas del embudo presente
pérdidas significativas que afectan la eficiencia global del proceso.

e Baja trazabilidad del embudo de conversion: se identificd una capacidad limitada
para medir de manera efectiva el desempefno del embudo comercial. Aunque las
empresas utilizan CRM y diversas herramientas digitales, el uso de estas
herramientas se limita al registro de actividades operativas, lo que reduce la
utilidad de estas en el analisis estratégico del proceso de ventas. Dicha limitacion
se refleja en la falta de métricas estandarizadas de conversion por etapa,
medicion inexacta del tiempo promedio del ciclo de ventas, y el uso limitado de
analitica predictiva o técnicas avanzadas de analisis de datos, lo que dificulta la
identificacion precisa de los cuellos de botella del proceso y restringe la toma de
decisiones comerciales basadas en evidencia.

e Friccién en la etapa de demostracion y cierre: los resultados evidencian que la
etapa posterior a la demostracion del producto constituye uno de los principales
puntos de fuga del proceso comercial. Esta situacion se asocia a un bajo nivel de
personalizacion de las demostraciones, a debilidades en la construccion de la
propuesta de valor posterior al demo, y a un seguimiento comercial poco
consistente. Asi pues, estos factores limitan la capacidad de transformar el interés
inicial del cliente potencial en una conversion efectiva afectando negativamente el
desempefio global del proceso de ventas.

o Falta de alineacion estratégica entre marketing y ventas: la investigacion
evidenci6 que la articulacién entre los equipos de marketing y ventas continta
representando uno de los principales retos en las organizaciones SaaS. La
ausencia de acuerdos formales de nivel de servicio (SLA), y de indicadores

compartidos genera diferencias en la percepcién sobre la calidad de los leads y
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una desalineacion en los objetivos comerciales de ambas areas. Por ende, se

constata que la falta de coordinacién impacta negativamente la eficiencia del

embudo de ventas, por lo que el crear acuerdos operativos y métricas comunes
es un elemento clave para mejorar la tasa de conversion y el desempefio
comercial.

Oportunidades identificadas

A partir de la situacion diagnosticada se identifican oportunidades estratégicas
orientadas a fortalecer el proceso de conversion a ventas y a incrementar su eficiencia
operativa y analitica. En primer lugar, se observa la necesidad de optimizar el flujo del
embudo desde las etapas iniciales de calificacion, para reducir de manera sistematica las
fugas asociadas a falsas oportunidades generadas por curiosos, o poco preparados para
avanzar en el proceso comercial. Este ajuste requiere criterios consistentes y
sustentados en evidencia que permitan dar prioridad a oportunidades con mayor
probabilidad de cierre.

De manera similar, se encuentra la oportunidad de elevar la madurez de los
esquemas de segmentacioén comercial incorporando de forma explicita criterios
firmograficos, niveles de madurez digital y el grado de ajuste entre el problema del cliente
y la solucion ofrecida. El enfoque anterior permite concentrar los recursos comerciales en
leads con una probabilidad real de cierre significativamente mayor, mejorando la
eficiencia del uso del esfuerzo comercial.

El analisis también refleja la existencia de brechas asociadas a la automatizacion
subutilizada y la adopcién limitada de tecnologias emergentes. Aunque todas las
empresas entrevistadas utilizan CRM, y seis de las ocho implementa automatizacion de
marketing, la explotacion analitica es incipiente y solo un caso reporta un sistema
automatizado de coring integrado. La incorporacion de analitica avanzada y modelos de

coring predictivos representa una oportunidad concreta para reducir la carga manual en
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la fase de calificacion, mejorar la priorizacién y acortar los ciclos de decision. Ademas, la
adopcion de herramientas basadas en inteligencia artificial permite fortalecer la
capacidad predictiva del sistema comercial.

De igual forma, en el plano organizacional se evidencia la necesidad de fortalecer
la alineacion interfuncional entre los marketing, ventas y producto, bajo un enfoque de
Revenue Operations (RevOps), orientado a eliminar la friccion entre los traspasos de
oportunidades entre areas y asegurar coherencia tanto en el discurso comercial como en
la entrega de valor al cliente a lo largo del proceso de conversion.

En las etapas finales del embudo de ventas se identifica la oportunidad de
estructurar los demos del producto mas enfocados en el contexto del cliente y menos en
la complejidad técnica para centrar la conversién en el valor generado a la empresa. En
este aspecto, es relevante priorizar conversaciones de retorno sobre la inversion (ROIl) y
urgencia estratégica con esquemas diferenciados segun el segmento del cliente, ya sean
PYMES o Enterprise.

Diagnéstico: restricciones estructurales y punto critico del embudo

El analisis del contexto de las empresas que operan bajo el modelo de negocio
Saa$S en Colombia permite disponer un diagnéstico en tres ejes criticos que evidencian
restricciones de caracter estructural en el proceso de conversién comercial.

En primer lugar, se identifican restricciones universales que validan
empiricamente los postulados de la Teoria de Restricciones (TOC) de Goldratt y Cox
(2016), puesto que se evidencian factores que limitan el rendimiento global del sistema
comercial. La barrera econdmica se presenta de manera transversal en el 100% de los
casos analizados, especialmente en el segmento de PYMEs donde los presupuestos de
tecnologia suelen ser limitados y el software compite con otras prioridades
organizacionales. Ademas, los ciclos de venta prolongados reflejan la complejidad que

tienen las ventas B2B, caracterizado por la participacion de multiples decisores, procesos
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internos de aprobacién y evaluacién de riesgos. También se ahade la complejidad
técnica y competitiva del mercado, donde la saturacion de opciones y la sofisticacion de
las soluciones incrementan la friccion en el proceso de decision del cliente.

El hallazgo mas relevante que este diagndstico permitié identificar es un cuello de
botella estructural en la etapa de calificacion de , sefialado por el 87.5% de las empresas
como el punto de fuga donde se concentra la mayor pérdida de oportunidades. Esta
restriccion impacta directamente la duracion del ciclo de ventas, la tasa de conversion y
los niveles de abandono. Desde la perspectiva de la TOC, la calificacion de leads actua
como la limitacion primaria del sistema, condicionando el flujo posterior del embudo. El
analisis muestra también un vacio metodolégico ya que solo el 62,5% de las empresas
entrevistadas implementa metodologias estructuradas de calificacion como BANT o
esquemas MQL/SQL, lo que debilita la consistencia en la evaluacion de oportunidades y
aumenta la generacion de falsas expectativas comerciales.

El tercer eje corresponde a las divergencias estructurales segun el tamafio
organizacional. Los startups operan con equipos comerciales reducidos de dos o cuatro
personas y presentan limitaciones presupuestales, o que condiciona la escalabilidad del
proceso comercial. Las empresas medianas cuentan con mayor especializacion de roles,
incluyendo esquemas diferenciados de SDR, Account Executive y Customer Success, asi
mismo utilizan herramientas CRM de una manera mas rigurosa, aunque enfrentan
desafios de coordinacion interfuncional. Los Enterprises presentan estructuras altamente
especializadas y dependen en mayor medida de socios y canales, por lo que los retos
que enfrentan estan mayormente asociados al deterioro de estos canales.

En suma, las diferencias evidencian distintos niveles de madurez organizacional
que pueden analizarse bajo modelos de Revenue Operations (RevOps), los cuales

evaluan el grado de alineacién entre procesos, tecnologia y equipos comerciales.
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Propuesta de soluciéon: Modelo Integral de Optimizacion de Conversion

A partir de los hallazgos obtenidos se propone el Modelo Integral de Optimizacion
de Conversién, que adapta una légica de mejora de flujo coherente con los principios de
la Teoria de Restricciones (TOC). EI modelo plantea intervenir, de manera prioritaria, el
punto que limita el rendimiento general del sistema y, posteriormente, alinear el resto de
las etapas del embudo de ventas para mantener y escalar las mejores propuestas. El
presente modelo de optimizacion se estructura en cinco componentes interrelacionados,
sustentados tanto en la evidencia empirica recopilada como en la literatura especializada.

Componente 1. Framework de calificacion predictiva.

Este componente aborda la restricciéon principal identificada con mayor frecuencia
en la toma de datos. Se propone la implementacion de un sistema de coring
multidimensional que evalle cada oportunidad a partir de cuatro dimensiones
ponderadas: una dimension econdémica orientada hacia la barrera de precios, una
dimension temporal ligada a la urgencia real del prospecto y el impacto de esta urgencia
en los ciclos de venta prolongados, una dimension técnica enfocada en el ajuste entre la
solucion ofrecida y la necesidad identificada, y una dimensién comportamental basada en
sefales de interaccidon y engagement digital.

Se plantea que este sistema opere en umbrales de calificacion adaptativos que
permitan diferenciar oportunidades de alta prioridad, oportunidades que requieren
maduracion adicional (nurturing) y oportunidades que deben ser enviadas a procesos
automatizados de marketing. El sistema tendra la siguiente disposicion: los leads con
puntuacion superior a ochenta se clasifican como alta prioridad para asignacién
inmediata a Account Executives; los leads con una puntuacién entre setenta y sesenta se
clasifican con necesidad de maduracién adicional por parte de SDRs; por ultimo, los
leads con un puntaje inferior a sesenta seran redirigidos a campafias de marketing

automatizadas.
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Ahora bien, los umbrales revisados anteriormente, basados en la literatura (Wu et
al., 2024), deberan ser calibrados trimestralmente mediante un backtesting que
correlacione las dimensiones con las tasas de conversion reales, ajustando los pesos
segun los resultados observados.
llustracion 3.

Esquema calificacion predictiva.

Dimension Dimension Dimensién Dimensién

econémica temporal técnica comportamental

Presupuesto Urgencia Ajuste Engagement
30% 25% 25% 20%

l 1 l l

Sumatoria ponderada = Puntaje de lead ( 0 -100)

Umbrales de calificacion segun puntaje:

85-100 70-84 60-69 <60

Hot Itead . Calificado MQL Nurturing o descarte
Reach out inmediato Descubrimiento SDR + Nurture Automatizacion

SLA: 2-4h SLA: 12h SLA: 24h SLA: 48h+

Calibracion continua: Backtesting trimestral - Analisis de correlacion - Ajuste de pesos segun conversion real

Fuente. Elaboracion propia a partir del modelo de optimizacion de conversion (anexo 6).

Componente 2. Acelerador de ciclos de decision.

Este componente esta disefado para abordar la restriccion temporal identificada
de manera transversal. La propuesta reconoce que no todos los procesos de venta
presentan el mismo nivel de complejidad por lo que plantea la diferenciacion de rutas
comerciales segun el tipo de oportunidad.

El componente propone tres tracks de velocidad basados en la complejidad de la
ruta comercial. El track de venta agil (dos a cuatro semanas) aplica para PYMES con

decisor unico y presupuestos menores, comprimiendo etapas como Discovery y Demo en
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la misma semana y ofreciendo POCs tipo sandbox sin instalacién. El segundo track es de
venta consultiva (cuatro a ocho semanas) y se dirige a empresas medianas con multiples
decisores, implementando una metodologia estructurada por fases con puntos de control
definidos. El track de venta compleja (ocho a dieciséis semanas) atiende a sectores
regulados como salud y gobierno, para quienes los ciclos de seis a doce meses son el
escenario mas comun, en este ultimo se proponen estrategias como stakeholder
mapping anticipado, validacion paralela (no secuencial) de requisitos legales, técnicos de
compliance, y POC en ambientes preproduccion que se conviertan en fase uno de la
implementacion. El objetivo es reducir entre el 30 % y el 50 % respecto a los estandares
actuales.

llustracion 4.

Esquema acelerador de ciclos.

Track 1: Agil Track 2: Consultiva Track 3: Compleja
2-4 semanas 4-8 semanas 8-16 semanas
Dia 0-1 Semana 1-2 Semana 1-3
Captura de lead Descubrimiento Mapeo de Stakeholder
Primer contacto 2-3 llamadas (técnico+negocio) Validacion inicial paralela
Calificacion rapida Semana 2-3 Semana 3-4
Dia 2-3 Demo personalizado Demo
Demo personalizado Mapeo de Stakeholders Validaciones
Q&A directo Semana 3-5 Semana 4-10
Dia 3-7 POC / piloto POC ambiente preproduccion
Acceso a prueba de 7 dias* Semana 5-6 Semana 10-14
Dia 7-14 Propuesta formal completa Propuesta formal extendida
Seguimiento Post-prueba Semana 6-8 Semana 14-16
Dia 14-21 Negociacion Negociacion
Propuesta simp“ficada Revision Iegal Aprobaciones
Cierre del contrato Firma y ejecucion Firmay plan de ejecucion

Fuente. Elaboracion propia a partir del modelo de optimizacion de conversion (Anexo 6).
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Componente 3. Diferenciacion técnica simplificada.

Este componente se plantea como respuesta a la barrera asociada a la
complejidad del producto o servicio. Se propone un marco de comunicacion adaptativa
que ajuste el discurso comercial segun el tipo de stakeholder involucrado, dispuesto de la
siguiente manera: la comunicacion dirigida a decisores ejecutivos se enfocara en el
impacto estratégico, retorno de la inversion y costo de inaccién; la comunicacion dirigida
a decisores técnicos profundizara en arquitectura, seguridad, integraciones y
escalabilidad; por ultimo, la comunicacién dirigida a usuarios finales dara prioridad a la
facilidad de uso y experiencia operativa.

Este componente incluye demos segmentados por audiencia, ejecutivos de 30
minutos centrado en oufcomes, técnicos de 60-90 minutos con deep dive arquitectonico y
usuario final de 20-30 minutos con walkthrough interactivo, ademas de una biblioteca de
activos disponibles (videos, micro-learning, infografias comparativas, FAQs) y
herramientas de cuantificacién de valor como calculadoras de ROI interactivas.
llustracion 5.

Esquema diferenciacion técnica adaptativa.

Narrativas por stakeholder

Ejecutivo Técnico Usuario final
(CFO/CEO) (CTO/VP Eng) (dia a dia)
Necesita: Necesita: Necesita:
¢ ROI cuantificado ¢ Arquitectura clara e Facilidad de uso
¢ Impacto en ingresos e Seguridad probada ¢ Solucion de tareas
¢ Riesgo mitigado ¢ Integraciones e Capacitacion

Demostraciones segmentadas

Demo ejecutiva Demo técnica Demo usuario final
Abrir » Arqmtec.tura + dlagrama Empatia + contexto
Impacto (empresas similares) Integraciones en vivo Dia tipico en accién
roblema SegurldaFj + Fompllance 25 (IS @GS
Solucion Personalizacion + escalado ‘Magic moment?- el “wow”
ROI Deep dive técnico

Recursos de soporte

Fuente. Elaboracion propia a partir del modelo de optimizacion de conversion (anexo 6).
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Componente 4. Organizacion de Marketing-Ventas.

Este componente esta orientado a corregir los desajustes identificados entre
ambas funciones, por lo que se busca establecer mecanismos formales de coordinacion
que incluyan acuerdos de nivel de servicio (SLA) bidireccionales, un proceso de handoff
estructurado y uso de tableros (dashboards) integrados de analisis de conversion.

El SLA bidireccional establece compromisos concretos, dispuesto de la siguiente
manera: el equipo de Marketing se compromete a entregar MQLs con campos minimos
obligatorios (tamafio de empresa, industria, presupuesto estimado, pain point) y un
puntaje minimo, por otro lado, el equipo de ventas se compromete a contactar MQLs
dentro de un tiempo definido y a proporcionar retroalimentacion sobre la calidad del lead.

El uso del tablero compartido de conversion analytics funciona como una fuente
unica y veridica de informacion con métricas del embudo en tiempo real, rendimiento por
ource y alertas proactivas ante caidas en la tasa de conversion o leads sin contactar. El
proceso de handoff debera contar con paquetes de informacién estandarizados en cada
transicion (Marketing -> SDR, SDR -> AE), y con retroalimentacién obligatoria en ciclo
cerrado cuando los deals se cierren (won o lost), todo esto con el fin de realizar una

mejora continua del proceso.
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llustracion 6.

Esquema alineacion Marketing-Ventas.

Flujo integrado con SLA bidireccional

Marketing Ventas
Compromiso hacia Ventas: Compromiso hacia Marketing:
¢ Volumen MQL mensual minimo e Contactar MQL en SLA por puntaje
e Calidad MQL (40% s SQL) e Actualizar status CRM en 24h
e Campos obligatorios completados e Feedback razon de rechazo/ganancia
e Lead enrichement > 80% e Trabajar 100% de MQLs

Transferencia estructurada

MQL — SDR SQL — AE
Contenido minimo requerido: Validacion completada:
e Puntaje desglosado por dimension e Presupuesto (rango confirmado)
e Contexto > e Autoridad (Decisor identificado)
e Pain point capturado e Necesidad (pain point)
o Historial de engagement ¢ Cronograma (fecha objectivo)
e Guion de apertura sugerido e Competencia actual
e Prioridad y SLA ¢ Mapa de stakeholders
e Objeciones y manejo

Fuente. Elaboracion propia a partir del modelo de optimizacion de conversion (Anexo 6).

Componente 5. Tecnologia e infraestructura escalable.

En este componente se propone una arquitectura tecnolégica alineada con el
nivel de madurez organizacional de la empresa, puesto que se reconoce que las
necesidades y capacidades difieren entre startups, organizaciones en fase de
escalamiento(scale-ups) y empresas consolidadas (enterprise).

Para startups se propone un stack lean basado en herramientas gratuitas o de
bajo costo como herramientas CRM gratis, scoring manual, automatizacion basica con
Zapier. Para scale-ups se propone uso de herramientas CRM profesionales, coring
predictivo, plataformas de engagement y tableros analiticos. Para Enterprises se propone
un stack de integracion completa, predictive forecasting con IA y soporte multi-region. En
todos los casos la tecnologia se plantea como soporte del proceso definido dando

prioridad a la automatizacion de tareas repetitivas y la generacion de informacién
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confiable para la toma de decisiones y asegurando que los equipos involucrados puedan
adoptar efectivamente las herramientas.
llustracién 7.

Esquema infraestructura tecnolégica escalable.

STARTUPS MID-MARKET ENTERPRISE

CRM: Hubspot Pro
Marketing: Hubsport
Marketing
Engagement: Outreach
Enrichment: Clearbit

CRM: Hubspot Free

Email: Mailchip Free —
Lead score: Google Sheets
Enrichment: Hunter Free

CRM: Salesforce +
—>  Einstein Al

Intent: 6Sense

Data WH: Snowflake

Principio clave: Escalar con madurez, evitar sobrecostos prematuros

Fuente. Elaboracion propia a partir del modelo de optimizacion de conversion (Anexo 6).
Métricas de control y mejora continua

Para sostener la optimizacion del proceso comercial, el modelo establece un
sistema de medicion alineado con las variables del estudio. Se propone monitorear la
tasa de conversion por etapa del embudo MQL>SQL, SQL>Demo, Demo>close, el
tiempo promedio del ciclo de ventas por frack comercial, el costo de adquisicién de
clientes (CAC) segmentado por tamafno de empresa, la precision del coring medido a
través de la conversion por rango de puntuacion, y la velocidad de respuesta en los
traspasos entre marketing y ventas. Estos indicadores permiten evaluar la eficiencia del
flujo comercial y detectar fricciones que afectan el rendimiento global del sistema.

Adicionalmente, el modelo incorpora rutinas formales de aprendizaje
organizacional orientadas al analisis de oportunidades perdidas, la identificacion de
causas de fuga y la retroalimentacion sistematica para ajustar criterios de calificacion, al

igual que guiones de diagnostico y disefio de demostraciones. La medicion periodica y el
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analisis estructurado de estos datos fortalecen la toma de decisiones basada en la
evidencia y consolidan un proceso comercial que se rige por medio de métricas objetivas.
Desde la perspectiva de la Teoria de Restricciones, la mejora se entiende como
un ciclo continuo de identificacion, intervencién y reevaluacion de la restriccion dominante
dentro del sistema comercial. Una vez intervenida la etapa critica el proceso se
estabiliza, se eleva su capacidad mediante automatizacion y analitica y se examina
nuevamente el sistema para identificar el siguiente cuello de botella. Este enfoque
permite avanzar hacia mayores niveles de eficiencia comercial, reduciendo tiempos de
cierre, optimizando el CAC y fortaleciendo la tasa de conversion en coherencia con el
marco conceptual de la investigacion.
llustracion 8.

Ciclo de control y mejora continua del proceso de conversion a ventas.

Medicion de
desempefio
con KPIs

Andlisis e
identificacién
de
restriccion

Reevaluacion
del
sistema

Ciclo de
control y mejora
continua del proceso
de conversion

Intervencion
sobre la
restriccion

Estandarizacién
y estabilizacién
de la mejora

Fuente. Elaboracion propia a partir de Goldratt y Cox (2016), Vanegas et al. (2020), Wu

et al. (2024) y Hannig y Seebacher (2023).
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Anadlisis de riesgos y acciones de mitigacion

El analisis de riesgos del modelo de optimizacion identifica un total de doce
riesgos asociados a su implementacion, los cuales se clasifican segun su nivel de
importancia. Se identificaron tres riesgos criticos, cuatro riesgos altos y cinco riesgos
moderados. Esta clasificacion permite estructurar una gestién de los riesgos mas
eficiente.

El primer riesgo critico (R1) corresponde a la insuficiente adopcion del modelo de
optimizacion de conversion, este riesgo se manifiesta cuando la organizaciéon implementa
el modelo de forma inicial pero no asegura su continuidad. Este riesgo puede darse por
factores como rotacion del personal, cambios en liderazgo o presiones comerciales de
corto plazo que generen una desconexion que va creciendo entre el modelo y la
operacién diaria hasta que se deja de lado y el equipo comercial retoma practicas
tradicionales.

El plan de mitigacion para este riesgo se orienta a garantizar la adopcion
sostenida del modelo mediante mecanismos de gestion organizacional. Se plantea
establecer un esquema de gobernanza continua con participacion de lideres estratégicos
para el seguimiento y ajuste del modelo. Ademas, se debe implementar una
documentacion actualizada y accesible para facilitar la transferencia de conocimiento y
asignar campeones internos que faciliten la apropiacion del modelo.

El segundo riesgo critico (R2) identificado corresponde al rechazo inicial de los
equipos comerciales generado por el modelo, que se puede dar cuando los ejecutivos de
ventas perciben una pérdida de autonomia. Esta situacién puede generar
comportamientos de resistencia activa como omitir puntajes, dar prioridad basado en
criterios subjetivos o registro de informacion sin ejecucion real. Esto puede causar
inconsistencias en el SLA y conflictos entre areas lo que reduce la utilidad operativa del

modelo y su impacto en la conversion.
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El plan de mitigacion se orienta a fortalecer la aceptacion del modelo mediante
acciones de comunicacion, alineacion de incentivos y control operativo. Se plantea
implementar sesiones iniciales de capacitacion para explicar el funcionamiento del
modelo, sus beneficios, su rol como herramienta de apoyo de decisién y las expectativas
de uso. Ademas, establece un mecanismo de excepciones documentadas que permita
justificar desviaciones que a su vez ayuden a retroalimentar el modelo para su ajuste
continuo.

El tercer riesgo critico (R3) identificado corresponde al incumplimiento del acuerdo
de nivel de servicio (SLA) y el impacto de esto en los resultados comerciales. Este riesgo
se pude dar cuando las areas conocen los tiempos acordados, pero no sostienen su
cumplimiento en el tiempo y a partir de esto surgen inconsistencias en la entrega de MQL
y su seguimiento por parte de ventas afectando ultimamente la efectividad del modelo.

El plan de mitigacién se orienta en fortalecer la gestion del SLA mediante la
incorporacién de mecanismos de control y seguimiento, y establecer consecuencias ante
el incumplimiento para generar responsabilidad operativa. Se planea implementar
espacios de revision conjunta entre marketing y ventas para monitorear el cumplimiento
del SLA e implementar un sistema de retroalimentaciéon que permita identificar causas de
éxito y perdida de oportunidades que facilite futuros ajustes en los procesos de
calificacion.

El cuarto riesgo (R4) identificado corresponde al primer riesgo alto, se trata del
uso excesivo de herramientas sin integracion adecuada generando una fragmentacion de
datos. Esta situacién ocurre cuando la organizacion implementa multiples sistemas para
diferentes componentes del modelo sin asegurar interoperabilidad. Como resultado la
informacion se distribuye en varios sistemas no sincronizados lo que impide construir una

vision unificada de los datos. Esta fragmentacion genera inconsistencias en la
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informacion disponible para los equipos comerciales, retrasa la toma de decisiones y
reduce la eficiencia operativa.

El plan de mitigacion se enfoca en estructurar una arquitectura tecnologica
integrada en el cual un sistema central consolida la informacién y actia como fuente
unica de datos mientras que las demas herramientas se integran de manera controlada.
Adicionalmente se plantea implementar procesos de auditoria antes de incorporar nuevas
herramientas para asegurarse de su compatibilidad con la arquitectura existente.

El quinto riesgo (R5) identificado, clasificado como riesgo alto, se relaciona con
las diferencias regionales y sectoriales que afectan la validez de la clasificacion de las
rutas comerciales planteadas por el modelo. Este riesgo se presenta cuando el modelo
asigna trayectorias de venta basadas principalmente en el tamafio de la empresa sin
considerar variables contextuales. Esto genera desajustes entre la ruta sugerida y la
realidad del proceso comercial y puede causar negociaciones ineficientes, decisiones
comerciales deficientes, o tiempos de cierre inefectivos.

El plan de mitigacion se orienta a mejorar la capacidad de adaptacién del modelo
mediante la implementacion de un proceso de recalibracion periddica basado en datos
reales de duracion de cierres por sector que permita actualizar los parametros basado en
datos reales de duracién de cierres por sector, esto permite actualizar los parametros del
modelo y asegurar su alineacion con las condiciones del mercado.

El sexto riesgo (R6) identificado, clasificado como riesgo alto, se trata de la
insuficiencia de datos de subsegmentos especificos que pueda afectar la precision del
modelo. Esta situacién ocurre cuando el modelo se utiliza para generar puntajes de
categorias no contempladas previamente causando una limitacion en la efectividad del
modelo en estos casos. En estos casos el modelo puede asignar puntajes poco

confiables lo que a su vez afecta las decisiones comerciales que se basan en el puntaje,
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sesgos en la asignacion de recursos o dificultades para explicar la variacion de
resultados entre segmentos.

El plan de mitigacion se orienta en habilitar mecanismos de evaluacion
alternativos basado en variables comerciales estructuradas para apoyar la toma de
decisiones. Adicionalmente, crear un plan de acumulacion progresiva de datos para dar
prioridad a la generacién de informacion en subsegmentos que ayuden a la mejora
continua del modelo.

El séptimo riesgo (R7) identificado, clasificado como riesgo alto, se refiere a la
presion organizacional para acelerar los procesos de cierre que puede comprometer la
calidad de la gestién comercial. Este riesgo se presenta cuando los equipos comerciales
dan prioridad al cumplimiento de tiempos definidos en las rutas de venta sobre la
ejecucién completa de las actividades necesarias para validar la oportunidad. Esto puede
llevar a la omision de etapas criticas y llevar a cierres con informacioén incompleta que
incrementa la probabilidad de fallas en la implementacion, eleva la tasa de cancelacion
temprana y afecta la satisfaccion del cliente por las expectativas mal alineadas.

El plan de mitigacion se orienta a garantizar la calidad del proceso comercial
mediante la asignacion de controles para cada ruta de venta que deben cuplirse al cierre,
esto asegura la ejecucion de las etapas criticas del proceso. Adicionalmente se
implementa un mecanismo de retroalimentacion con el fin de identificar brechas en la
etapa comercial y ajustar practicas futuras para fortalecer la coherencia entre la ruta
sugerida y la ejecucion real del servicio.

El octavo riesgo (R8) identificado, clasificado como riesgo moderado, se relaciona
con la dependencia operativa de una sola persona para funciones criticas del modelo
como su comprensién, mantenimiento o gestion. Esta situacion genera vulnerabilidad
organizacional ya que la ausencia temporal o definitiva de estos individuos puede afectar

la calidad del modelo o limitar la continuidad de este. Para mitigar este riesgo se plantea
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implementar estrategias de transferencia de conocimiento mediante entrenamiento
cruzado entre equipos, desarrollar documentacion estructurada de procesos y
responsabilidades con el fin de asegurar la continuidad y estabilidad del modelo.

El noveno riesgo (R9) identificado, clasificado como riesgo moderado, es la falta
de capacitacion inicial de los equipos para el uso del modelo y de las herramientas
asociadas lo que limita su correcta adopcion y aplicacién operativa diaria. Esta situacién
se manifiesta cuando los equipos comerciales no comprenden como interpretar los
puntajes generados por el modelo o los responsables de la gestion del modelo no
conocen como analizar y reportar posibles fallas. Para mitigar este riesgo la organizacién
debe implementar un plan de capacitacion estructurado que incluya sesiones formales de
formacion, recursos de aprendizaje, documentacién centralizada y espacios abiertos de
resolucion de dudas.

El décimo riesgo (R10) identificado, clasificado como riesgo moderado, es la
resistencia cultural al uso de datos en la toma de decisiones comerciales. Esta situacién
se presenta cuando los equipos comerciales dan prioridad a criterios subjetivos sobre
evidencia analitica lo que eventualmente va a generar desconfianza en el modelo y
puede reducir el uso del modelo. Para mitigar el riesgo se deben implementar estrategias
orientadas a fortalecer la cultura basada en datos mediante la comunicacion clara de su
valor, presentacién de casos de éxito participacion de lideres de opinidén y adopcion
progresiva del modelo en los procesos comerciales.

El decimoprimer riesgo (R11) identificado, clasificado como riesgo moderado, es
la ausencia de mecanismos estructurados para recopilar y analizar el feedback del cliente
durante el proceso comercial, lo que limita la comprension de su experiencia y la
percepcion del modelo de venta. Esta situacion se manifiesta en la falta de informacion
sobre posibles insatisfacciones como discrepancias en los tiempos de cierre, de

satisfaccion con aspectos claves del proceso pérdida de clientes sin recibir
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retroalimentacion. Para mitigar este riesgo se recomienda implementar instrumentos de
recoleccién de informacion posterior al ciclo de venta junto con un sistema de
retroalimentacion que permita transferir estos hallazgos hacia los equipos comerciales.

El decimosegundo riesgo (R12) identificado, clasificado como riesgo moderado,
es la gestion de excepciones y casos especiales que requieren la modificacion manual de
los puntajes generados por el modelo. Esta situacion se presenta cuando un niumero
significativo de oportunidades no se ajusta a las reglas generales planteadas lo que
incrementa la intervencién manual y reduce la consistencia del sistema. Para mitigar este
riesgo la empresa debe plantear un proceso formal para la gestion de excepciones que
registre y analice estos casos. De este modo se pueden hacer revisiones periodicas a las
excepciones mas recurrentes y desarrollar procesos para estas excepciones con el fin de
mantener la integridad y eficiencia del modelo.
llustracion 9.

Matriz de riesgos.

R4 R1
R3
33°) R2
R6
R5
=]
b= R10-R11 R7
—
B B ™
S R12 R8
=2
o
S
[~
Impacto

Fuente. Elaboracién propia a partir del analisis de riesgos.
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Discusion

La presente investigacion tuvo como propésito analizar los cuellos de botella del
proceso de conversion a ventas en empresas de software bajo modelos SaaS en
Colombia y, a partir de ello, formular una propuesta de optimizacion sustentada en
evidencia empirica y en marcos tedricos consolidados. Los resultados permiten articular
un dialogo consistente entre los hallazgos de campo y la literatura académica sobre
analitica de marketing, ventas consultativas y alineacién comercial. Al mismo tiempo se
reconocen las limitaciones derivadas del disefio metodolégico adoptado y del contexto
especifico en el que se desarroll6 el estudio.

Los resultados validan empiricamente la aplicabilidad de la Teoria de
Restricciones de Goldratt y Cox (2016) al contexto de ventas SaaS B2B en Colombia, al
identificar la calificacion de leads como la restriccion primaria el sistema comercial. Este
resultado converge con los planteamientos sobre coring predictivo desarrollados por Wu
et al. (2024), quienes destacan el impacto de la priorizacién analitica en la mejora de la
conversion. La presencia universal de barreras econdmicas y ciclos de ventas
prolongados confirma los patrones descritos en la literatura de ventas consultivas
(Rackham, 2020), incorporando particularidades asociadas al mercado colombiano,
caracterizado por presupuestos tecnoldgicos limitados y procesos de decisidon
extendidos.

Por otro lado, se valida la relevancia de la alineacién entre marketing y ventas y
se refuerzan los planteamientos de Kotler et al. (2006) y Biemans et al. (2010) sobre
integracion interfuncional y desempenfio organizacional. Esta relacion se une a la literatura
que demuestra el impacto positivo de la integracion tecnolégica en el rendimiento
comercial (Ahearne & Rapp, 2010), coincidiendo de igual manera con estudios que
resaltan la relevancia de la automatizacion y la analitica en entornos B2B digitales

(Jarvinen & Taiminen, 2016).



Optimizacion del Proceso de Conversion a Ventas en Empresas de Software 91

El consenso que se observa sobre los demos personalizados como un momento
critico de conversion se alinea con la literatura sobre ventas consultivas y construccion
de valor en interacciones comerciales complejas (Dixon & Adamson 2011; Rackham,
2020). En entornos digitales caracterizados por alta competencia y diferenciacion
tecnoldgica limitada, la interaccion estratégica con el cliente adquiere relevancia como
mecanismo de reduccion de incertidumbre y facilitador de decisiones.

Limitaciones metodolégicas

El tamafio y la composicion de la muestra constituyen una limitacion en términos
de alcance estadistico. Aunque las ocho entrevistas incorporan diversidad sectorial y de
roles dentro del ecosistema SaaS colombiano, el nimero de casos no permite
generalizar los resultados al universo total de empresas del sector. Los porcentajes
identificados deben interpretarse como tendencias cualitativas propias del conjunto
analizado y requieren validacion cuantitativa en muestras mas amplias para establecer
significancia estadistica.

Adicionalmente, la concentracion de la muestra en empresas B2B con ciclos de
venta largos y consultivos introduce un sesgo de seleccion sectorial que limita la
aplicabilidad de los hallazgos a modelos SaaS transaccionales o de product-led growth,
en los cuales la conversién ocurre directamente dentro del producto sin intervencion de
un proceso comercial humano. Esta dinamica no coincide con el enfoque del modelo de
optimizacion propuesto que esta orientado a ventas consultivas con multiples
stakeholders involucrados en la decisién de compra. Por ende, el modelo desarrollado no
pretende cubrir la totalidad de modelos comerciales existentes dentro del ecosistema
SaaS.

Otra limitacion significativa del estudio radica en la ausencia de un piloto
controlado, ya que a pesar de que el modelo de optimizacion planteado fue construido y

validado tedricamente con base en fundamentos conceptuales consolidados en la
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literatura, no ha sido sometido a implementacién practica ni a medicion de resultados
cuantitativos en entornos reales. Esto quiere decir que las proyecciones de impacto
planteadas son estimaciones tedricas basadas en referencias del sector y de la literatura,
y no a métricas observadas. Por lo cual la validacién empirica mediante pilotos
controlados constituye la linea de investigacion futura prioritaria.

Finalmente, también se evidencia una limitacién relacionada con la profundidad
de las métricas cuantitativas disponibles ya que no se obtuvo acceso a datos duros como
tasas de conversion, costo de adquisicion de clientes (CAC) o valor del cliente en el
tiempo (LTV)de las empresas entrevistadas. Esta limitacion impidié calibrar los umbrales
de coring propuesto en el modelo de optimizacion creado con informacién empirica local
y limit6 la posibilidad de establecer correlaciones estadisticas entre practicas comerciales
especificas como el uso de CRM o automatizacion. En sintesis, la propuesta mantiene un
nivel conceptual sélido, pero requiere validacion cuantitativa posterior para fortalecer su
precision operativa.

Fortalezas que mitigan las limitaciones

Las limitaciones identificadas deben interpretarse dentro del marco de las
fortalezas metodoldgicas y tedricas del estudio las cuales respaldan la solidez de sus
conclusiones en el ambito cualitativo. El modelo de optimizacion propuesto se sustenta
en una base conceptual robusta que integra la Teoria de Restricciones de Goldratt y Cox
(2016), los aportes de Rackham (2020) sobre ventas consultativas complejos y los
modelos de gestion comercial de Kotler y Keller (2016). Esta integracion de marcos
consolidados proporciona coherencia interna al modelo propuesto y refuerza la validez
conceptual de sus propuestas.

A pesar de la restriccion del tamafio muestral, la reiteracion de patrones a lo largo
de las entrevistas proporciona evidencia de saturacion tematica. Los tres principales

cuellos de botella registraron frecuencias entre el 75% y el 100% lo que indica estabilidad
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en las categorias identificadas. Este comportamiento es consistente con los estudios de
Guest et al. (2006, 2020) y Hennink et al. (2017), quienes situan la saturacion de coédigos
en rangos similares de entrevistas para muestras homogéneas. Por lo tanto, el numero
de casos analizados resulta suficiente para sustentar las interpretaciones cualitativas y
garantizar consistencia analitica dentro del alcance del disefio adoptado.

La diversidad de perfiles entrevistados que incluye desde SDR, ejecutivos de
cuenta, directores comerciales y cofundadores, y la variedad sectorial de las empresas
analizadas, fortalecen la consistencia de los hallazgos. Asi mismo, los patrones
identificados emergieron de manera recurrente en contextos organizacionales distintos, lo
que sugiere que reflejan dinamicas estructurales del proceso de conversion en el sector
SaaS colombiano mas que situaciones aisladas de una empresa particular.

Por ultimo, la delimitacién sectorial y geografica aporta alta relevancia contextual
al estudio; la investigacion sobre optimizacion de la conversion en ventas SaaS se ha
desarrollado principalmente en mercados norteamericanos y europeos, en este sentido el
presente trabajo contribuye con evidencia situada en el ecosistema tecnoldgico
colombiano. Esta especificidad incrementa la utilidad practica del modelo de optimizacion
para organizaciones que operan bajo condiciones similares de madurez digital,
restricciones presupuestarias y estructuras comerciales consultivas propias del mercado

latinoamericano.
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Conclusiones y trabajo futuro
Conclusiones

En relacion con el objetivo general de desarrollar una estrategia integral para
optimizar el proceso de conversion a ventas en empresas de software, mediante la
identificacion y analisis de los cuellos de botella existentes, se concluye que este objetivo
fue alcanzado en su dimensién estratégica y parcialmente en su validacion empirica. La
investigacion permitié identificar las principales restricciones que afectan el proceso
comercial en empresas SaaS B2B en Colombia y con base en ello, formular una
propuesta estructurada de intervencion a través del Modelo Integral de Optimizacion de
Conversion, compuesto por cinco elementos interrelacionados. En ese sentido, los
hallazgos respaldan la hipétesis en el plano analitico y tedrico.

Respecto del primer objetivo especifico, orientado a identificar la literatura
existente sobre procesos de conversion a ventas en empresas de software y reconocer
los cuellos de botella y factores que inciden en su optimizacion, se concluye que fue
alcanzado completamente. La revision documental permitié construir un marco
referencial robusto e integrar enfoques como la Teoria de Restricciones, los modelos de
coring, la inteligencia de negocios, la automatizacién comercial, RevOps, SPIN Selling,
Challenger Sale y los modelos de adopcion tecnoldgica. Esta base tedrica permitio
delimitar con mayor precision el fenédmeno estudiado y sustentar el analisis de variables
criticas como la tasa de conversion, el CAC, el tiempo del ciclo de ventas, la
automatizacion, la segmentacion, la calificacion de leads y la retencion, lo que fortalece la
coherencia entre el marco teodrico y la hipétesis de investigacion.

En cuanto al segundo objetivo especifico, orientado a comparar los modelos de
conversion a ventas empleados en empresas de software para determinar los factores
clave que contribuyen al éxito, se concluye que fue alcanzado completamente. El analisis

comparativo de los ocho casos estudiados permitié identificar patrones consistentes en la
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gestion comercial de empresas SaaS B2B en Colombia, entre ellos el uso generalizado
de CRM, la relevancia de la automatizacion de marketing, la especializacion de roles
como SDR, Account Executive, Customer Success y la funcién critica de los demos
personalizados como herramienta de conversién. Igualmente, el estudio mostré que la
calificacion de leads constituye el punto de fuga mas sensible del embudo comercial, lo
que evidencia que la efectividad del proceso depende menos de acciones aisladas y mas
de la articulacion entre herramientas, roles y criterios homogéneos de priorizacion.

Frente al tercer objetivo especifico, relacionado con disefiar un modelo de
optimizacion del proceso de conversion a ventas basado en mejores practicas e
integrando estrategias de automatizacion, herramientas de seguimiento y analisis de
resultados, se concluye que fue alcanzado completamente. Como principal resultado
aplicado del estudio se formulé el Modelo Integral de Optimizacion de Conversion, el cual
articula un framework de calificacion predictiva, un acelerador de ciclos de decision, un
esquema de diferenciacion técnica simplificada, una l6gica de alineacién entre marketing
y ventas y una propuesta de infraestructura tecnoldgica escalable. Este disefio responde
de manera coherente a los hallazgos empiricos y a la literatura revisada, por lo que no
debe entenderse solo como una propuesta descriptiva, sino como una respuesta
estructurada a las restricciones detectadas en el proceso comercial.

En relacion con el cuarto objetivo especifico, orientado a evaluar el impacto
potencial del modelo de optimizacion disefiado mediante el analisis de variables
establecidas en estudios previos, se concluye que fue alcanzado parcialmente. La
investigacion permitié valorar la viabilidad tedrica del modelo a partir de la evidencia
cualitativa recogida, la comparacién entre casos y la literatura, lo que hace razonable
inferir que la propuesta podria contribuir a mejorar la tasa de conversion, reducir el costo
de adquisicion de clientes, acortar el ciclo de ventas y aumentar la precisién en la

calificacion de . No obstante, esta evaluacion permanecio en un plano inferencial, ya que
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no se desarrollé un piloto de implementacion ni una medicion longitudinal que permitiera
comprobar con datos observados el efecto real del modelo sobre los indicadores
definidos. Por ello, el alcance de este objetivo debe presentarse como una validacion
tedrica y no como una comprobacion empirica definitiva.

En términos integradores, puede afirmarse que la investigacion cumplié
completamente tres de los cuatro objetivos especificos y alcanzé parcialmente el cuarto,
lo que permite sostener un alto nivel de coherencia entre el diagnostico, el analisis
comparativo y la formulacion estratégica. Los hallazgos muestran que el principal cuello
de botella del proceso de conversion en empresas SaaS B2B colombianas se ubica en la
calificacion de leads, y que esta restriccion se ve reforzada por barreras econdmicas,
ciclos de decisiéon prolongados, complejidad técnica del producto y desalineacién entre
marketing y ventas. En consecuencia, la investigacion respalda la hipotesis de manera
consistente en el plano analitico, al evidenciar que la identificacion de restricciones
constituye una base sélida para optimizar el proceso comercial, aunque su efecto real
aun deba validarse en escenarios de implementacion.

Trabajo futuro

Los resultados obtenidos abren diversas lineas de investigacién que pueden
ampliar y profundizar el conocimiento generado. La mas prioritaria es la validacion
empirica del modelo de optimizacion de conversion mediante un estudio
cuasiexperimental con disefio pretest/post-test en una muestra de empresas SaaS
colombianas, midiendo tasas de conversién, CAC y ciclo de ventas antes y después de la
implementacién. Este tipo de investigacion longitudinal permitira avanzar desde la
plausibilidad tedrica hacia la validacién causal de los resultados, determinando si el
modelo de optimizacion de conversion genera mejoras estadisticamente significativas

respecto a las practicas actuales.
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De la misma manera, resulta pertinente desarrollar adaptaciones sectoriales del
modelo de optimizacion de conversién que incorporen las diferencias marcadas
identificadas entre sectores. Las particularidades regulatorias de salud y los requisitos de
compliance de Fintech sugieren la necesidad de versiones especializadas para estos
sectores con umbrales de scoring, content kits y KPIs ajustados a la realidad de cada tipo
de empresa.

El avance acelerado de la inteligencia artificial generativa también plantea una
linea prioritaria de investigacién. El estudio reporto adopcion muy baja de estas
tecnologias en ventas colombianas a pesar del potencial transformador en calificacion
automatizada, generacion de business cases personalizados y analisis conversacional de
demos. La incorporacion de modelos predictivos mas sofisticados podria optimizar la
priorizacion de y la personalizacién de la experiencia comercial, generando nuevas
oportunidades de investigacion aplicada.

Similarmente, futuras investigaciones podrian extender el foco de adquisicion a
retencion explorando sefiales tempranas de churn en los primeros noventa dias
posteriores a la implementacion y su relacién con la calidad del proceso de venta.
Comprender como la experiencia durante el ciclo de conversién impacta la retencion
posterior adoptaria una vision mas completa del valor del cliente a lo largo de su ciclo de
vida.

Asimismo, se considera pertinente profundizar en el analisis de la cultura
organizacional y su influencia en la adopcion de modelos de Revenue Operations; esto
permitiria comprender cémo factores como el liderazgo y la gestion del cambio facilitan la
alineacion interfuncional, aportando asi nuevas perspectivas para la implementacion

exitosa de estrategias de optimizacion comercial.
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Anexos

Anexo 1. Customer Development Checklist

Appendix B: Customer Development Checklist

The examples in this Appendix are used to illustrate the Customer Development methodology
and process. Your actual process will differ depending on Market Type and company.

The example used is of an Enterprise Software Company. Use it as a template to develop
your own workbook specifically for your company/market.

Customer Discovery Step-by-Step
State Your Hypotheses

Customer & Distribution & Demand Market Type Competitive
Problem Pricing Creation Hypothesis Hypothesis
Hypothesis Hypothesis Hypothesis

Product
Hypothesis

feee ‘Problem” | Customer Market
Presentation Understanding Knowledge

Test “Product” HypotheSIS

Products cv::m::\':r Second Ad ; .
dvisory seee
Presentation heite Reality Check o :
. Verify the Verify the Iterate or
Fese Product | Business Exit
Model

Customer Validation Step-by-Step

Get Ready to Sell
Articulate Prelim Sales Prelim Prelim Hire a Align
a Value & Collateral 224 Distribution § Sales “Sales Closer” Execs
Proposition Materials Channel Roadmap
“" ”
seeenesnnnnenennnennn B8N0, CEATIYVangelists? ... R
:

Board

Sell to Refine
Channel Channel

Selito | Refine Sales |
arlyvangelists Roadmap |

E

Partners Roadma

seecsscees sessssssssssceees
.

e
e : : Product Company Present to |

Develop Positioning :, ‘ Positioning b Analysts & |
l Influencers

Verify the Verify the | E Verify the [ Verify the
Product Sales | Channel =Sl Business
| | Roadmap | Roadmap Model |

Appendix B: The Customer Development Checklist | 219
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Anexo 2. Version inicial Instrumento de evaluacion

Instrumento adaptado: Customer Development Checklist
Fase 1: descubrimiento del cliente
1. Hipédtesis sobre el producto
a. ¢Qué funciones del producto han disefiado o mejorado para facilitar la
conversion de prospectos a clientes?
b. ¢Qué tipo de recursos requiere normalmente el equipo comercial para
operar eficientemente durante el proceso completo de ventas?
2. Hipotesis sobre el cliente
a. En el proceso comercial, ¢ quiénes estan directamente involucrados en la
decision de compra y como interactian a lo largo del embudo de ventas?
(Por ejemplo: marketing genera los leads, ventas los califica, etc.).
b. ¢Cuales son los principales obstaculos que se han detectado en la
conversion de prospectos a clientes? ;En qué etapa suelen presentarse?
c. ¢Qué impacto tienen esos obstaculos en los resultados comerciales? ¢ Se
presentan en tiempos mas largos de cierre de ventas, bajos radios de
conversion o altas tasas de abandono?
3. Hipotesis de canal y precio
a. ¢Qué canales de marketing han utilizado exitosamente para convertir leads
en clientes?
b. ¢Cdmo se estructura su politica de precios y cdmo considera que influye

en la decision de compra en las diferentes etapas del tunel de ventas?

Anexo 2. Instrumento Instrumento adaptado-primera version- Customer Development

Checklist.pdf


https://universidadeaneduco.sharepoint.com/:b:/s/Seminario-Proyecto/Eb91QB4tFYBClb6hpZWDW-QBbcCkL27oPL0nXFLs0p0ROg?e=28cXVy
https://universidadeaneduco.sharepoint.com/:b:/s/Seminario-Proyecto/Eb91QB4tFYBClb6hpZWDW-QBbcCkL27oPL0nXFLs0p0ROg?e=28cXVy

Optimizacién del Proceso de Conversion a Ventas en Empresas de Software

Anexo 3. Validacion de V - de Aiken

VALIDACION INSTRUMENTO DE MEDICION - V DE AIKEN

"Optimizacién del Proceso de Conversién a Ventas en

Empresas de Software."

Nombre del Evaluador: |Cargo del evaluador:

Fecha de aplicacién: DD/MM/AA

108

Claridad: la pregunta esta correctamente redactada y es facil de comprender por el evaluador.
Pertinencia: la pregunta permite medir con precision la variable identificada.
Relevancia: se evidencia un enfoque tedrico adecuado en la redaccion de la pregunta.

INSTRUCCIONES : Para validar el instrumento requerido en el presente estudio, se han identificado una serie de variables y un grupo preguntas que las describen. Califique cada una de las
preguntas formuladas siendol totalmente de acuerdo y0 totalmente en desacuerdo, en relacion a su grado de claridad, pertinencia y relevancia. Por favor tenga en cuenta las siguientes definiciones|:

EVALUADOR

EVALUADOR

EVALUADOR

EVALUADOR

EVALUADOR

A. Descubrimiento del cliente 1 2 3 4 5 V DE AIKEN

&Qué funciones del producto han disefiado o mejorado para facilitar la

1

i orospacios s cientess 0.67 0.00 0.67 0.67 1.00 0.60

¢Qué tipo de recursos requiere normalmente el equipo comercial para

2 operar eficientemente durante el proceso completo de ventas? 0.67 0.67 1.00 1.00 1.00 0.87
En el proceso comercial, ¢quiénes estan directamente involucrados en la

3 idecision de compray cémo interactian a lo largo del embudo de ventas? 1.00 1.00 1.00 0.67 1.00 0.93
(Por ejemplo: marketing genera los leads, ventas los califica, etc.).
¢éCudles son los principales obstéculos que se han detectado en la

4
conversion de prospectos a clientes? ¢En qué etapa suelen presentarse? 0.67 0.67 1.00 0.33 1.00 0.73
¢Qué impacto tienen esos obstaculos en los resultados comerciales? ¢Se

5 ipresentan en tiempos mas largos de cierre de ventas, bajos radios de 1.00 1.00 1.00 0.67 1.00 0.93

conversion o altas tasas de abandono?

LA mmmnlar da manelating han silinada auibasamaanta maen ammsiatie lande

Anexo 3. Validacion V de Aiken -Completo Tabulado.xlsx
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Anexo 4. Customer Development Checklist

Fase 1: Descubrimiento del cliente

1. Hipdtesis sobre el producto

a.¢Qué caracteristicas o funcionalidades del producto o servicio han sido disefiadas o
ajustadas para facilitar la conversioén de leads a clientes?

b.¢, Que recursos humanos y tecnoldgicos requiere normalmente el equipo comercial para
operar eficientemente durante todo el proceso de ventas?

2. Hipdtesis sobre el cliente

a. ¢Qué roles o areas estan directamente involucrados en la decisién de compra dentro del
proceso comercial?

b. ¢ Como interactuan las diferentes areas entre si a lo largo del funnel de ventas? (por ejemplo,
marketing genera los leads, ventas los califica, etc.)

c. ¢Cudles son los principales obstaculos que dificultan la conversion de leads a clientes
dentro de su proceso comercial?

d. Que impacto tienen los obstaculos mencionados en los resultados comerciales,
especialmente en los tiempos de cierre, tasas de conversion o abandono de clientes
potenciales?

3. Hipédtesis de canal y precio

a. ¢ Qué canales de marketing han utilizado exitosamente para convertir leads
en clientes?

b. ¢ Como influye su estructura de precios en la decisién de compra de los clientes durante las
diferentes etapas del fupnel de ventas?

4. Hipotesis de creacién de demanda

a. ;Qué estrategias de generacion de demanda han sido mas efectivas para
atraer leads al inicio del proceso de ventas?

Anexo 4. Correcion Instrumento de Evaluacion despues de V de Aiken.docx
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Anexo 5. Entrevistas

Entrevista Brian Pena- Proyecto EAN.docx

Entrevista Luisa Ojeda.docx

Entrevista Proyecto de Grado Jorge Jerez....

Entrevista Proyecto de Grado Juan Pablo.d...

Entrevista Proyecto de Grado Oscar Sanch...

Entrevista Proyecto de grado Wilson Diaz.... LAURA LUCIA AGUIL

V2- Entrevista Felipe Hernandez.docx H: dias A U NTAMARIA

V2- Entrevista Juan Granada parte 1.docx

Anexo 5. Entrevistas
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Anexo 6. Despliegue del modelo de optimizacion de conversion.
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Anexo 6. Modelo de optimizacion de conversion.
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Anexo 6. Desplieque del modelo de optimizacidon de conversion.
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