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Resumen
El panorama competitivo actual en las organizaciones, caracterizado por presentar consumidores altamente exi-
gentes respecto a  productos y servicios que atiendan sus necesidades, ha generado retos y desafíos cada vez más 
cambiantes y dinámicos, llevando a las organizaciones a  fortalecer  sus equipos comerciales, adaptándose a estas 
nuevas exigencias, sin embargo, en muchos casos estas organizaciones no tienen un panorama amplio respecto a 
cuales son las estrategias que les permitan atender oportunamente las cambiantes necesidades de sus consumidores. 
Es por lo anterior que se propone una revisión sistemática de la literatura que permita dilucidar algunas estrategias 
que incidan en el posicionamiento de las organizaciones.   En ese orden de ideas, la presente propuesta analiza 33 
artículos científicos publicados desde el año 2016 hasta marzo de 2022 que tienen como temática central estrategias 
para equipos comerciales de las organizaciones y su relación con el desempeño organizacional.  Los hallazgos clave 
sugieren que tener un cuerpo de teoría y práctica respaldado por evidencia empírica puede ayudar a las organiza-
ciones a enfrentar las limitaciones y los desafíos actuales, aumentando así el posicionamiento en el mercado. Los 
hallazgos proponen un valor agregado para ser incorporados a las estrategias sugiriendo futuras líneas de investiga-
ción, abordando análisis empíricos.
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Abstract
The current competitive landscape in organizations, characterized by highly demanding consumers with respect 
to products and services that meet their needs, has generated challenges and challenges increasingly changing and 
dynamic, leading organizations to strengthen their commercial teams, adapting to these new demands, however, 
in many cases these organizations do not have a broad overview of the strategies that allow them to meet the 
changing needs of their consumers in a timely manner. It is for this reason that a systematic review of the literature 
is proposed to elucidate some strategies that influence the positioning of organizations.   In that order of ideas, 
the present proposal analyzes 33 scientific articles published from 2016 to March 2022 that have as their central 
theme strategies for commercial teams in organizations and their relationship with organizational performance.  
Key findings suggest that having a body of theory and practice backed by empirical evidence can help organiza-
tions address current constraints and challenges, thereby increasing market positioning. The findings propose an 
added value to be incorporated into strategies suggesting future lines of research, addressing empirical analysis.
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Introducción
El entorno competitivo actual tiene como prin-

cipales elementos los asociados con niveles de ven-
tas cada vez más ajustados, consumidores más in-
formados y con mayores exigencias a los avances 
en tecnología de la información (Bachrach et al., 
2017), por lo cual las organizaciones y sus equipos 
de ventas se han sentido obligados a buscar estrate-
gias que les permitan sobrevivir en esta situación, 
impulsar mayores ingresos y generar mayores ga-
nancias (Ferdinand & Wahyuningsih, 2018). En este 
contexto, la literatura sobre estrategia y marketing 
ha desarrollado un marco teórico y empírico que ex-
amina formulaciones estratégicas asociadas con los 
equipos de ventas individuales y grupales sumado 
a  su impacto en el desempeño,  y a partir de estos 
hallazgos se han podido plantear investigaciones 
con un alto nivel de evidencia científica, las cuales 
pueden brindar estrategias para incrementar las ven-
tas de la organización (Srivastava & Luthia, 2017)

Ante esta situación, es necesario sintetizar 
sistemáticamente los resultados de estos estudios 
que traduzcan a los equipos de negocios las estrate-
gias y sus resultados en desempeño organizacional, 
con la finalidad de que los académicos, gerentes de 
ventas y profesionales puedan acceder a esta infor-
mación y generar mejores resultados para los inter-
eses de la empresa y además revelar el camino de 
investigación que estos estudios científicos deben 
seguir en el futuro.

De esta forma, este estudio proporciona una re-
visión sistemática de artículos científicos indexados 
en Scopus y la plataforma Web of Science (WOS), 
publicados entre 2016 y 2022; con los objetivos de 
atender los vacíos académicos antes mencionados; 
coadyuvar en el desarrollo de estrategias que mejor 
se adaptan a los equipos de negocios; y analizar el 
impacto en el desempeño del equipo y de la organi-
zación.

Para estos el cumplimiento de estos objetivos, 
se establece unos referentes teóricos que examinan 
los resultados más relevantes de los estudios anal-
izados, seguida de la metodología. Posteriormente 
se presentan los resultados de la revisión y con base 
en estas discusiones y conclusiones, se anuncia la 
dirección para futuras investigaciones.

Referentes teóricos
Dadas las referencias teóricas multidisciplinar-

ias, diversas y extensas contenidas en la literatura 
que vinculan a los equipos de ventas y su desem-
peño, se plantea unos referentes teóricos para re-
sumir esta diversidad en categorías temáticas como 
se describe a continuación.

Elementos característicos a nivel individual y 
grupal

Bohanec et al., (2017) expresan que los cam-
bios en los métodos del marketing y las ventas de 
productos y servicios han obligado a los equipos 
de ventas a centrarse más en el cliente además del 
incremento de la competencia en el mercado, por 
ello, el departamento comercial de la organización 
debe ser más flexible y adaptar sus estrategias para 
responder a estos cambios de clientes. (Srivastava 
& Luthia, 2017). 

Del conjunto de elementos a los que con mayor 
velocidad deben responder los equipos comerciales 
en las organizaciones  obedece al aumento de la de-
manda y los clientes (Ferdinand & Wahyuningsih, 
2018) , dado que se deben tomar decisiones sobre 
la priorización de clientes u ofertas de servicios 
porque deben tener la capacidad suficiente para an-
ticipar cambios en los ingresos y demanda princi-
palmente debido a limitaciones de recursos con la 
intención de asignar estos recursos limitados para 
abordar estos cambios, lo cual está muy relaciona-
do con las características individuales y grupales de 
estos equipos.  Así, Mahajan et al., (2020) propone 
que la articulación de la estrategia desde lo indi-
vidual y grupal es una herramienta importante para 
abordar tales dinámicas de clientes, ya que desarrol-
lan un modelo conceptual para explicar cómo la es-
trategia de la fuerza de ventas puede maximizar los 
resultados mediante la implementación de factores 
organizacionales basados   en el aprendizaje, inclu-
ido el intercambio de conocimientos tácitos de los 
equipos de ventas así como la capacidad para exper-
imentar con la venta basada en el valor, un entorno 
de ventas positivo para mejorar el flujo de ingresos 
de la organización.

Tomando en cuenta los hallazgos anteriormente 
mencionados, de acuerdo con las últimas inves-
tigaciones en la temática, la clave para aumentar 
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las ventas radica en la orientación del equipo hacia 
individual y grupal que han demostrado con rigor 
científico su influencia en el desempeño de las ven-
tas. 

Resultados del equipo de ventas
Además de caracterizar a los equipos respons-

ables en la organización en lo individual y grupal, los 
temas de desempeño de ventas han sido abordados 
desde diferentes perspectivas. Shahzad et al., (2019) 
Explora el impacto del género en el liderazgo y el 
desempeño de ventas y presenta un estudio de caso 
que brinda información sobre los desafíos que en-
frentan las mujeres en la industria, como conseguir 
mejores trabajos y dificultades con los clientes. Por 
su parte, Salas-Navarro et al., (2019) proponen un 
modelo de cadena logística relacionado con el ren-
dimiento de las ventas, el beneficio del fabricante, el 
beneficio del minorista, el modo de cooperación y el 
sistema de recepción de mercancías.

Qazi et al., (2019) señalan que además de tener 
un buen equipo de ventas, una estrategia de market-
ing puede estar asociada a la ubicación física de la 
organización, que debe estar bien situada y cerca de 
los clientes para mantener un contacto cercano con 
los clientes.

Por último, Exprúa et al., (2016) señalan una 
relación significativa entre los resultados de la 
ventas a través de la marca y como estos factores 
influencia el desempeño organizacional, mientras 
que Zin et al., (2018) examinan el desempeño del 
equipo de ventas en empresas de diferentes tamaños 
y segmentos de mercado, identificando similitudes 
en las posiciones del equipo de ventas y cualquier 
interrupción causada por el uso de asignaciones de 
costos fijos en el análisis de desempeño.

Por lo tanto, además de las características del 
equipo de ventas y los resultados también se vio 
necesario estudiar sus aspectos externos, como la 
cadena logística antes mencionada, el género de los 
gerentes regionales, la comparación con las marcas 
y otras organizaciones.

Estrategias de marketing y desempeño comer-
cial

En los últimos años, los investigadores de mar-
keting y la estrategia han prestado más atención a 
los equipos de ventas fijándose en aspectos como 
los estilos cognitivos, los procesos de trabajo en 

equipo y la eficacia de las actividades de ventas 
pueden influir en el rendimiento (Faeni, 2016); la 
inteligencia competitiva (Bachrach et al., 2017); la 
identificación estrategia de clientes en el desem-
peño de las ventas, prestigio de la organización y 
apoyo gerencial (Vieira et al., 2019), la capacidad 
de atracción de ventas y satisfacción del cliente 
(Wang et al., 2018); y los vínculos con los clien-
tes y valor agregado (Chumpitaz & Paparoidamis, 
2020). 

Liderazgo y equipo de Ventas
Finalmente, también se explora en la literatura 

sobre el tema el liderazgo y sus tipos y se mencionan 
los siguientes temas;; Liderazgo transformacional, 
sistemas de memoria transaccional (Bachrach & 
Mullins, 2019); Liderazgo y resultados del equi-
po (Lin et al., 2019); elementos de motivación in-
trínsecos y extrínsecos de los equipos comerciales 
y la incidencia de esos factores en el resultado de 
los miembros del equipo (Santos Ferreira, 2017); 
discrepancias del intercambio líder-miembro, el 
liderazgo compartido y la eficacia del equipo (L. 
Wang et al., 2017); y motivación y experiencia en 
el desempeño (van der Borgh et al., 2019).

Brevemente, se realizó una revisión teórica de 
los equipos de ventas y el desempeño de las ventas, 
donde se discutieron las principales estructuras, 
variables y hallazgos más interesantes, y se creó 
un panorama temático para apoyar la revisión sis-
temática.

Metodología 
Este estudio se realizó mediante una revisión 

de la literatura que combinó estudios cualitativos, 
integradores, observacionales, retrospectivos y se-
cundarios sobre el mismo tema. (Beltrán, 2005). 
Las bases de datos de publicaciones científicas 
de las que se extrajeron los artículos revisados   
en este artículo fueron identificadas de Scopus y 
Web Of Science (WOS), ya que estos son consi-
derados por el autor como los más adecuados para 
investigaciones relacionadas con organizaciones y 
corporaciones. Estos artículos fueron incluidos en 
la fuente canónica de este estudio. Para los años 
indexados, que van de 2016 a 2022, los equipos 
de ventas y gestión empresarial y las categorías de 
análisis relacionadas se centran en el rendimiento. 
Por otro lado, los criterios de exclusión fueron: pu-
blicaciones no indexadas en la plataforma y años 
mencionados, no relevantes al tema, y   documentos 
no relacionados con el artículo.        
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Las búsquedas claves “Sales Team” AND “Per-
fomance”, que corresponde a equipos de venta y 
desempeño respectivamente, arrojando resultados 
que incluyan estas expresiones en el título, palabras 
claves o resumen, los cuales arrojaron 110 registros 
que, con el filtro del año de indexación, tipo de pu-
blicación y temáticas no vinculadas, quedaron 17 re-
gistros. Por su parte en WOS también se buscó “Sa-
les Team” AND “Perfomance” clasificando dicha 
búsqueda por tema, arrojando 44 registros que con 
el filtro de ser publicados entre los años del estudio, 
e incluyendo solamente artículos vinculados con la 
temática en estudio quedaron 16 registros. 

La búsqueda de artículos con la finalidad de ana-
lizarlos en la presente revisión sistemática concluyo 
el 30 de julio de 2020, con los mencionados filtros 
y criterios de inclusión y exclusión anteriormente 
mencionados, una vez se realizó la depuración se 
procedió a categorizar para crear posteriormente una 
base de datos desarrollando los resultados y las con-
clusiones.

Resultados
Siguiendo los criterios metodológicos se exami-

nar 33 artículos científicos, de los cuales la mayoría 

con un 96,7% fueron publicados en idioma inglés y 
3,3% en español. En cuanto a la repartición por pla-
taformas el 51,51% pertenece a Scopus y el 48,49% 
están indexadas en WOS, cabe aclarar que algunos 
artículos se encuentran indexados en ambas plata-
formas y en ese caso dicho artículo se clasifico como 
indexado a WOS debido a que esta tiene mayor rigor 
científico. El 18,8% de los artículos fueron publica-
dos en 2016, el 24,24% en el año 2017, para 2018 
fueron indexados el 12,12% que corresponde al año 
más bajo de publicación para esta temática seguido 
del más alto con el 30,30% publicados en 2019 y 
finalmente en 2022 se publicaron el 15,15% restante.

Tomando como referencia que las plataformas 
científicas de Scopus y WOS presentan un rigor 
científico en sus publicaciones, prueba de ello se 
observa que la mayoría de estudios analizados son 
de carácter Empírico-Analítico mientras que la se-
gunda posición son investigaciones de tipo cuantita-
tivas. Por su parte, tanto las ecuaciones estructurales 
como las regresiones múltiples ocupan los lugares 
más importantes en los diseños de investigación del 
Estudio, resaltando nuevamente la naturaleza cientí-
fica de las plataformas mencionadas, como se puede 
observar en la siguiente tabla. 

Tabla 2. Tipo de estudio y diseño de investigación
Variable de Análisis Clasificación Porcentaje

Tipo de Estudio

Empírico - Analítico 63,64
Cuantitativo 18,18
Cualitativo 12,12
Mixto 6,06
Total 100,00

Variable de Análisis Clasificación Porcentaje

Diseño de Investigación del Estudio

Ecuaciones Estructurales 21,21
Regresión Múltiple 21,21
Análisis Factorial Confirmatorio 15,15
Estudio De Caso 12,12
Regresión Lineal Jerárquica 9,09
Sistema De Ecuaciones 6,06
Clasificaciones Ponderadas 3,03
Correlacional 3,03
Diseño De Acción (ADR) 3,03
Matriz BCG 3,03
Revisión Sistemática 3,03
Total 100,00

Fuente: Elaboración propia

Si bien las temáticas de los estudios analizados 
fueron muy diversas, estas se agruparon por temas 
generales que permitieran establecer cuáles son los 
principales tópicos de estos estudios publicados entre 
2016 y 2022, como se observa en la tabla 3. Es así 

como las características del vendedor, tanto a nivel 
individual como grupal y su relación con el desem-
peño de ventas fue el argumento más investigado de 
los estudios analizados, entre los cuales destacan; El 
comportamiento  del vendedor, desde una perspectiva 
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de competencia, en el contexto bancario y financiero 
(Srivastava & Luthia, 2017); Aprendizaje de la orient-
ación por objetivos del vendedor y el rendimiento en 
ventas (Chen & Peng, 2016); Capital social de equipo 
de ventas que  apoyan las conductas de aprendizaje 
auto correctivas y centradas en el cliente, necesarias 
para el rendimiento de ventas (Bachrach et al., 2017); 
Estilo de Ventas y Desempeño (Dalecki, 2016); Com-
portamiento del equipo de ventas tanto individual 
como grupal y rendimiento de ventas; Capacidad de 
Innovación de los vendedores y rendimiento de ven-
tas (Ferdinand & Wahyuningsih, 2018); E  incentivos 
monetarios, desempeño y ganancias de la organi-
zación en el equipo de ventas (Friebel et al., 2017), 
por mencionar las más importantes.

Seguidamente, las temáticas vinculadas con lid-
erazgo al interior de los equipos de venta trataron 
tópicos como; liderazgo transformacional, sistemas 
de memoria transaccional y desempeño de ventas 
(Bachrach & Mullins, 2019); Liderazgo y rendimien-
to del equipo de ventas (Lin et al., 2019); y factores de 
motivación intrínsecos y extrínsecos de los equipos 
de ventas y la influencia de esos factores en el ren-
dimiento de los miembros del equipo (Santos Ferrei-
ra, 2017) entre otros.

Centrados propiamente en la temática de desem-
peño de ventas se encuentran trabajos como; Ganan-

cias del fabricante, guanacia del minorista, modelo de 
colaboración y sistema de entrada (Salas-Navarro et 
al., 2019); Desempeño de ventas y Genero (Shahzad 
et al., 2019); Rendimiento de los equipos de ventas 
(Zin et al., 2018); y Ubicación del almacén y ventas 
(Qazi et al., 2019).

Desde el punto de vista del marketing y desem-
peño del equipo de ventas se trataron temáticas como; 
Equipos de venta e Inteligencia de Mercado (Hall et 
al., 2017); Identificación interpersonal en el desem-
peño de las ventas, prestigio de la organización y 
apoyo gerencial (Vieira et al., 2019); Capacidad de at-
racción de ventas y satisfacción del cliente (C. Wang 
et al., 2018); Relaciones del equipo venta con los cli-
entes y valor agregado (Ortiz-Delgadillo et al., 2016), 
entre otros.

Por parte de las herramientas de recolección de 
datos, en su mayoría los estudios analizados utiliza-
ron encuestas, seguido de entrevistas y bases de da-
tos como se aprecia en la tabla 3. De igual forma, el 
tamaño de la muestra de las investigaciones que ha-
cen parte de la presente revisión sistemática también 
son variadas, aunque la muestra más frecuente estuvo 
entre los entre 1 y 100 vendedores, seguida del rango 
20 -300, no obstante, hubo un estudio en China que 
conto con 1.300 datos (Friebel et al., 2017).

Tabla 3. Temáticas, herramientas de recolección y muestras de los estudios analizados
Variable de Análisis Clasificación Porcentaje

Temática

Características del vendedor 51,52
Liderazgo 18,18
Desempeño de Ventas 15,15
Marketing y ventas 15,15
Total 100,00

Herramienta de recolección de 
datos

Encuesta 69,70
Entrevistas 12,12
Base de datos 6,06
Ejemplo numérico 6,06
Encuesta y entrevista 6,06
Total 100,00

Tamaño de la Muestra

1 - 100 39,39
101-200 15,15
201-300 24,24
301-400 15,15
401-500 3,03
500 o mas 3,03
Total 100,00

Fuente: Elaboración propia

Conclusiones
Tomando en consideración los resultados ob-

tenidos, se plantean algunas discusiones respecto 

a la temática en estudio. En primera instancia, du-
rante el periodo de estudio analizado fueron esca-
sas las revisiones sistemáticas y analíticas que vin-
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culen los equipos de ventas y el desempeño (Wang 
et al., 2018), y si bien es cierto que el presente 
trabajo contribuye a suplir ese vacío académico, se 
propone como discusión el desarrollo de un meta- 
análisis que considere los resultados empíricos y 
analíticos y de esta manera, con método de rigor 
científico, se pueda establecer con profundidad los 
resultados y futuras investigaciones, hallados has-
ta el momento en la temática en estudio. 

En segunda instancia, la temática vincu-
lada con las características de los equipos de 
ventas en las organizaciones ha sido amplia-
mente estudiada, profundizada y apoyada en 
evidencia empírica, de tal manera que se insta 
a que las organizaciones que tengan la capaci-
dad de innovar en los procesos al interior de 
los equipos de ventas se apropien de estos re-
sultados para afrontar los retos y desafíos en 
términos de ventas, haciendo especial énfasis 
en el liderazgo y el desempeño del equipo 
(Lin et al., 2019) y la capacidad de innovación 
de los vendedores (Ferdinand & Wahyuning-
sih, 2018).

En tercera instancia y de acuerdo con los 
resultados obtenidos, la temática que vincula 

al marketing, los equipos de ventas y el de-
sempeño de estos, estuvo reducida en com-
paración con las características de los vend-
edores, en ese orden de ideas, se plantea una 
discusión en la que futuros trabajos aborden 
la incidencia del branding, el posicionamien-
to de marca, los incentivos, promociones y 
demás lineamientos relacionados a la merca-
dotecnia en el desempeño de los equipos de 
venta.

En síntesis, se planteó una revisión 
sistemática sobre los equipos de venta y su 
desempeño desde el 2016 hasta julio de 2020, 
en la que, por medio de los lineamientos pro-
puesto por SIGN, se encontró que muchas 
publicaciones indexadas en Scopus y WOS, 
tiene alto rigor científico y constituyen un cu-
erpo de literatura fundamentado en evidencia 
empírica, sin embargo, hace falta mayor vis-
ibilidad en este contexto de tal manera que 
las grandes organizaciones a nivel mundial 
puedan apropiarse de estos resultados y así 
afrontar en mejor medidas los retos y desafíos 
a los que se enfrentan los equipos de ventas en 
la actualidad. 
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