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Resumen ejecutivo 

En el entorno empresarial colombiano, las organizaciones buscan fortalecer su 

competitividad a través de la eficiencia comercial y la satisfacción del cliente. Este estudio 

analizó la relación entre el Net Promoter Score (NPS), la productividad de los equipos 

comerciales y su impacto en la facturación empresarial durante los últimos cinco años. Se 

aplicó una metodología mixta que combinó análisis de correlación y regresión lineal 

sobre datos de ocho empresas, junto con entrevistas a líderes comerciales de los sectores 

bancario y energético. Los resultados evidenciaron una relación positiva y significativa 

entre el NPS y la productividad, particularmente en dichos sectores, donde ambos 

indicadores explican una alta proporción de la variabilidad en los ingresos. Se concluye 

que fortalecer el NPS como indicador de gestión impulsa la productividad y el 

crecimiento financiero, recomendándose su integración en los tableros de control junto 

con métricas de desempeño y satisfacción interna. 

Palabras clave: NPS, productividad comercial, facturación, banca, energía, 

desempeño empresarial. 

Abstract 

In the Colombian business environment, organizations are constantly seeking 

to strengthen their competitiveness through commercial efficiency and customer 

satisfaction. This study analyzed the relationship between the Net Promoter Score 

(NPS), the productivity of commercial teams, and their combined impact on business 

revenue over the last five years. A mixed methodology was applied, which combined 

correlation and linear regression analysis on data from eight companies, along with 
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interviews with commercial leaders in the banking and energy sectors. The results 

evidenced a positive and significant relationship between NPS and productivity, 

particularly in these specific sectors, where both indicators explain a high proportion of 

the variability in corporate income. It is concluded that strengthening the NPS as a 

key management indicator directly drives productivity and financial growth. We 

recommend its integration into managerial control dashboards alongside internal 

performance and satisfaction metrics. 

Keywords: NPS, Commercial Productivity, Corporate Revenue, Banking, 

Energy, Business Performance. 
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Introducción y planteamiento del problema 

De acuerdo con Confecámaras (2024), el número total de empresas en Colombia 

creció de 1.733.636 en 2023 a 1.739.405 en 2024, lo que representa un aumento de 4.769 

nuevas organizaciones. Este crecimiento refleja el fortalecimiento del sector empresarial 

como motor clave de la economía nacional, destacándose especialmente en sectores como 

comercio al por mayor y al por menor, alojamiento y servicios de comida, e industria 

manufacturera. 

En términos macroeconómicos, según el Departamento Administrativo Nacional 

de Estadística (DANE, 2024), la economía colombiana registró un crecimiento del 2% al 

cierre del tercer trimestre de 2024, impulsado principalmente por un aumento del 22,7% 

en la inversión. Para 2025, el Banco de la República proyecta un crecimiento cercano al 

2,7% (Banco de la República, 2024). En el ámbito laboral, la tasa de desempleo se redujo al 

8,2%, frente al 9,0% del año anterior. 

El primer paso para contar con equipos comerciales altamente productivos 

consiste en la retención del talento humano, lo que supone una ventaja competitiva 

significativa. Este proceso implica generar ambientes laborales favorables, ofrecer 

oportunidades de desarrollo y reconocer a los empleados destacados, medidas que 

fortalecen la innovación, la competitividad y la sostenibilidad organizacional 

(Chiavenato, 2019). 

En este contexto, el Net Promoter Score (NPS), creado por Reichheld (2003), se 

ha consolidado como un indicador clave para medir la lealtad del cliente y su impacto en 

el crecimiento empresarial. Diversos estudios han demostrado que un NPS positivo se 
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correlaciona con mayores tasas de retención de clientes y crecimiento en los ingresos 

(Keiningham, Cooil, Andreassen & Aksoy, 2007). No obstante, existe una brecha en la 

comprensión de cómo este indicador se relaciona con la productividad individual y 

colectiva de los equipos comerciales, así como con la facturación empresarial, 

especialmente en el contexto colombiano y en sectores estratégicos como el bancario y el 

energético. 

En el sector bancario, caracterizado por altos niveles de competencia y 

dependencia de la confianza del cliente, un incremento en el NPS puede traducirse en 

mayor retención de usuarios y mayores ingresos por servicios complementarios, además 

de fortalecer el manejo del cash in y cash out empresarial (Asobancaria, 2023). Por su 

parte, en el sector energético, la satisfacción del cliente está estrechamente ligada a la 

continuidad del servicio, innovación, productos sostenibles como fuentes de energía 

renovable y la atención al usuario, lo que hace de la medición y gestión del NPS un factor 

determinante para la sostenibilidad del negocio (UPME, 2023). 

Sin embargo, en Colombia no se conoce evidencia de como en las empresas que 

miden el NPS encuentran una relación con la productividad y la facturación, lo que limita 

decisiones comerciales basadas en datos. 

Este estudio tiene como propósito determinar la magnitud de la relación entre el 

Net Promoter Score (NPS) y cómo influye en la productividad de los equipos comerciales 

y, en consecuencia, en la facturación empresarial en Colombia. El modelo causal propuesto 

considera al NPS como variable independiente, mientras que las variables dependientes a 

considerar son: productividad comercial y facturación. Asimismo, se evaluará el rol del 
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compromiso del empleado (employee engagement) como mediador y el efecto moderador 

de variables contextuales (rotación laboral, condiciones macroeconómicas)  

Marco Teórico 

Antecedentes conceptuales y evolución del Net Promoter Score (NPS) 

El Net Promoter Score (NPS) fue introducido por Fred Reichheld (2003) en la 

revista Harvard Business Review, en el artículo titulado The One Number You Need to 

Grow. En este trabajo, Reichheld propuso que una sola pregunta podía predecir con 

relativa precisión el crecimiento empresarial: “¿Qué tan probable es que recomiende 

nuestra empresa/producto/servicio a un amigo o colega?”. Esta aproximación surgió 

como respuesta a la necesidad de contar con una métrica sencilla y accionable que 

trascendiera los tradicionales índices de satisfacción, los cuales en ocasiones resultaban 

poco predictivos del comportamiento real de los clientes (Reichheld, 2003). 

El NPS se fundamenta en un principio de la psicología del consumidor: la 

intención de recomendación como reflejo de la satisfacción profunda y la lealtad hacia la 

marca (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996). Esta idea conecta con teorías clásicas 

como la del valor percibido, según la cual los clientes no solo evalúan el producto o 

servicio recibido, sino también el conjunto de beneficios emocionales, sociales y 

económicos que obtienen, lo que normalmente se llama propuesta de valor. Un cliente no 

queda satisfecho solo con un precio menor, si no con todo el conjunto de acciones y 

servicios que están detrás de una venta (Sweeney & Soutar, 2001). 

Reichheld y sus colegas (Reichheld, Markey & Hopton, 2022) sostienen que los 

promotores actúan como una fuerza de crecimiento orgánico, ya que recomiendan 
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activamente la marca y contribuyen a la ganancia de nuevos clientes sin costo adicional 

para la organización. Los detractores, en cambio, representan un riesgo reputacional, pues 

no solo abandonan la empresa, sino que además pueden compartir comentarios negativos 

que afectan la percepción del mercado. 

La clasificación se realiza en tres categorías: 

 Promotores (9-10): clientes altamente leales. 

 Pasivos (7-8): clientes satisfechos, pero vulnerables a la competencia. 

 Detractores (0-6): clientes insatisfechos, propensos a generar un impacto negativo. 

La fórmula es simple: 

𝑁𝑃𝑆 = %𝑃𝑟𝑜𝑚𝑜𝑡𝑜𝑟𝑒𝑠 − %𝐷𝑒𝑡𝑟𝑎𝑐𝑡𝑜𝑟𝑒𝑠 

Este diseño intuitivo ha contribuido a que el NPS sea adoptado en múltiples 

industrias alrededor del mundo (Markey, 2020), abarque a todo tipo de industrias y 

comercios y sea una métrica dentro de las áreas de experiencia al cliente o mercadeo. 
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Desde su introducción, el NPS ha sido considerado un predictor estratégico de 

rentabilidad. Estudios como el de Keiningham et al. (2007) encontraron que existe una 

correlación positiva entre NPS y crecimiento de ingresos en diferentes industrias, 

validando la hipótesis inicial de Reichheld. 

En la literatura de marketing relacional, el NPS se interpreta como una extensión 

del concepto de lealtad del cliente (Oliver, 1999). Este autor sostiene que la lealtad no 

solo implica repetición de compran, sino también un compromiso en la actitud, lo cual se 

traduce en la disposición a recomendar la marca a otros. En este sentido, el NPS se 

convierte en una herramienta para medir esta lealtad en actitud, más allá de la simple 

satisfacción transaccional, es posible que este cliente que cuenta con una lealtad en 

actitud siga comprando a través del tiempo independientemente de la organización en la 

que se encuentre, es decir, si se traslada de organización este cliente, seguirá siendo un 

cliente potencial gracias a su fidelización y su lealtad a la oferta de valor percibida. 

Un aspecto relevante es que el NPS no solo mide el pasado, sino que anticipa 

comportamientos futuros. A diferencia de métricas como el Customer Satisfaction Score 

(CSAT), que se centran en experiencias inmediatas, el NPS proyecta la probabilidad de 

recomendación y, por ende, la de crecimiento orgánico a mediano plazo (Morgan & Rego, 

2006). 

En Latinoamérica, González y Garza (2015) mostraron que el NPS tiene una 

relación directa con la retención y la lealtad del cliente en sectores de consumo masivo, 

mientras que Jiménez y Llaury (2021) evidenciaron que este indicador es útil para 
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predecir decisiones de compra futuras, especialmente en contextos de alta competencia, 

como es el caso del mercado bancario y energético. 

Pese a su popularidad, el NPS ha sido objeto de críticas metodológicas y 

conceptuales. Grisaffe (2007) argumenta que el NPS simplifica excesivamente la 

experiencia del cliente al reducirla a una única pregunta, ignorando factores como la 

calidad percibida, el precio o el servicio posventa. Además, cuestiona la validez estadística 

del indicador, señalando que la escala utilizada (0 a 10) puede interpretarse de manera 

diferente en distintos contextos culturales, por esta razón es muy común encontrarse con 

encuestas de mas de una pregunta, complementándolas con preguntas asociadas a la venta 

(si son ventas consultivas B2B o venta commodities B2C). Por su parte, Morgan y Rego 

(2006) concluyen que, si bien el NPS se correlaciona con el desempeño financiero, no 

necesariamente es un predictor superior en comparación con otras métricas como el 

American Customer Satisfaction Index (ACSI). Estos autores sugieren que depender 

exclusivamente del NPS puede llevar a decisiones gerenciales simplistas. 

Sharp (2008), desde una perspectiva crítica del marketing, advierte que no existe 

evidencia suficiente para sostener que un aumento en el NPS siempre se traduce en 

mayor rentabilidad. Según este autor, la relación entre recomendación y crecimiento 

depende también de factores como la estrategia de precios, la innovación y la estructura 

competitiva del mercado. Asimismo, estudios posteriores han señalado que el NPS 

presenta sesgos de respuesta, ya que los clientes más insatisfechos o satisfechos tienden a 

responder en mayor medida, dejando por fuera segmentos relevantes de la base de 

consumidores (Kristensen & Eskildsen, 2014). En este sentido, la recomendación 
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académica general es utilizar el NPS como parte de un sistema integral de métricas de 

experiencia del cliente, más que como único indicador (Keiningham et al., 2008). 

No obstante, diversos autores y los propios creadores del modelo han enfatizado 

que la medición del NPS por sí sola no ofrece una comprensión completa de la 

experiencia del cliente, ya que carece del contexto que explica la causa raíz de la 

puntuación. Reichheld, Markey y Dullweber (2006), en La pregunta decisiva, señalan que 

la verdadera fortaleza del NPS surge al complementar la puntuación cuantitativa con la 

pregunta cualitativa “¿Por qué?”. Esta segunda parte permite identificar los factores que 

impulsan la lealtad o la insatisfacción, ofreciendo información procesable para la mejora 

continua. De hecho, en su obra posterior Closing the Loop (Markey, Reichheld & 

Dullweber, 2016), los autores destacan la importancia de integrar el “por qué” dentro del 

ciclo de retroalimentación organizacional, con el fin de eliminar malas prácticas y 

reforzar aquellas que generan valor al cliente. De esta forma, el NPS debe entenderse no 

solo como un número, sino como un sistema integral de aprendizaje que vincula la voz 

del cliente con la gestión estratégica. 

Para comprender mejor el papel del NPS, es necesario compararlo con otras 

métricas relevantes: 

 Customer Satisfaction Score (CSAT): mide la satisfacción en interacciones 

específicas. Es útil para evaluar puntos de contacto, pero no siempre predice 

lealtad (Fornell et al., 1996). 
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 Customer Effort Score (CES): introducido por Dixon, Freeman y Toman (2010), 

evalúa el esfuerzo requerido por el cliente para resolver un problema. Una 

reducción en el esfuerzo percibido suele estar asociada con mayor fidelidad. 

 American Customer Satisfaction Index (ACSI): desarrollado por Anderson, Fornell 

y Lehmann (1994), integra satisfacción, expectativas y valor percibido en un 

modelo econométrico robusto. 

Comparativamente, el NPS ofrece simplicidad y facilidad de comunicación dentro 

de las organizaciones, pero carece de la riqueza explicativa de índices compuestos como 

el ACSI. Su ventaja principal radica en su capacidad para movilizar culturalmente a las 

empresas hacia la orientación al cliente, dado que es fácil de entender y compartir en 

todos los niveles jerárquicos (Markey, 2020). 

En los últimos veinte años, el NPS ha evolucionado de un simple indicador de 

recomendación a un pilar de la gestión de la experiencia del cliente (CEM). Actualmente, 

muchas empresas lo integran en sistemas de retroalimentación continua, utilizando 

herramientas digitales que permiten captar en tiempo real la percepción de los clientes 

(Markey, Reichheld & Dullweber, 2016). 

Además, el NPS se ha vinculado con la gestión del talento humano, pues no solo 

mide clientes externos, sino también el compromiso de los empleados internos mediante 

el denominado Employee Net Promoter Score (eNPS) (Baumgartner, 2014). Esta métrica 

ha cobrado relevancia en contextos donde la rotación y el compromiso laboral influyen 

directamente en la productividad de los equipos comerciales. 
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En Colombia, sectores como el bancario y el energético han comenzado a utilizar el 

NPS de manera sistemática. Asobancaria (2023) reporta que los bancos han incorporado 

esta métrica como parte de sus tableros de control estratégico, vinculándola con 

indicadores de satisfacción y retención de clientes. En el sector energético, la Unidad de 

Planeación Minero Energética (UPME, 2023) ha señalado que la percepción ciudadana 

sobre la calidad del servicio es un elemento central para la sostenibilidad de las empresas 

distribuidoras, siendo mucho más critico en el mercado B2B del sector energético. 

De esta manera, el NPS se ha consolidado como un indicador transversal, capaz 

de conectar satisfacción del cliente, compromiso de los empleados y resultados 

financieros, sin embargo, considerando siempre que su uso debe ser complementado por 

métricas adicionales y análisis contextuales. 

Es fundamental precisar que el Net Promoter Score (NPS), diseñado por Bain & 

Company en colaboración con Fred Reichheld y Satmetrix Systems, es un indicador 

estratégico de lealtad del cliente, no un plan comercial por sí mismo. Su propósito es 

medir la disposición de los clientes a recomendar una marca y convertir esa información 

en una señal de la fortaleza relacional entre la empresa y su mercado (Bain & Company, 

2024). En otras palabras, el NPS no genera resultados de negocio de manera directa, sino 

que refleja el impacto de las acciones organizacionales en la experiencia y fidelidad del 

cliente. Su valor radica en proporcionar una métrica simple que orienta la gestión hacia el 

cliente, pero su efectividad depende de la capacidad de las empresas para traducir los 

resultados en estrategias concretas de mejora y acción. 
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Net Promoter Score y su relación con la lealtad del cliente 

La lealtad del cliente ha sido estudiada ampliamente en la literatura de marketing 

y comportamiento del consumidor. De acuerdo con Oliver (1999), la lealtad puede 

entenderse como un compromiso profundo que lleva al consumidor a recomprar un 

producto o servicio de manera consistente, a pesar de influencias situacionales o 

esfuerzos de la competencia. Este concepto no se limita al comportamiento de repetición, 

sino que también incorpora un componente actitudinal, que se refleja en la 

recomendación activa y en la defensa de la marca. 

Autores como Dick y Basu (1994) establecen que la lealtad es una combinación 

de actitud favorable hacia la marca y comportamiento repetitivo, lo que genera un vínculo 

fuerte entre el consumidor y la empresa. En este marco, el NPS se convierte en una 

medida relevante, ya que captura justamente la disposición de los clientes a recomendar la 

marca, un comportamiento considerado como indicador actitudinal de lealtad. 

En síntesis, la lealtad no solo se traduce en permanencia en la relación comercial, 

sino también en acciones que amplifican el valor de la marca, como el boca a boca 

positivo, la retención y el incremento en el share of wallet (Uncles, Dowling & 

Hammond, 2003). El NPS se fundamenta en la premisa de que los clientes promotores 

son leales, los pasivos son neutrales y los detractores son desleales (Reichheld, 2003). En 

este sentido, la métrica busca capturar la propensión de los clientes a recomendar el 

servicio/producto de o a la empresa completa, lo cual se interpreta como un proxy de su 

lealtad actitudinal. 
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Keiningham et al. (2007) demostraron que los clientes clasificados como 

promotores presentan tasas de recompra y permanencias significativamente más altas que 

los detractores, lo que valida empíricamente la utilidad del NPS como indicador de 

lealtad. Por su parte, Morgan y Rego (2006) encontraron que, si bien el NPS no siempre 

es superior a otros índices, sí se correlaciona de manera robusta con la retención de clientes 

y el crecimiento financiero en múltiples industrias.  

En Latinoamérica, González y Garza (2015) confirmaron que el NPS guarda una 

relación positiva con la satisfacción y la lealtad, proponiendo que este indicador puede ser 

particularmente útil en contextos donde las empresas buscan diferenciarse a través de la 

experiencia del cliente. 

La literatura académica ha demostrado consistentemente que la lealtad de los 

clientes está vinculada con resultados financieros superiores. Reichheld y Sasser (1990) 

fueron pioneros en mostrar que incrementar las tasas de retención de clientes tiene un 

efecto directo y positivo sobre la rentabilidad. Esto ocurre porque los clientes leales 

generan ingresos recurrentes, reducen los costos de adquisición y, en muchos casos, están 

dispuestos a pagar precios más altos debido a la confianza en la marca (Zeithaml, 2000). 

Además, el efecto del boca a boca positivo generado por los clientes promotores 

contribuye a la adquisición orgánica de nuevos clientes, lo que reduce los costos de 

marketing y aumenta la eficiencia de las estrategias comerciales (East, Hammond & 

Wright, 2007). Este vínculo entre lealtad y rentabilidad se refuerza en mercados 

altamente competitivos, como el colombiano, donde los clientes cuentan con múltiples 
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alternativas y donde la diferenciación a través de la experiencia se convierte en un factor 

crítico de éxito (Confecámaras, 2024). 

Existen varias teorías que explican la relación entre lealtad y desempeño 

empresarial, las cuales sustentan la utilidad del NPS como métrica: 

 Teoría del valor percibido (Sweeney & Soutar, 2001): plantea que los clientes 

desarrollan lealtad cuando perciben que el valor recibido (beneficios vs. costos) 

supera sus expectativas, lo comúnmente llamado oferta de valor. El NPS refleja 

indirectamente esta evaluación. 

 Modelo de la cadena de valor del servicio (Heskett, Sasser & Schlesinger, 1994): 

sugiere que empleados comprometidos generan clientes satisfechos, quienes a su 

vez muestran mayor lealtad y contribuyen a mejores resultados financieros. El 

NPS, en este marco, se convierte en un indicador de la efectividad de dicha 

cadena. 

 Teoría de la calidad del servicio (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988): indica 

que las percepciones de calidad influyen en la satisfacción y, posteriormente, en la 

lealtad. El NPS, como métrica de recomendación, refleja la última etapa de este 

proceso dándole más peso a la calidad del servicio o producto vendido. 

 Customer Equity Framework (Rust, Lemon & Zeithaml, 2004): vincula la lealtad 

con el valor de vida del cliente (CLV), estableciendo que clientes más leales 

contribuyen a un mayor valor de marca, ligado al tema reputacional y 

posicionamiento de marca en las estrategias de marketing. 
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La relación entre NPS y lealtad se ha explorado en diversos sectores: 

 Sector bancario: estudios en Estados Unidos y Europa han demostrado que los 

bancos con NPS más altos presentan mayor retención de clientes y mayor cross- 

selling de productos financieros (Morgan & Rego, 2006). En Colombia, 

Asobancaria (2023) destacó que la fidelización en el sector depende en gran 

medida de la experiencia y confianza percibida, donde el NPS juega un papel 

fundamental. 

 Sector energético: investigaciones como las de la UPME (2023) como el 

PROCURE señalan que la percepción de continuidad del servicio y la atención al 

cliente son variables críticas para la lealtad. Empresas con altos niveles de NPS 

han mostrado mejores índices de pago oportuno y menor rotación de usuarios, el 

mercado energético el nivel de NPS se ve muy ligado al mercado no regulado 

tanto de energía eléctrica y gas, donde el consumidor puede elegir si 

comercializador generando mas competencia y la necesidad de conocer la lealtad 

de los clientes en este segmento. 

En mercados saturados y de alta competencia, la lealtad se convierte en una 

ventaja competitiva sostenible (Barney, 1991). El NPS permite identificar no solo cuántos 

clientes son leales, sino también qué factores influyen en su disposición a recomendar. 

De esta manera, las empresas pueden diseñar estrategias para convertir pasivos en 

promotores y reducir el impacto de los detractores. Según Markey (2020), este enfoque 
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transforma el NPS de un simple número a una estrategia de gestión, donde cada punto 

ganado en el índice refleja un cambio en la cultura organizacional hacia el cliente. 

Es importante diferenciar entre cliente y consumidor, ya que ambos desempeñan 

roles distintos en la percepción y decisión de compra, lo que puede afectar la 

interpretación del NPS. El cliente se asocia con quien realiza la transacción comercial o 

toma la decisión de compra, mientras que el consumidor es quien utiliza o experimenta 

directamente el producto o servicio (Kotler & Keller, 2016). En este estudio, el análisis se 

concentra en los clientes, no en los consumidores, ya que el interés principal es 

comprender cómo las decisiones de compra y las relaciones comerciales influyen en la 

productividad y la facturación empresarial. El enfoque en el cliente resulta más coherente 

con el objetivo de evaluar la gestión comercial y la aplicación del NPS como herramienta 

estratégica dentro de las organizaciones, odos los clientes son consumidores potenciales si 

usan lo que compran. 

En Colombia, donde la rotación de clientes y empleados representa un desafío 

constante (Deloitte, 2023), el NPS se perfila como un mecanismo no solo para medir la 

lealtad externa, sino también para alinear a los equipos comerciales con los valores 

organizacionales. 

Productividad de los equipos comerciales 

La productividad está relacionada con la eficiencia del equipo, utilización de la 

capacidad de trabajo (tiempo), cumplimiento de programas de trabajo y objetivos, clientes 

atendidos, conversión, etc. La productividad se entiende tradicionalmente en la literatura 

como la relación entre los resultados obtenidos y los recursos utilizados (Drucker, 1993). 
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En el ámbito laboral, Anderson, Fornell y Rust (1997) señalan que la productividad 

debe analizarse considerando no solo la cantidad producida, sino también la eficiencia y 

la calidad del trabajo ejecutado. En el caso de los equipos comerciales, la productividad 

incluye indicadores como volumen de ventas, prospección y generación de nuevos 

clientes, retención de los actuales y profundización, cumplimiento de metas y rentabilidad 

de las operaciones (Kotler & Keller, 2016). No se trata únicamente de concretar una venta, 

sino de generar valor sostenible para el cliente y la organización. 

Se debe tener en cuenta la eficiencia del equipo comercial, con el objetivo de 

volver los negocios sostenibles a lo largo del tiempo y que el cumplimiento de metas no 

sea algo puntual de un año atípico. Estos elementos reflejan tanto la capacidad individual 

como el desempeño colectivo. 

El Banco Mundial (2020) ha enfatizado que la productividad laboral es un factor 

determinante para el crecimiento económico, y en países en desarrollo, como Colombia, 

representa un reto estructural dado que gran parte de la economía aún se concentra en 

sectores con baja sofisticación tecnológica y organizacional, la tecnología en temas de 

venta y marketing todavía no ha llegado a Colombia; como si lo vemos en otros países 

desarrollados. 

Ahora bien, la productividad de los equipos comerciales no puede reducirse 

únicamente a indicadores financieros. Diversos autores destacan múltiples dimensiones: 

 Eficiencia operativa: relación entre recursos invertidos (tiempo, costos, esfuerzos) 

y resultados de ventas (Sahay, 2005). 
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 Efectividad en el mercado: capacidad para alcanzar objetivos de participación, 

penetración y fidelización (Piercy, Cravens & Morgan, 1999). 

 Calidad relacional: construcción de relaciones a largo plazo con clientes, 

generando confianza y lealtad (Morgan & Hunt, 1994). 

 Innovación y adaptabilidad: habilidad de los equipos para responder a cambios en 

el mercado, adoptar nuevas tecnologías y mejorar sus procesos (Grant, 1996). 

En la práctica, medir productividad implica combinar métricas cuantitativas 

(ventas, clientes nuevos, cuota de mercado) con cualitativas (satisfacción del cliente, 

engagement de empleados), dando este análisis un panorama mucho más amplio de la 

medición del equipo comercial. 

Uno de los factores más determinantes de la productividad es la retención del 

talento. La alta rotación de personal en áreas comerciales incrementa los costos de 

capacitación y afecta la continuidad en la relación con clientes (Rico, 2023). Chiavenato 

(2019) sostiene que la permanencia del capital humano garantiza la transferencia de 

conocimientos, mayor experiencia y, por tanto, mejores resultados en productividad. 

La teoría del engagement laboral de Harter, Schmidt y Keyes (2003) muestra que 

empleados comprometidos no solo son más productivos, sino que también generan 

experiencias positivas para los clientes, lo que traslada el buen rendimiento de un 

comercial no solo a la venta en sí, si no a la fidelización y por ende la sostenibilidad de 

las ventas a largo plazo. Además, el compromiso emocional con la empresa impulsa 

mayores esfuerzos voluntarios, traduciéndose en ventas más efectivas y en relaciones 

comerciales más sólidas. 
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El estilo de liderazgo influye directamente en la productividad de los equipos 

comerciales. Bass y Avolio (1994) proponen que el liderazgo transformacional, basado en 

la inspiración, el desarrollo de capacidades, delegar actividades importantes al equipo y la 

confianza por parte del líder, logra mejores resultados que enfoques meramente 

transaccionales. En entornos de alta competencia, como el colombiano, este tipo de 

liderazgo impulsa la resiliencia y la adaptabilidad de los equipos, esto se puede observar en 

diferentes empresas colombianas, donde el micromanagement ya no es una opción, donde 

cada integrante del equipo tiene libertad y gran responsabilidad en sus labores, 

concentrándose en llegar a la meta establecida más que en demostrar gestión a sus lideres. 

Empresas con culturas centradas en el cliente tienden a contar con equipos 

comerciales más alineados con los objetivos de la organización (Deshpandé, Farley & 

Webster, 1993). Esta alineación mejora la efectividad en la gestión de relaciones y en la 

identificación de oportunidades de negocio, conocen al cliente y saben predecir lo que 

desea o deseará en un futuro. Un ejemplo de esto en el sector energético es poder realizar 

una venta consultiva donde el equipo comercial conoce también del sector energético y 

las tendencias actuales que están adoptando las empresas en sectores y ubicaciones 

específicas y así pueda darles opciones a sus clientes en sostenibilidad, escenarios futuros 

y demás temas en los cuales el cliente no tiene claro el panorama o no conoce las 

opciones disponibles en el mercado, volviéndose el asesor comercial un aliado estratégico 

para el cliente permitiéndole cumplir sus metas en temas de sostenibilidad, etc., 

trascendiendo así su relación y asesoramiento. 
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 En sectores estratégicos como el bancario y el energético, la productividad 

comercial se ve afectada por factores externos como la regulación, la digitalización y la 

transformación de expectativas de los clientes (Asobancaria, 2023; UPME, 2023). Estos 

sectores requieren equipos comerciales no solo capacitados en técnicas de ventas, sino 

también en habilidades de gestión de relaciones, empatía y orientación a resultados. 

La literatura indica que existe una relación directa entre productividad de los 

equipos comerciales y experiencia del cliente. Homburg, Müller y Klarmann (2011) 

destacan que vendedores con altos niveles de desempeño no solo cumplen metas, sino 

que también influyen positivamente en la percepción y satisfacción del cliente. En este 

sentido, el Net Promoter Score (NPS) puede ser considerado un indicador intermedio: 

refleja la lealtad de los clientes, la cual está fuertemente influenciada por la capacidad de 

los equipos comerciales para construir relaciones de valor. Equipos más productivos 

generan mejores experiencia, y estas, a su vez, se reflejan en mayores niveles de NPS.  

La productividad de los equipos comerciales debe entenderse en un marco 

integral, donde convergen factores internos (retención, compromiso, liderazgo) y 

externos (competencia, clientes, tecnología). El NPS aparece entonces como un vínculo 

entre productividad y facturación, dado que clientes más satisfechos y leales no solo 

permanecen más tiempo, sino que también incrementan sus compras y recomiendan la 

empresa a nuevos usuarios. 

Un aspecto crítico al aplicar el NPS es definir sobre qué individuo o nivel de la 

relación comercial se mide la lealtad. La literatura de marketing relacional distingue entre la 

lealtad hacia la marca y la lealtad hacia el canal o distribuidor, las cuales no siempre 
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coinciden (Dick & Basu, 1994; Jacoby & Chestnut, 1978). Por ejemplo, un consumidor 

puede recomendar vehículos BMW por su desempeño y reputación, sin ser cliente directo 

de la marca, sino usuario o admirador. De igual manera, en mercados donde existe 

intermediación, como en bienes de consumo masivo, la fidelidad puede centrarse en el 

punto de venta más que en el fabricante. A comienzos del siglo XXI, conflictos 

comerciales entre Almacenes Éxito y fabricantes como Nestlé o Colgate-Palmolive en 

Colombia y América Latina evidenciaron esta tensión: el cliente final seguía comprando 

los productos de las marcas, pero su acceso y percepción estaban mediados por el 

distribuidor (El Tiempo, 2003). Este tipo de situaciones demuestra que el NPS debe 

aplicarse considerando si la recomendación del consumidor está dirigida a la marca, al 

punto de venta o al intermediario, ya que cada uno genera experiencias diferentes y 

niveles de lealtad distintos. En consecuencia, interpretar adecuadamente los resultados del 

NPS exige identificar si la relación emocional y funcional del encuestado se encuentra 

anclada en el fabricante, el distribuidor o la experiencia de compra 

Net Promoter Score (NPS) y su relación con la productividad comercial. 

En mercados altamente competitivos, como el colombiano, la productividad 

comercial no se mide únicamente en términos de volumen de ventas, sino también en la 

capacidad de los equipos para construir experiencias diferenciadoras, retener clientes y 

generar recomendaciones. En el mercado colombiano, la venta de productos y/o servicios 

pasa a ser una experiencia mucho más consultiva; no se basa simplemente en una 

transacción, sino en un proceso relacional que involucra emociones, percepciones y 

confianza. La experiencia del cliente (Customer Experience, CX) se entiende como la 

suma de todas las interacciones que un consumidor tiene con una empresa a lo largo de su 
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relación, incluyendo tanto los aspectos funcionales (calidad del producto, servicio, precio) 

como los emocionales (empatía, cercanía, identificación con la marca) (Meyer & 

Schwager, 2007). En este sentido, la experiencia no solo refleja lo que la empresa ofrece, 

sino cómo lo ofrece y cómo hace sentir al cliente, convirtiéndose en un factor 

determinante de la lealtad (Lemon & Verhoef, 2016). 

Así, la gestión de la experiencia del cliente se transforma en una estrategia 

competitiva esencial para los equipos comerciales, quienes deben entender que cada 

interacción constituye una oportunidad para fortalecer la relación y diferenciar la 

propuesta de valor. En este contexto, el Net Promoter Score (NPS) se presenta como un 

indicador clave para vincular la percepción de las experiencias vividas por los clientes 

con la efectividad de los equipos de ventas. Equipos comerciales que comprenden y 

gestionan activamente la experiencia generan vínculos más profundos y sostenibles, 

traduciendo interacciones positivas en recomendaciones, recompra y crecimiento 

rentable. 

Diversos estudios empíricos han demostrado que el NPS es un predictor confiable 

de la productividad comercial, como es para Keiningham et al. (2007) donde encontraron 

que empresas con altos niveles de NPS presentaban tasas de crecimiento de ingresos 

significativamente superiores a las de sus competidores, incluso en industrias maduras y 

antiguas en los mercados que representaban. Morgan y Rego (2006) comprobaron que 

métricas de satisfacción y lealtad, incluido el NPS, explican una proporción relevante de 

la variación en los resultados financieros de empresas de servicios y manufactura. 
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En el ámbito latinoamericano, Jiménez y Llaury (2021) evidenciaron que un 

incremento en el NPS se correlaciona con mayores niveles de recompra y una mejor 

percepción de la productividad comercial, estos hallazgos sustentan la idea de que el NPS 

puede servir como un indicador adelantado (leading indicator) de desempeño, a diferencia 

de métricas tradicionales que reflejan resultados pasados. 

En el sector bancario colombiano, Asobancaria (2023) reporta que el NPS ha sido 

incorporado como métrica estratégica en los modelos de productividad comercial. Bancos 

con mayores niveles de NPS tienden a presentar un mayor cross-selling de productos 

financieros y una mayor estabilidad en la cartera de clientes. 

En el sector energético, la UPME (2023) ha señalado que empresas con mejores 

índices de satisfacción (y, por tanto, de NPS) presentan un mejor desempeño en 

indicadores de recaudo y fidelización de usuarios, lo que se traduce en mayor estabilidad 

financiera y en una reducción de quejas regulatorias.  

Estos hallazgos muestran que el NPS no solo mide lealtad, sino que también se 

convierte en un instrumento de gestión comercial, capaz de alinear la productividad de los 

equipos con la percepción de los clientes y los resultados de negocio. En muchos casos la 

métrica y análisis de la experiencia de los clientes (NPS), no hace parte del equipo 

comercial directamente si no de áreas aisladas como lo son experiencia al cliente y 

marketing, en algunos casos los comerciales no conocen directamente la 

retroalimentación del cliente y son los gerentes y directivos quienes tienen acceso a esta 

información, lo cual representa un error al no retroalimentar directamente a cada uno de 

los comerciales. 
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El NPS, por sí solo, no sustituye a los indicadores tradicionales de desempeño, 

pero los complementa. Según Liu y Wu (2009), integrar métricas de percepción del cliente 

(como el NPS) con indicadores financieros (ventas, márgenes, facturación) permite 

construir un modelo más robusto para evaluar la productividad comercial. En este sentido, 

los equipos de ventas pueden ser evaluados a través de un modelo integral, que combine: 

 Métricas cuantitativas: volumen de ventas, facturación, cuota de mercado. 

 Métricas cualitativas: NPS, satisfacción del cliente, calidad de las relaciones. 

 Métricas internas: compromiso y retención del talento comercial. 

Este enfoque sistémico permite no solo medir resultados pasados, sino también 

anticipar tendencias de desempeño y diseñar estrategias más efectivas, estas son las 

métricas que debería tener un equipo comercial de alto desempeño, donde no solo se 

aplique y se mida por métricas cuantitativas (prospección, consecución de cliente y 

ventas), si no también se pueda medir la experiencia que tuvo el cliente, ya que es ahí 

donde se puede realizar un plan de acción de mejora para cada uno de los comerciales que 

potencializará las métricas cuantitativas. 

En última instancia, el NPS refleja la capacidad de los equipos comerciales para 

construir relaciones de valor con los clientes. Un NPS alto indica que los clientes no solo 

permanecen, sino que recomiendan la empresa, lo cual amplía la base de clientes y, en 

consecuencia, la facturación (Reichheld, 2003). Al evaluar conjuntamente NPS y 

productividad comercial, las empresas colombianas pueden identificar qué prácticas de 

sus equipos de ventas generan mayor impacto en la lealtad y en los ingresos, 
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fortaleciendo así su competitividad en sectores estratégicos como el bancario y el 

energético. 

Facturación y crecimiento empresarial 

El crecimiento empresarial ha sido explicado desde diferentes perspectivas 

teóricas. La teoría de la empresa de Penrose (1959) sostiene que el crecimiento se 

fundamenta en la capacidad de las organizaciones para aprovechar sus recursos internos y 

expandirse hacia nuevas oportunidades de mercado. Desde esta visión, la facturación 

constituye un indicador tangible del aprovechamiento de capacidades comerciales y 

operativas. Otra perspectiva relevante es la de la teoría de recursos y capacidades 

(Barney, 1991), que plantea que el crecimiento sostenido depende de recursos valiosos, 

raros, inimitables y no sustituibles (VRIN). En el caso de las empresas orientadas al 

cliente, la lealtad y satisfacción del cliente son activos intangibles clave que impactan 

directamente en la facturación. La literatura también ha vinculado el crecimiento 

empresarial con la innovación y la adaptación estratégica (Teece, Pisano & Shuen, 1997). 

En sectores dinámicos como el bancario y el energético, la innovación en servicios y la 

gestión de la experiencia del cliente son esenciales para ampliar ingresos y consolidar 

posiciones competitivas. 

La facturación, entendida como el total de ingresos generados por las ventas de 

bienes o servicios, constituye un indicador financiero clave del desempeño empresarial 

(Gitman & Zutter, 2012). A diferencia de métricas como la utilidad neta, que pueden 

estar influenciadas por estructuras de costos y decisiones contables, la facturación refleja 

de manera más directa la capacidad de una empresa para generar ingresos a partir de su 



37 

 

propuesta de valor en el mercado. En este sentido, Morgan y Rego (2006) señalan que 

existe una relación directa entre indicadores de lealtad del cliente (como el NPS) y 

variaciones en los ingresos, pues los clientes leales tienden a incrementar su participación 

en el gasto total destinado a una categoría en la empresa en la que confían (share of 

wallet). 

Keiningham et al. (2007) mostraron que empresas con altos niveles de NPS 

tienden a presentar un crecimiento más acelerado de ingresos en comparación con sus 

pares. De Haan, Verhoef y Wiesel (2015) comprobaron que el NPS es un predictor 

estadísticamente significativo de variaciones en ventas futuras, aunque su poder 

explicativo mejora cuando se combina con métricas de satisfacción general y retención. 

En el sector de servicios, Grisaffe (2007) advierte que el NPS, si bien se 

correlaciona con ingresos, debe interpretarse con cautela, ya que la relación no siempre es 

lineal y puede depender de factores externos como regulaciones o dinámica competitiva. 

Estas investigaciones respaldan el uso del NPS como complemento a las métricas 

financieras, permitiendo anticipar tendencias de facturación y orientar decisiones 

estratégicas. 

En el contexto colombiano, la facturación empresarial está influenciada por 

factores macroeconómicos y microeconómicos. Según el DANE (2024), la economía 

creció un 2% en 2024, impulsada principalmente por la inversión, aunque la dinámica de 

consumo sigue enfrentando desafíos por la inflación y la pérdida de poder adquisitivo. A 

nivel empresarial, Confecámaras (2024) reporta que los sectores de comercio, 

alojamiento, servicios de comida e industria manufacturera lideraron la creación de nuevas 
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empresas. Sin embargo, persisten problemas de rotación laboral y productividad, lo que 

genera presiones sobre la sostenibilidad de la facturación.  

En el sector bancario, la facturación depende en gran medida del nivel de 

confianza de los clientes, así como del desarrollo de productos digitales que faciliten la 

inclusión financiera (Asobancaria, 2023). En el sector energético, la estabilidad de 

ingresos está vinculada tanto a la continuidad del suministro, como al recurso como tal, ya 

sea energía eléctrica o energía térmica (gas natural o GLP). La importancia en la 

innovación e incluir diferentes fuentes primarias convencionales como solar FV, 

hidrogeno, biomasa y biogas son vitales para la percepción ciudadana de la calidad del 

servicio (UPME, 2023). Estos datos sugieren que, más allá de factores externos, la gestión 

de la experiencia del cliente y la lealtad se convierten en determinantes de la facturación 

sostenida en estos sectores estratégicos. 

La relación entre NPS y facturación ofrece implicaciones estratégicas relevantes 

para las empresas colombianas: 

 Planeación comercial basada en indicadores de clientes: Incorporar el NPS como 

un indicador adelantado en los tableros de control permite anticipar caídas o 

incrementos en los ingresos. 

 Segmentación y priorización de clientes: Identificar promotores, pasivos y 

detractores permite focalizar recursos en segmentos con mayor potencial de 

facturación. 
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 Fortalecimiento de la productividad comercial: Equipos comerciales con altos 

niveles de desempeño no solo venden más, sino que generan mejores experiencias 

que elevan el NPS y, en consecuencia, los ingresos. 

 Sostenibilidad y competitividad: En un mercado como el colombiano, donde la 

rotación de clientes y empleados es alta, la capacidad de construir relaciones 

duraderas se convierte en una ventaja competitiva sostenible (Barney, 1991). 

Experiencia del cliente como ventaja competitiva en Colombia 

La experiencia del cliente (Customer Experience, CX) ha pasado de ser un factor 

complementario para convertirse en un diferenciador competitivo en mercados saturados. 

De acuerdo con Meyer y Schwager (2007), la CX es “la respuesta interna y subjetiva de 

los clientes a cualquier contacto directo o indirecto con una compañía”, lo que incluye 

interacciones humanas, digitales y emocionales. En economías emergentes, la experiencia 

adquiere mayor relevancia porque los consumidores cuentan con múltiples opciones y 

comparan no solo precios, sino también calidad de servicio, facilidad de uso y empatía 

organizacional (Lemon & Verhoef, 2016). En este contexto, las empresas colombianas 

que gestionan de forma integral la experiencia logran establecer ventajas difíciles de 

imitar, es decir, que tanto para empresas consolidadas y más antiguas que se enfrentan a 

saturaciones del mercado como son las empresas bancarias, así como las que están 

surgiendo como empresas energéticas con fuentes no convencionales renovables 

(FNCER), es de suma importancia medir y tener una estrategia clara en la experiencia al 

cliente. 
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El sector bancario colombiano enfrenta una fuerte digitalización y competencia 

entre actores tradicionales y fintech. La Asobancaria (2023) señala que la innovación es 

el principal determinante de la fidelización: los usuarios demandan transparencia y atención 

ágil, lo que se traduce en implementación de soluciones digitales que se integren con su 

vida cotidiana. Así pues, La experiencia del cliente se convierte en el factor crítico para 

mantener relaciones duraderas, en un contexto donde cambiar de banco es cada vez más 

sencillo para los clientes, es por esto que tener al cliente en el centro del negocio cuando 

se desarrollan iniciativas de innovación cada vez es una práctica más común en el sector 

bancario, a través de aplicaciones y empresas emergentes netamente digitales, un ejemplo 

de esto es Nequi y NU. La banca que logra una experiencia fluida y confiable no solo 

retiene clientes, sino que aumenta la facturación mediante el cross-selling de productos 

financieros (tarjetas de crédito, seguros, créditos hipotecarios, etc.), consolidando una 

ventaja competitiva sostenible, esto adicional de tener al cliente en su base de datos, 

donde cada vez más los datos son un bien preciado para las empresas actuales. 

En el sector energético, la percepción ciudadana sobre la calidad del suministro y 

la atención al usuario son los principales determinantes de la confianza. La UPME (2023) 

indica que las empresas con mejor gestión de experiencia reportan mayor estabilidad en 

los ingresos, menores tasas de morosidad y una reducción en quejas regulatorias. En este 

sector, la experiencia no solo influye en la satisfacción individual, sino también en la 

licencia social para operar, es decir, la aceptación de comunidades y entes reguladores. 

Esto convierte la CX en una ventaja competitiva que trasciende el mercado y se extiende al 

ámbito reputacional, ejemplo de esto son las empresas comercializadoras de gas natural 

en Colombia, debido a que actualmente estamos atravesando un desabastecimiento de gas 
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natural que se traduce en tener para el 2026 al 2028 solo el 62% de gas natural para 

abastecer la demanda colombiana (Promigas 2025). Para abastecer el país se debe 

importar gas natural, esto generará aumento en las tarifas y pérdida de clientes industriales 

no regulados; como estrategia para pasar esta coyuntura, las comercializadoras de gas 

natural como: Vanti, GdO, Efigas, Surtigas y Gas Caribe entre otras, ofrecen a sus 

clientes soluciones energéticas basadas en fuentes no convencionales. De igual manera, 

empresas del sector de combustibles líquidos como Organización Terpel también le 

apuntan a este tipo de innovación creando Terpel Sunex, empresa dedicada a soluciones 

solares FV para el mercado comercial e industrial, mercados más afectados por el 

desabastecimiento de gas natural y aumento de tarifas de energía eléctrica. Estas 

estrategias de empresas consolidadas en Colombia apuntándole a nuevos servicios y 

nuevos core de negocio, son el resultado de una estrategia basada en la experiencia de 

sus clientes en busca de satisfacer las necesidades actuales que cambian con el tiempo. 

Más allá de la rentabilidad inmediata, la experiencia del cliente tiene un rol central 

en la sostenibilidad empresarial. De acuerdo con Frow y Payne (2007), gestionar la CX 

de manera estratégica permite construir relaciones de largo plazo que fortalecen la 

resiliencia organizacional frente a crisis económicas. En Colombia, donde las empresas 

enfrentan entornos volátiles y niveles de incertidumbre política y económica, la capacidad 

de mantener clientes leales mediante experiencias consistentes se convierte en un seguro 

contra la inestabilidad del mercado. 

De la misma manera, la experiencia del cliente conecta directamente con la 

agenda de competitividad del país. La Comisión de Competitividad Nacional (2023) ha 
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enfatizado la importancia de transitar hacia un modelo económico basado en innovación y 

servicios de calidad, donde la experiencia del cliente sea un factor diferenciador frente a 

competidores regionales. 

La experiencia del cliente como ventaja competitiva en el país tiene varias 

implicaciones estratégicas: 

 Transformación digital centrada en el cliente: La digitalización debe orientarse a 

simplificar procesos y aumentar la confianza en los canales virtuales. 

 Formación y retención de talento comercial: Un personal capacitado y 

comprometido es esencial para garantizar experiencias consistentes. 

 Medición sistemática de la CX: Indicadores como NPS deben complementarse 

con métricas de satisfacción y esfuerzo del cliente para obtener una visión integral. 

 Gestión reputacional: En sectores como el energético, la experiencia impacta no 

solo en clientes, sino en comunidades y reguladores. 

 Competitividad internacional: Empresas colombianas con buena gestión de CX 

pueden competir mejor frente a actores extranjeros, especialmente en servicios 

financieros y energéticos. 

En Colombia, la experiencia del cliente ha pasado de ser un elemento periférico 

para convertirse en una ventaja competitiva esencial. En sectores estratégicos como la 

banca y la energía, la capacidad de ofrecer experiencias confiables, ágiles y diferenciadas 

se traduce en retención, crecimiento en facturación y sostenibilidad a largo plazo. Así, la 

CX no solo aporta al éxito empresarial individual, sino que también contribuye a la 
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competitividad del país, alineándose con las metas de productividad e innovación que 

Colombia necesita para sostener su crecimiento económico.  

Modelo conceptual propuesto 

En el contexto colombiano actual, debido a una alta presión competitiva, la alta 

rotación laboral y la necesidad de mejorar la productividad comercial en sectores 

estratégicos como la banca y la energía, estudiar la relación entre el Net Promoter Score 

(NPS), la productividad comercial y la facturación es altamente relevante. A diferencia de 

otros países, en Colombia aún existe un vacío de conocimiento que conecte estos tres 

elementos en un mismo modelo, lo que dificulta evaluar de manera objetiva hasta qué 

punto la voz del cliente (medida por el NPS) se refleja en resultados tangibles de 

productividad comercial e ingresos. Este estudio contribuirá a llenar ese vacío al generar 

evidencia en dos sectores donde la experiencia del cliente y la productividad de los 

equipos comerciales son determinantes para la sostenibilidad del negocio. Para los 

gerentes, directivos o tomadores de decisiones estratégicas, los resultados no pretenden 

ofrecer formulas y predicciones, sino guías prácticas en tres frentes concretos: 

I. Interpretar el NPS no solo como un indicador de satisfacción, sino como una señal 

que puede anticipar riesgos y oportunidades en el desempeño de sus equipos 

comerciales. 

II. Priorizar iniciativas de formación y retención de talento que impacten 

simultáneamente la experiencia del cliente y la productividad. 

III. Fundamentar con datos locales la decisión de integrar el NPS en los tableros de 

control gerencial junto con indicadores tradicionales de ventas y facturación que 

vuelvan la experiencia del cliente uno de los pilares estratégicos del negocio. 
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De esta manera, la investigación aporta tanto a la literatura académica como a la 

toma de decisiones estratégicas en empresas colombianas que buscan diferenciarse en 

mercados altamente competitivos. 

El propósito de este trabajo es analizar cómo el Net Promoter Score (NPS) 

impacta en la productividad de los equipos comerciales y la facturación empresarial en 

Colombia. 

Para construir un modelo conceptual sólido es necesario identificar: 

1. Variables dependientes: 

 Productividad de los equipos comerciales (medida a través de indicadores 

de desempeño individual y colectivo, cumplimiento de metas, eficiencia y 

retención de clientes). 

 Facturación empresarial (medida en ingresos reportados por las empresas 

en periodos definidos). 

2. Variables independientes: 

 Net Promoter Score (NPS) como proxy de la lealtad y satisfacción del 

cliente, Tiempo, años de muestra de datos. 

3. Variables mediadoras y moderadoras: 

 Compromiso de los empleados (employee engagement) como mediador entre la 

gestión del cliente y la productividad. 
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 Condiciones del entorno empresarial colombiano (rotación laboral, competencia 

sectorial, factores macroeconómicos) como moderadores que pueden amplificar o 

atenuar la relación. 

La literatura muestra que los equipos comerciales que gestionan activamente la 

experiencia del cliente y reciben retroalimentación a través del NPS tienden a mejorar su 

desempeño (Homburg, Wieseke & Bornemann, 2009). Esto ocurre porque el NPS no solo 

mide satisfacción, sino que orienta a los equipos sobre los aspectos críticos que deben 

mejorar en la interacción con los clientes, donde prestar más atención y tener bases para 

una estrategia comercial basada en las preferencias de los clientes. 

Este trabajo se basa en como la lógica de las relaciones propuestas entre las 

variables definidas, nos dan un modelo que parte de una lógica relacional del crecimiento 

de ingresos de una empresa, NPS y productividad de los equipos comerciales, las 

relaciones propuestas son: 

NPS → Productividad de los equipos comerciales 

La literatura especializada ha documentado que el Net Promoter Score (NPS), al 

capturar la disposición de los clientes a recomendar una marca o empresa, no solo funciona 

como un indicador de lealtad, sino también como una herramienta de retroalimentación 

estratégica para los equipos comerciales. El valor del NPS radica en que traduce 

percepciones subjetivas de los clientes en información procesable, lo que permite 

identificar patrones recurrentes de insatisfacción y orientar la mejora continua en la 

interacción comercial (Reichheld, 2003; Homburg, Wieseke & Bornemann, 2009). 
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Desde la perspectiva del aprendizaje organizacional, el NPS se configura como un 

mecanismo de double-loop learning (Argyris & Schön, 1996), donde no solo se corrigen 

acciones específicas, sino que se revisan supuestos y prácticas de gestión que afectan el 

rendimiento y eficiencia comercial. Así, los equipos comerciales que interiorizan los 

hallazgos del NPS tienden a perfeccionar habilidades de comunicación, negociación y 

orientación al cliente, aumentando su productividad tanto en el corto como en el largo 

plazo. 

Productividad de los equipos comerciales → Facturación empresarial 

El vínculo entre productividad comercial y facturación ha sido ampliamente 

analizado desde enfoques tanto económicos como de marketing. Tradicionalmente, la 

productividad se ha entendido como la relación entre insumos y resultados (Sahay, 2005).  

En el ámbito de los equipos comerciales, esta se expresa en el número de clientes 

atendidos, las ventas cerradas y la eficiencia en la gestión de oportunidades. Sin embargo, 

una visión contemporánea reconoce que la productividad no se limita al volumen de 

ventas alcanzado, sino también a la calidad relacional construida con los clientes (Morgan 

& Hunt, 1994). De esta manera, equipos comerciales más productivos no solo maximizan 

transacciones, sino que consolidan relaciones de confianza que incrementan la retención y 

el share of wallet de los clientes (Kotler & Keller, 2016). Este tipo de productividad 

relacional garantiza ingresos recurrentes y más estables, generando un efecto 

multiplicador en la facturación empresarial a través de referencias, fidelización y ventas 

cruzadas. 

NPS → Facturación empresarial (relación directa) 
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La relación directa entre NPS y facturación ha sido objeto de debate en la 

literatura. Investigaciones como las de Keiningham et al. (2007) y De Haan, Verhoef y 

Wiesel (2015) muestran evidencia estadísticamente significativa de que incrementos en el 

NPS predicen mejoras en los ingresos futuros, debido a que los clientes promotores tienen 

mayor probabilidad de recomprar y recomendar. Sin embargo, el grado de impacto 

depende de factores como la intensidad competitiva del sector, la elasticidad de la 

demanda y la madurez del mercado. Por ejemplo, en industrias altamente comoditizadas, 

como la energética, el efecto del NPS sobre facturación tiende a ser indirecto y mediado 

por la regulación. En cambio, en sectores con alta diferenciación del servicio, como el 

bancario, la relación suele ser más lineal y directa. Por tanto, la validez del NPS como 

predictor de facturación debe analizarse en relación con las particularidades de cada 

sector y su dinámica competitiva. 

Este análisis exige considerar variables mediadoras y moderadoras que enriquecen 

el modelo, estas variables más que poder ser cuantificables son interpretativas, a través de 

entrevistas y cometarios de los equipos dentro de la organización y su interpretación. En 

cuanto a la mediación, el compromiso de los empleados (employee engagement) 

constituye un eslabón fundamental. Estudios como los de Harter, Schmidt y Keyes (2003) 

evidencian que empleados motivados y alineados con la misión organizacional generan 

experiencias más positivas en los clientes, elevando tanto el NPS como los resultados 

financieros. En este sentido, el compromiso laboral actúa como catalizador que traduce 

percepciones de los clientes en productividad y facturación. 
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 Por otro lado, el contexto colombiano introduce elementos moderadores que 

pueden amplificar o debilitar estas relaciones. La alta rotación laboral y la escasez de 

talento especializado (Deloitte, 2023) dificultan la construcción de experiencias 

consistentes, reduciendo el impacto potencial del NPS sobre productividad y facturación. 

Asimismo, la baja productividad estructural de la economía (Banco de la República, 

2024) limita la capacidad de las empresas para capitalizar plenamente las ventajas 

derivadas de la gestión de la experiencia del cliente. Estos factores sugieren que la 

efectividad del modelo no depende únicamente de las dinámicas internas de las 

organizaciones, sino también de su interacción con el entorno económico y social en el 

que operan. 

Propuesta de hipótesis 

Con base en el modelo conceptual se derivan las siguientes hipótesis para 

la investigación: 

 H1: Empresas con una mayor productividad en sus equipos comerciales 

presentan un NPS más alto. 

 H2: Las empresas con un Net Promoter Score (NPS) más alto registran una mayor 

facturación anual. 

 H3: El compromiso de los empleados media la relación entre productividad de los 

equipos comerciales y el NPS. 

 H4: Factores contextuales (rotación laboral, condiciones macroeconómicas) 

moderan la relación entre productividad comercial y facturación. 
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                       Figura 1. Propuesta de hipótesis. Fuente: Elaboración propia 

 

           De acuerdo con la figura 1 queremos analizar si: 

 NPS como variable independiente, el modelo parte del supuesto de que el Net 

Promoter Score (NPS) funciona como una señal o indicador relacional, más que 

como un factor causal directo. Su valor refleja el nivel de lealtad y satisfacción de 

los clientes, lo que puede estar asociado con la productividad de los equipos 

comerciales y, en consecuencia, con la facturación empresarial. Es decir, el NPS 

no hace más productiva a una empresa por sí mismo, sino que sirve como una 

alerta temprana o señal de desempeño que traduce la experiencia del cliente en 

información útil para la gestión comercial. 

 El compromiso de los empleados se incorpora como un factor mediador que 

refuerza la relación entre NPS y productividad, al influir en la motivación y 

alineación de los equipos comerciales. 

 Las condiciones macroeconómicas y sectoriales propias de Colombia moderan la 

relación entre productividad y facturación. 
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El modelo conceptual propuesto constituye una contribución significativa al 

vincular de manera integradora las métricas de experiencia del cliente, particularmente el 

Net Promoter Score (NPS), con la productividad de los equipos comerciales y los 

resultados financieros en el contexto colombiano, un campo todavía poco explorado en la 

literatura académica. Desde la perspectiva empresarial, el modelo ofrece a las 

organizaciones una herramienta analítica para comprender y monitorear la relación entre 

la percepción del cliente y el desempeño comercial. Si bien la gestión del NPS permite 

identificar áreas de mejora y orientar acciones que pueden influir positivamente en la 

productividad y la facturación, el indicador por sí solo no genera dichos resultados. Su 

valor radica en medir y visibilizar la experiencia del cliente, de manera que las empresas 

puedan traducir esa información en decisiones estratégicas y en prácticas comerciales más 

efectivas. A nivel sectorial, se plantea un marco aplicable a industrias estratégicas como 

la banca y la energía, donde la experiencia del cliente resulta determinante para la 

competitividad y sostenibilidad en el mercado. Finalmente, desde un punto de vista 

metodológico, el modelo abre la posibilidad de ser evaluado empíricamente mediante 

análisis estadísticos como correlaciones, regresiones y modelos de mediación y 

moderación, lo que refuerza su utilidad tanto en la práctica empresarial como en la 

investigación académica. 
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Objetivos de la investigación 

Objetivo general 

Evaluar la relación entre el Net Promoter Score (NPS), la productividad de los 

equipos comerciales y su impacto en la facturación de las empresas en Colombia en un 

período de los últimos cinco años 

Objetivos específicos 

 Analizar cómo los equipos comerciales más productivos se comportan en relación 

con su Net Promoter Score (NPS), a partir de los datos de productividad de los 

últimos cinco años en empresas colombianas. 

 Cuantificar el impacto del NPS en la facturación empresarial a través de los 

ingresos anuales de los últimos cinco años de las empresas seleccionadas. 

Metodología 

Enfoque de investigación 

La presente investigación se desarrolla bajo un enfoque mixto de tipo 

secuencial explicativo (Creswell & Plano Clark, 2011), el cual combina técnicas 

cuantitativas y cualitativas con el propósito de comprender la relación entre el Net Promoter 

Score (NPS), la productividad comercial y la facturación empresarial en empresas 

colombianas. En primera instancia, se realizará un análisis cuantitativo de datos 

secundarios de cinco empresas, con registros históricos de NPS, productividad comercial 

y facturación durante un período de cinco años. Este componente permitirá establecer la 
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fuerza y dirección de la relación entre dichas variables mediante pruebas de correlación y 

regresión lineal (Hair et al., 2010). 

Posteriormente, se desarrollará una fase cualitativa, orientada a interpretar los 

hallazgos numéricos a través de entrevistas semiestructuradas a directivos y equipo 

comercial de dos empresas foco —una del sector bancario y otra del sector energético—. 

Estas entrevistas aportarán información contextual sobre los factores organizacionales 

que median la relación entre NPS y desempeño financiero, y serán el resultado para medir 

la variable mediadora: compromiso de empleados (equipo comercial) (Kvale, 1996). 

 

Figura 2. Diagrama enfoque de investigación. Fuente: Elaboración propia 
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De acuerdo con la figura 2. Finalmente, ambos enfoques se integrarán mediante 

técnicas de triangulación la cual combina diferentes fuentes de datos, métodos o 

perspectivas analíticas con el objetivo de aumentar la validez y confiabilidad de los 

hallazgos (Denzin, 1978; Flick, 2004)., lo cual permitirá generar conclusiones más sólidas 

y transferibles (Hernández-Sampieri, Fernández & Baptista, 2018). 

El tipo de estudio para este trabajo es correlacional-explicativa, dado que busca 

tanto identificar asociaciones estadísticas entre las variables (NPS, productividad, 

facturación) como comprender los mecanismos organizativos que las explican (Kerlinger & 

Lee, 2002). 

Población y muestra 

Población objetivo: empresas que operan en sectores estratégicos de Colombia, 

con disponibilidad de datos históricos de NPS y facturación en las bases de datos 

COMPITE360 y SuperSociedades BASE- 1.000- empresas. 

Muestra cuantitativa: ocho empresas (cuatro de banca y cuatro de otros sectores 

incluyendo energía) con registros consistentes de NPS, productividad e ingresos 

operativos en los últimos cinco años. 

En el marco de esta investigación, la productividad comercial se define como un 

indicador cuantitativo que refleja los resultados obtenidos por los equipos de ventas en 

función de su capacidad de gestión. En el caso del sector bancario, la productividad 

corresponde al promedio de cumplimiento de productos dados de alta al año, mientras que 

en el sector energético renovable se mide a través del promedio de cumplimiento de 



54 

 

proyectos adjudicados a los equipos comerciales, a su vez para las demás empresas 

analizadas la productividad es el cumplimiento de metas comerciales. Esta definición 

permite unificar la medición en torno a un valor numérico claro y comparable, lo que 

facilita el análisis de su relación con el NPS y la facturación empresarial. 

Muestra cualitativa: dos empresas seleccionadas como casos de estudio (banca y 

energía las cuales también hacen parte de las empresas analizadas en la parte cuantitiva), 

en las que se entrevistará a directivos, gerentes comerciales y tomadores de decisión, así 

como miembros del equipo de ventas. 

La selección de casos responde a criterios de relevancia sectorial, disponibilidad 

de información en bases de datos pública o académica y accesibilidad a fuentes primarias. 

Adicionalmente se entrevistará al equipo comercial con el objetivo de cuantificar 

la variable mediadora compromiso de los empleados, el cual se medirá a partir de las 

encuestas diseñadas específicamente para esta investigación y aplicadas a los equipos 

comerciales de las empresas seleccionadas. Para garantizar validez y comparabilidad, se 

utilizará como base el Employee Net Promoter Score (eNPS), dado que es una 

herramienta ampliamente utilizada para evaluar la disposición de los colaboradores a 

recomendar a su empresa como lugar de trabajo y, por tanto, un indicador directo de 

compromiso y lealtad interna. 

De esta manera, el eNPS servirá como indicador principal y cuantitativo, mientras 

que las preguntas adicionales permitirán captar matices cualitativos del compromiso que 

podrían explicar mejor la relación entre motivación, productividad y experiencia del 

cliente. 
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Recolección de datos 

Datos NPS, facturación y productividad comercial Se utilizarán bases históricas 

proporcionadas directamente por las empresas o que se encuentren públicas en bases de 

datos como COMPITE360 y SuperSociedades BASE-1.000-empresas., que contienen el 

promedio anual del NPS y los registros de ingresos operacionales, como también la 

productividad comercial para el período 2020–2024. Esta información constituye la base 

para el análisis cuantitativo. 

Entrevistas semiestructuradas a directivos: En la fase cualitativa se realizarán 

entrevistas semiestructuradas a gerentes y tomadores de decisión en las dos empresas foco 

(sector de energía y banca). Estas entrevistas explorarán la importancia del NPS en la 

estrategia empresarial, su influencia en la gestión comercial y su vinculación con la 

productividad y los ingresos. La técnica semiestructurada combina la comparabilidad de 

un guion base con la flexibilidad para profundizar en temas emergentes (Kvale, 1996). 

Encuesta a empleados comerciales: De manera complementaria, se considera 

aplicar un cuestionario estructurado a empleados de los equipos comerciales en las dos 

empresas foco, con ítems basados en escalas de engagement y productividad (Harter, 

Schmidt & Keyes, 2003). Las preguntas se diseñarán en formato Likert de 5 puntos, 

mediante estas encuestas podremos medir las variables mediadoras y moderadoras, así 

como medir el compromiso del equipo comercial. 

Técnicas de análisis de datos 

 Análisis cuantitativo 



56 

 

o Análisis de regresión lineal simple: Se estimaron modelos de regresión de 

tipo nivel–nivel para analizar el efecto directo de un punto adicional de NPS 

sobre los ingresos (en sectores productivos y energía) o la utilidad (en 

entidades bancarias), así como sobre la productividad. Esta técnica permitió 

cuantificar cambios absolutos en las variables dependientes. 

o Modelos log–nivel (semielasticidades): Se aplicaron regresiones lineales 

utilizando el logaritmo natural de los ingresos o utilidades como variable 

dependiente. De esta forma, las pendientes se interpretan como variaciones 

porcentuales de ingresos/utilidad ante cambios unitarios en NPS, captando 

efectos relativos en lugar de absolutos.  

o Modelos de regresión múltiple: Para explorar efectos conjuntos, se utilizaron 

modelos lineales multivariados que incluyeron simultáneamente el NPS y la 

productividad como predictores de ingresos o utilidad. Esto permitió estimar 

efectos marginales ceteris paribus y evaluar la contribución combinada de 

ambas variables al desempeño. 

o Pruebas de significancia estadística: En todos los modelos se examinaron 

los valores de p asociados a los coeficientes (con un umbral de significancia 

de 0,05), así como los coeficientes de determinación (R²), para evaluar la 

solidez y poder explicativo de las relaciones estimadas. 

 Análisis cualitativo 

o Análisis de contenido (Bardin, 2002) de las entrevistas: codificación abierta, 

axial y selectiva de los discursos de los directivos y equipo comercial, 
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preguntas de selección múltiple y grabación de audio de las entrevistas o 

parte de estas. 

La integración se realizará mediante triangulación metodológica (Denzin, 1978), 

contrastando los hallazgos cuantitativos y cualitativos. Los resultados de correlaciones y 

regresiones se complementarán con las explicaciones ofrecidas por los directivos, lo que 

permitirá obtener meta-inferencias sólidas y aplicables a la gestión empresarial. 

Se garantizará el cumplimiento de los principios éticos de confidencialidad, 

consentimiento informado y protección de datos personales, conforme a lo establecido en 

la Ley 1581 de 2012 y en las directrices institucionales de la Pontificia Universidad 

Javeriana. La identidad de las empresas incluidas en las bases de datos será anonimizada 

en los reportes y análisis, de manera que la información no pueda ser asociada 

directamente con ninguna organización o individuo. De forma particular, de la empresa 

del sector de la banca y energía donde desarrollaremos las entrevistas a los directores y 

equipo comercial, se cuenta con el consentimiento de cada una de las personas 

entrevistadas, con el único propósito de apoyar el desarrollo de este trabajo académico. 

Dicho acuerdo asegura que la información suministrada será tratada exclusivamente con 

fines investigativos, sin implicaciones comerciales ni de divulgación externa.  

Resultados 

Resultados analisis 

Cuantitativo sector energía e industria 

En esta sección se analizan los datos históricos disponibles de Net Promoter Score 

(NPS) y facturación, obtenidos de las bases de datos COMPITE360 y SuperSociedades 
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(Base 1.000 empresas), correspondientes a cuatro compañías colombianas pertenecientes 

a los sectores de energía (fósil y renovable), farmacéutico y químico. En la Tabla 1 se 

observa una tendencia general de crecimiento en los ingresos empresariales (I) a lo largo 

del período 2020–2024, especialmente en los sectores de energía y farmacéutica, mientras 

que el NPS muestra un comportamiento ascendente y estable, indicando una mejora 

gradual en la lealtad y satisfacción de los clientes. Por su parte, la productividad (P) 

mantiene valores positivos, con ligeras variaciones entre años y sectores, lo que sugiere un 

desempeño comercial consistente. En conjunto, estos patrones iniciales permiten anticipar 

una relación positiva entre el NPS, la productividad y los ingresos, la cual será verificada 

mediante los ajustes estadísticos posteriores. Es importante aclarar que el análisis se 

realiza desde la perspectiva del comprador del servicio, y no del consumidor final, dado 

que el estudio se enfoca en el ámbito empresarial (B2B) y en la gestión comercial interna. 

Asimismo, los ingresos se presentan en valores nominales (pesos colombianos corrientes, 

$COP), sin ajuste por inflación, por lo que las variaciones reflejan comportamientos 

observados en los registros contables. 

En los modelos estimados, el intercepto representa el nivel esperado de la 

variable dependiente cuando el NPS (y, en el modelo multivariado, también la 

productividad) es cero, mientras que la pendiente expresa la sensibilidad de la variable 

dependiente frente al NPS. No obstante, la magnitud y naturaleza de esa sensibilidad 

varían según la forma funcional del modelo aplicado, por lo que cada ajuste requiere una 

interpretación particular. 
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Tabla 1.Datos de sector energía e industrial. Fuente: COMPITE360 y 

SuperSociedades BASE - 1.000 y datos directamente de las empresas analizadas 

 

Ajuste 1 energía e industria: NPS vs Ingresos (nivel–nivel) 

𝐼 = 𝛽0,1 + 𝛽1,1 ∙ 𝑁𝑃𝑆 

La pendiente 𝛽1,1 indica el cambio absoluto de los ingresos (en pesos) por cada 

punto adicional de NPS. Esto mide la sensibilidad directa de los ingresos a la percepción 

del cliente. En energía renovable y química las pendientes son altas y positivas (sectores 

mucho más ligados al mercado B2B), mostrando que una mejora en la opinión del cliente 

se traduce en incrementos de ingresos. En energía gas empresa de servicios la relación 

también es positiva, pero con menor poder explicativo (maneja mercado B2B y B2C). En 
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farmacéutica (netamente B2C) la pendiente es pequeña y no significativa, lo que sugiere 

que en este sector la relación NPS–ingresos es débil. El intercepto 𝛽0,1 representa los 

ingresos proyectados cuando el NPS es cero; su signo negativo en varios sectores refleja 

que sin satisfacción mínima los ingresos esperados serían nulos o inviables. 

 

Figura 3. Relación NPS vs Ingresos por sector. Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 2.Ingresos como función del NPS. Fuente: Elaboración propia 

En la Figura 3 se puede observar la relación entre el NPS y los ingresos en los 

distintos sectores analizados, mientras que la Tabla 2 presenta los resultados de las 

regresiones lineales simples que modelan los ingresos como función del NPS. Los 

coeficientes estimados muestran una relación positiva entre NPS e ingresos en la mayoría 

de los sectores, con pendientes particularmente elevadas en energía renovable y química 

ambas con coeficientes relativamente altos (R² = 0,52 y 0,64, respectivamente). Esto 

sugiere que mejoras en la percepción del cliente se traducen en incrementos sustanciales 

de ingresos para estos dos sectores como se puede observar en la Figura 3, especialmente 

en industrias donde la competencia y la reputación juegan un rol estratégico donde los 

mercados objetivos de ventas son B2B. En el caso de energía gas empresa de servicios 

públicos, la pendiente también es positiva, aunque con menor poder explicativo (R² = 

0,49) y sin significancia estadística al 5 %, lo cual indica una asociación relevante pero 

menos consistente. Por el contrario, en el sector farmacéutico la pendiente es pequeña y 

no significativa, lo que evidencia una relación débil entre la satisfacción del cliente y los 

ingresos. Esta situación puede explicarse por la presencia de factores estructurales 

propios de la industria, tales como regulaciones sanitarias intensas (Atal, Cuesta & 

Sæthre, 2022), la protección mediante patentes y la elevada concentración de mercado 

que reduce la competencia efectiva. En conjunto, estos resultados corroboran que el 
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impacto del NPS sobre el desempeño económico varía entre sectores, siendo más 

pronunciado en aquellos caracterizados por mercados dinámicos, competencia abierta y 

orientación directa al cliente. 

Ajuste 2 energía e industria: NPS vs ln (Ingresos) 

ln(𝐼) = 𝛽0,2 + 𝛽1,2 ∙ 𝑁𝑃𝑆 

Aquí la pendiente 𝛽1,2 es una semielasticidad: 100∙ 𝛽1,2 corresponde al 

porcentaje de cambio en los ingresos ante un punto adicional en el NPS. Este modelo capta 

la variación relativa de los ingresos, no el cambio absoluto. En energía renovable la 

pendiente es muy alta (≈3,0), lo que significa que un aumento de un punto en el NPS se 

asocia con un incremento cercano al 300% en los ingresos en escala logarítmica, 

confirmando una relación fuerte. En química la pendiente es moderada (≈1,17), también 

positiva. En energía gas y farmacéutica las pendientes son bajas, reflejando baja 

elasticidad de los ingresos ante cambios en el NPS. El intercepto 𝛽0,2 es el logaritmo del 

ingreso base cuando NPS = 0. 
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 Figura 4.Relación NPS vs ln(Ingresos) por sector. Fuente: Elaboración propia. 

 

Tabla 3.ln(Ingresos) como función del NPS. Fuente: Elaboración propia. 

 

De acuerdo con la Tabla 3 resultados refuerzan la idea de que la satisfacción del 

cliente ejerce un efecto diferenciado según la estructura y dinámica de cada sector. La 

magnitud de las elasticidades observadas en energía renovable y química indica que, en 
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sectores con alta competencia y orientación al cliente, pequeñas variaciones en el NPS 

pueden traducirse en cambios proporcionales significativos en los ingresos lo cual 

también se puede observar gráficamente en la Figura 4. Por el contrario, los valores 

reducidos en energía gas y especialmente en farmacéutica sugieren que la elasticidad de 

ingresos frente al NPS es muy limitada. Asimismo, los altos valores de R² en energía 

renovable y química (0,76 y 0,62, respectivamente) evidencian que el modelo log–nivel 

explica una proporción considerable de la variabilidad de los ingresos en estos sectores, en 

contraste con el bajo poder explicativo en farmacéutica. En conjunto, la transformación 

logarítmica permitió captar con mayor precisión las diferencias sectoriales en la respuesta 

de los ingresos frente al NPS, subrayando el rol estratégico que puede tener la gestión de 

la satisfacción en industrias de rápido crecimiento y alta competencia. 

Ajuste 3 energía e industria: NPS vs Productividad 

𝑃 = 𝛽0,3 + 𝛽1,3 ∙ 𝑁𝑃𝑆 

En este modelo, la pendiente 𝛽₁,₃ representa la variación en la productividad 

asociada a los cambios en el NPS. Todas las pendientes son positivas, lo que sugiere que 

una mejor percepción por parte de los clientes se asocia con equipos comerciales más 

eficientes y procesos de atención más ágiles. No obstante, desde una lectura operativa —y 

coherente con la dinámica de los servicios—, puede entenderse que una mayor 

productividad y una mejor coordinación interna tienden a generar mejores experiencias 

para el cliente, lo que se refleja en mayores niveles de NPS. Los coeficientes más altos y 

estadísticamente significativos se observan en energía gas (0,61), farmacéutica (0,14) y 

química (0,22), lo que indica que, en estos sectores, existe una relación positiva y 
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consistente entre la eficiencia operativa y la satisfacción del cliente. En otras palabras, un 

servicio más productivo, oportuno y conectado entre áreas tiende a traducirse en una 

mejor calificación por parte de los clientes, mientras que la descoordinación o los tiempos 

prolongados de respuesta se reflejan en puntajes NPS más bajos. El intercepto 𝛽₀,₃ 

representa el nivel base de productividad, incluso cuando la percepción del cliente es 

nula, y sirve como punto de referencia para analizar la eficiencia mínima esperada de 

cada sector 

Figura 5. Relación NPS vs. Productividad por sector. Fuente: Elaboración propia. 

Tabla 4. Productividad como función del NPS. Fuente: Elaboración propia.  
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Los resultados representados en la Figura 5 y presentados en la Tabla 4, confirman 

que la relación entre NPS y productividad es consistente en todos los sectores analizados, 

aunque con magnitudes diferentes. El caso más notable es energía gas, que presenta la 

pendiente más elevada (0,61) y un R² de 0,88 con significancia estadística al 5 %, lo que 

evidencia que la satisfacción del cliente es un predictor robusto de mejoras en eficiencia 

operativa. De manera similar, química (pendiente 0,22; R² = 0,88) y farmacéutica 

(pendiente 0,14; R² = 0,88) muestran relaciones positivas y significativas, lo que sugiere 

que incrementos en la valoración del cliente se asocian directamente con procesos más 

eficientes y mejor desempeño comercial reflejado en las ventas. Aunque energía 

renovable presenta un coeficiente positivo más moderado (0,17) y menor R² (0,43), la 

dirección de la relación se mantiene, indicando un patrón general de alineación entre 

experiencia del cliente y productividad. 

Ajuste 4 energía e industria: NPS y Productividad vs Ingresos (nivel–nivel 

multivariado) 

𝐿(𝐼) = 𝛽0,4 + 𝛽1,4 ∙ 𝑁𝑃𝑆 + 𝛽2,4 ∙ 𝑃 

En este modelo multivariado, 𝛽1,4 mide el cambio absoluto en los ingresos por 

unidad de NPS manteniendo constante la productividad, y 𝛽2,4 mide el cambio absoluto 

en los ingresos por unidad de productividad manteniendo fijo el NPS. El intercepto 𝛽0,4 

corresponde al nivel de ingresos en ausencia de ambas variables. Los resultados muestran 

que en energía renovable ambos coeficientes son positivos y significativos (𝛽1,4≈ 1,57; 

𝛽2,4 ≈ 8,54), lo que evidencia un efecto combinado de satisfacción y productividad en la 
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generación de ingresos. En los otros sectores los coeficientes no resultan significativos, 

indicando que la relación es más débil o es influida por otros factores 

 

Figura 6. Coeficientes de NPS y Productividad por sector. Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 5. ln(Ingresos) como función lineal del NPS y la productividad. Fuente: 

Elaboración propia 
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De acuerdo con la Figura 6 y la Tabla 5 se puede observar con mayor claridad las 

diferencias sectoriales en la contribución conjunta del NPS y la productividad sobre los 

ingresos. Los resultados muestran que el sector de energía renovable es el único en el que 

ambos coeficientes resultan positivos y estadísticamente significativos, con un R² muy alto 

(0,99), lo que indica que la combinación de una alta satisfacción del cliente y una mejora en la 

productividad tiene un efecto sinérgico sobre el desempeño económico, lo cual tiene sentido 

ya que es una industria en crecimiento, con alta competencia. Este hallazgo sugiere que en 

sectores dinámicos y en expansión, la gestión simultánea de la experiencia del cliente y la 

eficiencia operativa puede potenciar de manera notable el crecimiento de ingresos. En 

contraste, en los sectores de energía gas, química y farmacéutica, ninguno de los coeficientes 

alcanza significancia estadística al 5 %, y el poder explicativo de los modelos es menor, lo 

que refleja que la generación de ingresos en estas industrias depende de un conjunto más 

amplio de otros factores —como condiciones regulatorias para el caso de energía gas que es 

una empresa de servicios públicos, estructura de mercado o barreras tecnológicas— que 

limitan el impacto conjunto de NPS y productividad. En términos generales, estos resultados 

muestran que la interacción entre satisfacción y eficiencia no es homogénea entre sectores, y 

que su relevancia estratégica depende de las características competitivas y operativas de cada 

industria, siendo el NPS un indicador importante pero no único en la variación de los 

ingresos. 

En el ajuste lineal (nivel–nivel) las pendientes miden cambios absolutos en 

ingresos y productividad. En el ajuste log–nivel la pendiente mide la semielasticidad 

(variación porcentual de ingresos por punto de NPS). En el modelo multivariado cada 

coeficiente refleja el efecto marginal ceteris paribus de NPS y productividad sobre los 
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ingresos. En todos los casos, energía renovable y química muestran los patrones más claros, 

mientras que farmacéutica y banca presentan relaciones débiles. Esto sugiere que la 

influencia del NPS sobre el desempeño económico y operativo es sectorial y se vuelve 

más visible con transformaciones logarítmicas y al considerar simultáneamente la 

productividad. 

Sector entidades bancarias 

A diferencia del análisis sectorial, en el caso de las entidades bancarias el foco se 

centra en la utilidad como variable dependiente, en lugar de los ingresos. Esta elección 

responde a la naturaleza del negocio financiero, en el que la rentabilidad está determinada 

no solo por el volumen de operaciones, sino también por factores como márgenes de 

intermediación, costos operativos, provisiones por cartera y requerimientos regulatorios 

(Rastogi, Sharma & Pinto, 2022). Por ello, el análisis busca determinar en qué medida el 

NPS y la productividad explican las variaciones en la utilidad de cada entidad a lo largo 

del tiempo. En esta sección se interpretan los coeficientes obtenidos en los cuatro ajustes 

aplicados a los datos de Utilidad (U), NPS y Productividad (P). En todos los casos, el 

intercepto representa el nivel esperado de la variable dependiente cuando el NPS (y en el 

ajuste multivariado también la productividad) es cero, mientras que la pendiente expresa 

la sensibilidad de la variable dependiente frente al NPS. La forma funcional del modelo 

define si se trata de cambios absolutos o relativos. 

De manera general, la tendencia del NPS en las entidades bancarias muestra una 

leve mejora entre 2019 y 2022, seguida de cierta estabilización y descensos puntuales en 

2023 y 2024, lo que refleja una percepción del cliente relativamente volátil frente al 
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servicio financiero. En paralelo, la utilidad presenta variaciones marcadas, con algunos 

años de crecimientos significativos (especialmente 2021 y 2022) y otros de contracción, 

lo que evidencia la influencia de factores externos y de gestión interna más allá de la 

satisfacción del cliente. La productividad (P) se mantiene en niveles estables, con ligeras 

mejoras en los bancos que consolidaron procesos digitales y operativos. En conjunto, 

estos resultados sugieren que el NPS refleja parcialmente la eficiencia y la rentabilidad 

del sector, pero no las determina, reforzando la idea de que la satisfacción del cliente es un 

componente relevante, aunque no exclusivo, del desempeño financiero y operativo 

bancario. 
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Tabla 6. Datos Entidades Bancarias. Fuente: COMPITE360 y SuperSociedades 

BASE-1.000 y datos directamente de las empresas analizadas. 

 

Ajuste 1 entidades bancarias: NPS vs Ingresos (nivel–nivel) 

𝐼 = 𝛽′+ 𝛽′∙ 𝑁𝑃𝑆 0,1+1,1 

La pendiente 𝛽′ mide el cambio absoluto en la utilidad (pesos COP) por cada 

punto adicional de NPS. Banco 2 y Banco 4 presentan coeficientes altos y positivos, con 

un ajuste muy sólido (R² ≈ 0,98), lo que indica que mejoras en la satisfacción del cliente 
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se asocian con aumentos notables en la utilidad. Banco 3 también exhibe una relación 

positiva y significativa, aunque de menor magnitud. En contraste, Banco 1 muestra una 

pendiente negativa (≈ −1,25e9), con baja significancia, lo que sugiere que en este banco los 

cambios en NPS no se traducen en mejoras de utilidad y pueden reflejar vulnerabilidad 

financiera. 

Figura 7. Relación NPS vs Ingresos por sector. Fuente: Elaboración propia  

 

Tabla 7. Tabla 7. Utilidad como función del NPS. Fuente: Elaboración propia. 
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De acuerdo con la Figura 7 y en la Tabla 7 se puede observar una heterogeneidad 

en la relación entre NPS (evaluado en el primer nivel de la banca) y utilidad entre las 

entidades bancarias analizadas. En Banco 2 y Banco 4, las pendientes positivas y 

elevadas, junto con valores de R² superiores al 0,97 y niveles de significancia estadística 

muy altos (p < 0,01), muestran que la satisfacción del cliente es un determinante clave del 

desempeño financiero, con incrementos en NPS que se traducen directamente en 

aumentos absolutos significativos de la utilidad. Banco 3, aunque con coeficientes de 

menor magnitud, mantiene también una relación positiva y estadísticamente significativa, 

lo que sugiere una vinculación relevante entre percepción del cliente y resultados 

económicos. Por el contrario, Banco 1 presenta un comportamiento muy atípico a lo visto 

en la bibliografía y las tendencias del mercado de banca, con una pendiente negativa y sin 

significancia estadística, lo que indica que la variación en NPS no explica de forma 

consistente la utilidad en esta entidad y podría reflejar tensiones internas, rezagos en la 

conversión de satisfacción en rentabilidad o estrategias comerciales diferentes. En 

conjunto, estos resultados muestran que el impacto del NPS sobre la utilidad no es 

homogéneo en el sector bancario, y que en algunas entidades la satisfacción del cliente 

emerge como un factor estratégico central de desempeño y en casos puntuales como el 

Banco 1 existen otros factores que tienen mas peso en las utilidades. 

Ajuste 2 entidades bancarias NPS vs Ln (Utilidad) 

ln(𝑈) = 𝛽′ + 𝛽′ ∙ 𝑁𝑃𝑆 

En este modelo la pendiente es una semielasticidad: 100·𝛽′ indica el porcentaje de 

variación de la utilidad ante un punto adicional en el NPS. Banco 2 (β′1,2 ≈ 0,97) y Banco 4 (β′1,2 
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≈ 1,97) muestran efectos positivos y significativos: un punto más en NPS se asocia con 

incrementos relativos de 97 % y 197 % respectivamente. Banco 3 también presenta pendiente 

positiva (1,52) aunque con significancia marginal. En Banco 1 la pendiente es negativa 

(−1,79), sugiriendo que el crecimiento en NPS no se traduce en mayor utilidad en términos 

relativos. 

Al observar la dispersión entre NPS y utilidad, se nota que Banco 3, aunque con 

significancia marginal, concentra más calificaciones en el extremo derecho del eje NPS, 

lo que sugiere mejoras reales en la experiencia del cliente. En cambio, Bancos 2 y 4, pese 

a sus pendientes positivas, presentan valoraciones más concentradas en la parte inferior, 

lo que podría reflejar casos aislados. En Banco 1, la pendiente negativa parece asociarse a 

valores atípicos, por lo que su comportamiento podría responder más a excepciones que a 

una tendencia estructural. 

Figura 8. Relación NPS vs ln(Utilidades) por sector. Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 8. ln(Utilidad) como función del NPS. Fuente: Elaboración propia 

 

En los resultados presentados en la Figura 8 y la Tabla 8 se puede confirmar que 

la sensibilidad relativa de la utilidad frente a cambios en el NPS varía significativamente 

entre las entidades bancarias evaluadas en este trabajo. En Banco 4 y Banco 2, los 

coeficientes positivos y estadísticamente significativos (p < 0,01), junto con altos valores 

de R² (0,90 y 0,87, respectivamente), reflejando que incrementos en la satisfacción de los 

clientes se traducen en aumentos proporcionales sustanciales de la utilidad. Banco 3, 

aunque con una pendiente positiva de magnitud relativamente alta (1,52), presenta una 

significancia marginal, lo que sugiere un patrón favorable pero menos consistente, 

asociado a factores operativos o estructurales internos. Por su parte, Banco 1 exhibe una 

elasticidad negativa y no significativa en este análisis de estudio, lo que indica que un 

mayor NPS no se asocia directamente con incrementos relativos de utilidad, evidenciando 

una desconexión entre la mejora percibida por los clientes y los resultados financieros de 

esta compañía para el periodo estudiado. En conjunto, estos hallazgos muestran que las 

elasticidades logarítmicas permiten captar con mayor precisión las diferencias en la 

respuesta financiera frente al NPS, destacando el rol estratégico que puede tener la 

satisfacción del cliente en bancos con estructuras más eficientes y modelos de negocio 

alineados a la experiencia del usuario. 
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Ajuste 3 entidades bancarias NPS vs Productividad (nivel–nivel) 

𝑃 = 𝛽′ + 𝛽′ ∙ 𝑁𝑃𝑆 

0,3 1,3 

La pendiente 𝛽′ 1r, e3 presenta el cambio absoluto en productividad r cada punto 

adicional en NPS. Los resultados son positivos y altamente significativos en Banco 4 

(0,18) y Banco 3 (0,25), mostrando que en estas entidades una mejor percepción del 

cliente está directamente asociada con procesos más eficientes. Banco 2 también presenta 

una pendiente positiva (0,12) con buena significancia. En contraste, Banco 1 muestra un 

coeficiente negativo (−0,45), lo que indica que un aumento en NPS no mejora la 

productividad y puede incluso reducirla, reflejando tensiones operativas.  

Figura 9. Relación NPS vs Productividad por sector. Fuente: Elaboración propia  
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Tabla 9. Productividad como función del NPS. Fuente: Elaboración propia 

De acuerdo con lo observado en Figura 9 y la Tabla 9 se puede concluir que se 

tiene un patrón consistente entre NPS y productividad en la mayoría de las entidades 

bancarias, con diferencias relevantes en magnitud y dirección. Banco 4 y Banco 3 

destacan por presentar coeficientes positivos y altamente significativos (p < 0,001), 

acompañados de valores de R² superiores al 0,98, lo que evidencia que la satisfacción de 

los clientes está estrechamente vinculada con mejoras en la eficiencia de productividad 

comercial en estas entidades. En Banco 2, aunque el coeficiente es de menor magnitud 

(0,12), su significancia estadística y un R² de 0,80 indican también una relación positiva y 

relevante. En contraste, Banco 1 presenta un patrón claramente divergente, con un 

coeficiente negativo (−0,45) y significancia marginal (p ≈ 0,05), lo que sugiere que 

incrementos en la satisfacción del cliente no se traducen en mayores niveles de 

productividad. En conjunto, estos resultados reflejan que el NPS puede actuar como un 

indicador temprano de mejoras internas en productividad, especialmente en bancos con 

estructuras operativas más sólidas y alineadas a la experiencia del cliente, mientras que en 

otros puede revelar desajustes entre expectativas externas y capacidades internas. 

Ajuste 4 entidades bancarias: NPS y Productividad vs utilidad (nivel–

nivel multivariado) 
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1
,
4 

𝐿𝑛 (𝑈) = 𝛽′ + 𝛽′∙           𝑁𝑃𝑆 + 𝛽′    ∙ 𝑃 

0,4 1,4        2,4 

En este modelo multivariado, 𝛽′ mide el efecto marginal del NPS sobre la 

utilidad manteniendo constante la productividad, mientras que 𝛽′ 
2,refleja el efecto 

marginal de la productividad manteniendo fijo el NPS. Ninguna de las entidades muestra 

coeficientes significativos en ambas variables simultáneamente. Aunque Banco 3 

exhibe un coeficiente muy alto para productividad (28,1), no es estadísticamente 

significativo. Los resultados sugieren que, al considerar NPS y productividad juntos, la 

variación de la utilidad en el sector bancario no queda explicada de manera robusta 

únicamente por estos factores, existen diferentes variables que influyen (Saona, P. 2016). 

Figura 10. Coeficientes de NPS y Productividad por sector. Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 10. ln(Utilidad) como función lineal del NPS y la productividad. Fuente: 

Elaboración propia 

 

La Figura 10 y la Tabla 10 evidencian que no se observa un patrón robusto de 

efectos conjuntos entre NPS y productividad sobre la utilidad en ninguna de las entidades 

bancarias analizadas, a diferencia de lo ocurrido en algunos sectores productivos. Aunque 

en Banco 3 se presenta un coeficiente notablemente alto para productividad (28,1), la falta 

de significancia estadística sugiere que este resultado puede estar influido por la 

variabilidad interna de los datos más que por un efecto sistemático. En Banco 4 , Banco 2 

y Banco 1, tanto los coeficientes de NPS como los de productividad muestran valores 

bajos o no significativos, y los R², si bien relativamente elevados en algunos casos, no se 

asocian con efectos marginales claros de las variables explicativas. Estos hallazgos 

indican que la utilidad en el sector bancario está condicionada por un conjunto más amplio 

de determinantes, como las estructuras de costos, políticas de provisiones, márgenes 

financieros, riesgo crediticio y factores regulatorios, que no están completamente 

capturados por el NPS ni por la productividad. En consecuencia, la capacidad explicativa 

de estos modelos multivariados es limitada, y sugiere que, en el contexto bancario, la 

satisfacción del cliente y la eficiencia operativa son importantes, pero no suficientes para 

explicar la rentabilidad, requiriendo modelos más complejos o variables adicionales para 

un análisis integral. 
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A nivel individual, Banco 2 y Banco 4 son los casos más claros en los que un 

mayor NPS se traduce en aumentos absolutos y relativos de la utilidad, confirmando la 

relevancia de la satisfacción del cliente en su desempeño financiero. Banco 3 muestra 

relaciones positivas, pero menos consistentes. Banco 1 presenta patrones atípicos, con 

pendientes negativas tanto en utilidad como en productividad, lo que apunta a dinámicas 

internas distintas. En conjunto, los modelos revelan que la relación entre NPS, 

productividad y utilidad es heterogénea entre entidades, y aunque existen vínculos claros 

en algunos bancos, el efecto combinado no siempre resulta significativo, indicando la 

presencia de otros determinantes relevantes para la rentabilidad. 

Análisis comparativo entre sectores y entidades bancarias 

El contraste entre los resultados sectoriales y los del sistema bancario permite 

diferenciar la naturaleza de la relación entre el NPS y las variables de desempeño 

financiero y comercial. Mientras que en los sectores productivos (energía, química, 

farmacéutica) el análisis se centra en los ingresos como medida de desempeño, en el 

sector bancario se emplea la utilidad como variable dependiente. Esta diferencia no es 

menor: los ingresos son un indicador de escala y penetración de mercado, mientras que la 

utilidad refleja eficiencia en la intermediación y control de costos. De acuerdo con la 

literatura en finanzas corporativas, los coeficientes asociados a ingresos tienden a 

capturar elasticidades de demanda, mientras que los vinculados a utilidad se ven 

modulados por estructuras de costos, apalancamiento y riesgos regulatorios (Berger, 

1997). 

Comparación de sensibilidad al NPS 
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En los sectores productivos, la relación NPS–ingresos muestra pendientes altas y 

significativas especialmente en energía renovable y química, lo que indica que la 

satisfacción del cliente se traduce en incrementos tangibles de ventas e ingresos. En 

farmacéutica el vínculo es más débil o no significativo, sugiriendo que otros factores de 

mercado (patentes, regulación, concentración) (Atal, Cuesta & Sæthre, 2022), limitan el 

rol del NPS en la generación de ingresos. 

En contraste, en el sector bancario la relación se establece con la utilidad. Aquí, 

Banco 4 y Banco 2 presentan pendientes positivas y estadísticamente robustas en los 

modelos lineales y logarítmicos, lo que evidencia que una mejor valoración de los 

clientes se traduce en mejoras sustanciales de rentabilidad. Banco 3 muestra un patrón 

intermedio, mientras que Banco 1 presenta coeficientes negativos o no significativos, 

reflejando tensiones financieras o posibles rezagos en la conversión de satisfacción en 

resultados. Esto coincide con hallazgos de la literatura bancaria: la relación entre 

satisfacción y utilidad es más heterogénea que entre satisfacción e ingresos, ya que 

depende de la estructura de costos operativos y provisiones por cartera (Fornell, 2006). 

Elasticidades relativas: ingresos vs utilidad 

En los modelos ln–nivel aplicados a ingresos sectoriales, se observa que un punto 

de NPS puede incrementar hasta un 300 % los ingresos en energía renovable y alrededor 

de 100–120 % en química. Estos efectos reflejan elasticidades elevadas típicas de 

sectores en crecimiento, donde la percepción del cliente impacta directamente en la 

expansión de mercado. 
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Por su parte, en los bancos, las elasticidades logarítmicas de la utilidad son 

también significativas para Banco 2 (≈ 97 %) y Banco 4 (≈ 197 %), lo que muestra que la 

satisfacción del cliente puede ser un determinante fuerte de rentabilidad financiera en un 

mercado altamente competitivo. No obstante, la heterogeneidad entre bancos (con Banco 

1 mostrando elasticidad negativa) evidencia que la estructura interna y la gestión de 

eficiencia operativa median fuertemente este vínculo (Fornell, 2010). 

NPS y productividad 

En ambos análisis se observa un patrón consistente: el NPS presenta una relación 

positiva con la productividad comercial en sectores como química y energía gas, y con 

alta significancia en bancos como Banco 4 y Banco 3. Esto respalda la hipótesis de que la 

satisfacción del cliente no solo incrementa ingresos o utilidad, sino que también induce 

mejoras organizacionales y operativas, coherente con teorías de eficiencia dinámica en 

servicios financieros (Berger, 1997). 

Efectos combinados: modelos multivariados 

El modelo multivariado en sectores muestra que, al considerar simultáneamente 

NPS y productividad, los ingresos responden de forma significativa solo en energía 

renovable, donde ambos coeficientes son positivos y relevantes. En cambio, en el sistema 

bancario, ninguno de los bancos presenta coeficientes significativos para NPS y 

productividad de manera conjunta. Esto sugiere que, en mercados productivos, el NPS 

puede potenciar su efecto a través de la productividad, mientras que en banca la 

rentabilidad está condicionada por factores adicionales como riesgo crediticio, políticas 

regulatorias o márgenes financieros (Rastogi, Sharma & Pinto, 2022).. 



83 

 

De acuerdo a los resultados conseguido en el método cuantitativo, el sector de 

energía, el coeficiente de regresión β = 0.61 (p = 0.018; R² = 0.87) confirma una relación 

positiva y significativa entre el NPS y la productividad, en cambio, en banca (β = 0.14; p = 

0.27; R²= 0.32) la relación es positiva pero no significativa. Esto sugiere que el impacto 

del NPS varía por sector y es más fuerte en energía que en banca sectores productivos 

muestran que el NPS se asocia de manera más consistente con los ingresos en industrias 

con alta competencia por clientes (energía renovable, química), funcionando como un 

indicador de la calidad relacional y del enfoque hacia el cliente, mientras que en sectores 

más regulados o de alta concentración (farmacéutica) el efecto es débil. En el sector 

bancario, el NPS se asocia a la utilidad de forma significativa solo en ciertas entidades, 

confirmando que la relación entre satisfacción y desempeño financiero es más heterogénea 

que en sectores productivos. 

Resultado análisis cualitativo 

Como parte del enfoque metodológico mixto planteado en la metodología de este 

trabajo, se aplicaron encuestas estructuradas a dos grupos clave dentro de las dos 

organizaciones analizadas conformadas por una empresa que pertenece al sector de 

energía y otra al sector de la banca, los grupos clave son: fuerza comercial y directivos. 

Estas encuestas, diseñadas con base en el modelo de Employee Net Promoter Score 

(eNPS) y escalas tipo Likert, tienen como propósito medir la percepción interna sobre el 

uso, relevancia y aplicabilidad del NPS, así como explorar su relación con la 

productividad individual y colectiva de los equipos de ventas. La encuesta dirigida a la 

fuerza comercial (Anexo 2) busca capturar cómo los ejecutivos perciben la integración 
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del NPS en sus metas y procesos comerciales diarios, mientras que la aplicada a los 

directivos (Anexo 1) explora la importancia estratégica, comunicación y alineación del 

NPS con los objetivos organizacionales. A continuación, se presenta una síntesis de los 

principales resultados obtenidos, para cada uno de los indicadores que se desean obtener. 

Análisis de resultados de la encuesta a equipos comerciales 

Figura 11. Resultados de encuesta equipo comercial eNPS.  

Fuente: Elaboración propia con base en encuestas realizada al equipo comercial. 

Se midió cualitativamente el eNPS en los equipos comerciales encuestados (6 

personas de una entidad bancaria, 5 personas en una empresa de energía), esta variable 

influye en el análisis de este trabajo como se propuso en la metodología y basados en el 

marco teórico como variable mediadora, de acuerdo con estos resultados se evidencian 

diferencias significativas en el nivel de compromiso interno entre los sectores analizados. 
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En el caso de la banca, se observa distribución entre los tres grupos: 50 % de 

colaboradores pasivos, 33 % detractores y 17 % promotores. Este patrón refleja un nivel 

moderado de lealtad interna, con una proporción considerable de empleados que no se 

posicionan claramente como promotores ni detractores, lo cual puede traducirse en 

neutralidad emocional y menor impacto en la experiencia del cliente. 

Por el contrario, en el sector energético se evidencia un predominio claro de 

promotores (80 %) y ausencia de detractores, acompañado de un 20 % de pasivos. Este 

resultado sugiere un alto nivel de identificación y satisfacción interna del equipo 

comercial con la organización, lo que puede potenciar el efecto mediador del eNPS en la 

relación entre productividad y NPS externo. 

Estos hallazgos son relevantes ya que, desde el enfoque del modelo propuesto, el 

eNPS actúa como una variable mediadora entre la productividad de los equipos 

comerciales y la lealtad de los clientes, reflejada en el NPS. Un equipo altamente 

comprometido y promotor tiende a generar interacciones más consistentes, relaciones de 

mayor confianza y mejores experiencias, lo que impacta positivamente la recomendación 

de los clientes. Por el contrario, altos niveles de pasividad o detracción interna pueden 

limitar la efectividad comercial y erosionar la percepción externa, incluso cuando los 

procesos operativos son sólidos. 

Los resultados presentados en las Tablas 11 y 12 permiten comparar la percepción 

de los equipos comerciales de los sectores bancario y energético respecto al uso y gestión 

del NPS como herramienta organizacional. 
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Tabla 11. Resultado encuesta equipo comercial entidad bancaria.  

Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 12. Resultado encuesta equipo comercial energía. Fuente: Elaboración propia 

 

En el sector bancario, se observan niveles altos de retroalimentación (4) y 

aceptación del indicador (4), lo que evidencia que el NPS se ha incorporado formalmente 

en la gestión interna. No obstante, considerando que los valores del indicador son bajos, 

esta aceptación parece responder más a una validación institucional del método que a una 

percepción directa de su efectividad por parte de los equipos. Además, la variable de 

mejora comercial alcanza un promedio elevado (4,6), lo cual sugiere que el equipo utiliza 



87 

 

activamente la información de NPS para identificar oportunidades de mejora en la 

relación con los clientes. Sin embargo, el puntaje intermedio en uso organizacional (2,7) 

evidencia una integración limitada del NPS en los procesos formales de evaluación de 

desempeño, definición de metas y planes de acción, lo que podría reducir su impacto 

estratégico dentro de la gestión comercial. 

Por otro lado, en el sector energético, los resultados muestran valores medios en 

comunicación interna (3,2) y aceptación del indicador (3,1), lo que refleja un menor grado 

de sistematicidad en la retroalimentación y una percepción más moderada sobre la 

representatividad del NPS respecto a la gestión individual. No obstante, la dimensión de 

uso organizacional (3,6) es superior a la del sector bancario, lo que indica un mayor grado 

de incorporación institucional del NPS en procesos internos, aunque todavía en niveles 

medios. Al igual que en la banca, la variable de mejora comercial (4,4) es alta, 

confirmando que en ambos sectores el NPS es utilizado como insumo para acciones 

comerciales y oportunidades de mejora. 

De acuerdo con los datos observados en las tablas 11 y 12, el NPS es percibido 

por los equipos comerciales principalmente como una herramienta táctica para la mejora 

de la relación con los clientes, pero aún presenta limitaciones en su integración plena a 

los sistemas de gestión organizacional, especialmente en el sector bancario. Estas 

diferencias sectoriales son relevantes para comprender el rol mediador del eNPS y el 

grado en que las prácticas internas pueden potenciar o limitar el impacto de la experiencia 

del cliente sobre los resultados de negocio. 

Análisis de resultados de la encuesta a directivos y tomadores de decisión 
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Los resultados obtenidos en las Tablas 13 y 14 permiten analizar la percepción de 

la alta dirección respecto al rol estratégico del NPS en dos empresas analizadas: entidad 

bancaria y energético. En ambos casos, se observan valores consistentemente altos en 

todas las dimensiones evaluadas, lo que evidencia que el NPS no es percibido únicamente 

como una métrica operativa, sino como una herramienta relevante para la toma de 

decisiones estratégicas y la alineación organizacional. 

Se realizo las encuestas a tomadores de decisión y estructuración de estrategia (3 

personas de una entidad bancaria, 3 personas en una empresa de energía), entre los cuales 

se encuentran directores nacionales, gerentes comerciales, gerente regional, director de 

marketing. 

Tabla 13. Resultado encuesta equipo comercial entidad bancaria 

Fuente: Elaboración propia  
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Tabla 14. Resultado encuesta equipo comercial energía. Fuente: Elaboración propia 

 

En el sector bancario, los directivos destacan de forma especial la alineación 

estratégica con el NPS, se puede observar según la tabla 13 que si consideran que el NPS 

debe ser un indicador transversal a toda la organización y que existe una fuerte alineación 

entre los objetivos de NPS y los indicadores de ventas (promedios de 5 en ambas 

variables). Asimismo, la relevancia del NPS en la toma de decisiones estratégicas 

también obtiene una calificación alta (5), lo que sugiere que este indicador se integra de 

manera formal en los procesos de planificación y control directivo. La comunicación y 

seguimiento presenta igualmente resultados sólidos (4), reflejando que la información 

sobre NPS es revisada con frecuencia en espacios de gestión. En conjunto, estos hallazgos 

muestran un entorno organizacional maduro, donde la dirección reconoce la conexión 

entre NPS, desempeño comercial y resultados financieros. 
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En el sector energético, se mantienen calificaciones altas en todas las 

dimensiones, aunque con ligeras variaciones. Destaca la percepción de transversalidad del 

NPS (4,6) y su alineación con indicadores comerciales (4,6), lo que confirma que también 

aquí el indicador es asumido estratégicamente. La frecuencia de revisión y comunicación 

(4,3) y la relevancia en la toma de decisiones (4) muestran un enfoque directivo 

igualmente comprometido, aunque con un margen de mejora en la sistematicidad de 

seguimiento en comparación con el sector bancario. La dimensión de importancia 

estratégica del NPS obtiene valores altos (4,3–4,6), indicando que los líderes reconocen la 

relación entre las variaciones en el NPS, el desempeño de los equipos comerciales y la 

evolución de los ingresos. 

En términos comparativos, ambos sectores reflejan una alta apropiación del NPS 

en la esfera directiva, con ligeras diferencias que reflejan distintos grados de 

institucionalización del indicador. Mientras el sector bancario evidencia un enfoque más 

consolidado en la integración estratégica y toma de decisiones, el sector energético se 

caracteriza por un alto reconocimiento conceptual del NPS, aunque con oportunidades 

para fortalecer los mecanismos de comunicación y seguimiento. Estos resultados son 

relevantes para el análisis del modelo propuesto, ya que la percepción estratégica y la 

alineación directiva en torno al NPS son condiciones habilitantes para su función como 

variable mediadora entre la productividad comercial y la facturación. Cuando la alta 

dirección considera el NPS como un indicador transversal, estratégico y con impacto en 

ingresos, es más probable que se generen sinergias organizacionales que potencien el 

desempeño de los equipos comerciales y la experiencia del cliente. 
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Limitaciones y próximos pasos 

El estudio presenta, tanto en la parte cuantitativa como en la cualitativa, un 

tamaño de muestra reducido, lo que limita la posibilidad de generalizar los resultados a 

todo el universo de empresas de los sectores analizados. Además, en la parte cuantitativa 

se identifican diferencias en la disponibilidad y calidad de los datos entre sectores 

económicos, lo cual dificulta la homogeneización de las series históricas y puede 

introducir sesgos en la comparación de resultados. Estas limitaciones refuerzan la 

importancia de no depender únicamente de la medición numérica del NPS, sino de 

complementarla con la comprensión del “por qué” detrás de las puntuaciones. Incorporar 

de forma más sistemática la retroalimentación cualitativa permitiría identificar las causas 

de las valoraciones, explicar mejor las diferencias sectoriales y orientar acciones de 

mejora más efectivas. 

Por otra parte, existe limitada capacidad para incorporar variables externas de 

control, como inflación, condiciones macroeconómicas, regulatorios y políticas 

sectoriales, que podrían influir de manera significativa tanto en la productividad de los 

equipos comerciales como en los niveles de NPS reportados. 

Si bien el NPS constituye un indicador relevante de lealtad y experiencia del 

cliente, no explica por sí solo la rentabilidad empresarial. Existen otras métricas 

complementarias, así como otras variables independientes de cada sector, que permitirían 

una comprensión más integral del desempeño organizacional, pero que no se encuentran 

disponibles para el presente estudio. Esta ausencia restringe el análisis a la relación 

directa entre NPS, productividad comercial y facturación, como una conclusión y 

determinante. 
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Se recomienda ampliar la base de datos, incluyendo un mayor número de 

empresas y un horizonte temporal más amplio, que permita mejorar la robustez 

estadística de los modelos, adicional ampliar la estrategia cualitativa mediante entrevistas 

semiestructuradas y grupos focales que permitan profundizar en las percepciones 

identificadas en las encuestas, segmentando el análisis por niveles jerárquicos. Además, 

sería conveniente incrementar el tamaño y diversidad de la muestra para fortalecer la 

validez de los resultados. Finalmente, una línea futura de investigación relevante consiste 

en validar los hallazgos mediante modelos de mediación y moderación, comparando 

diferentes sectores económicos para identificar patrones comunes y particularidades 

contextuales. 

Discusión y conclusiones 

El presente trabajo tiene como objetivo evaluar la relación entre el Net Promoter 

Score (NPS), la productividad de los equipos comerciales y su impacto en la facturación 

empresarial en Colombia durante los últimos cinco años. Los resultados obtenidos 

permiten concluir que la relación entre estas variables es significativa, aunque 

diferenciada según el sector económico y el mercado estratégico para sus ventas, 

destacándose dos sectores: el energético con dos empresas en la muestra para el análisis 

cuantitativo y el bancario donde se analizaron cuatro entidades bancarias, obteniendo así 

los contextos donde las correlaciones fueron más consistentes y estadísticamente sólidas. 

En primer lugar, se evidenció que las empresas con mejor desempeño cuentan con un 

mayor NPS, especialmente las organizaciones del sector energético (particularmente en 

energía renovable y gas) y en entidades bancarias con modelos de atención centrados en 

el cliente. Los modelos de regresión presentaron pendientes positivas y altos niveles de 
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significancia (R² superiores a 0,80 en varios de estos casos), lo que demuestra que 

incrementos en la percepción de los clientes se asocian con mejoras en la eficiencia 

operativa, mayor cumplimiento de metas y relaciones más sólidas con los clientes. Este 

hallazgo confirma que para los sectores de energía y bancario, de forma general, la 

satisfacción y lealtad del cliente medidas mediante el NPS, pueden convertirse en un 

mecanismo de retroalimentación directa que impulsa comportamientos más productivos 

dentro de los equipos de ventas. 

En segundo lugar, los resultados estadísticos confirmaron que el NPS guarda una 

relación positiva con la facturación empresarial, aunque su intensidad y significancia 

varían entre sectores. En el sector energético renovable, un sector en crecimiento e 

innovación, el modelo multivariado mostró que el NPS y la productividad explican 

conjuntamente hasta el 99% de la variabilidad en los ingresos, evidenciando un efecto 

sinérgico entre experiencia del cliente y eficiencia operativa. En el sector bancario, las 

regresiones nivel–nivel reflejaron asociaciones sólidas entre el NPS y la utilidad neta, con 

valores de R² superiores al 0,95 en entidades como Banco 2, Banco 4 y Banco 3, para el 

caso de Banco 1 la asociación no dio resultados predecibles debido a otras variables que 

pueden intervenir en los ingresos, como variables financieras. Para el caso de este banco 

en particular encontramos la creación de la cultura RCP: Radical Client Perspective, “una 

visión que coloca al cliente como eje transversal del negocio” (Banco 1, 2025), lo que 

explica los altos niveles de resultados de NPS, sin embargo, encontramos sucesos como 

reducción de la fuerza laboral de la organización lo que afecta el compromiso, la 

motivación, la carga laboral y por consiguiente la productividad de la fuerza comercial. 
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En contraste, sectores como el farmacéutico y el químico no presentaron 

relaciones estadísticamente significativas, lo que confirma que el NPS no actúa como un 

predictor universal del desempeño financiero, sino que su impacto depende de la 

estructura competitiva, el tipo de cliente y la orientación al servicio de cada industria. 

De forma consistente se observó que las organizaciones no se limitaron a revisar 

los resultados del NPS como un indicador aislado, sino que transformaron dicha 

información en estrategias comerciales y de comunicación orientadas a fortalecer la 

experiencia del cliente. En el sector financiero, por ejemplo, El banco 1 crea “RCP” una 

estrategia que pone en el centro la experiencia del cliente para ofrecer una atención más 

ágil y personalizada; el Banco 2 enfocó sus esfuerzos en optimizar tiempos de respuesta y 

recuperar clientes detractores; El Banco 3 reforzó su ecosistema digital con el propósito 

de aumentar la vinculación de clientes; y el banco 4 consolidó un modelo integral de 

escucha y omnicanalidad que le permite gestionar la experiencia en distintos puntos de 

contacto. En el ámbito empresarial, la farmacéutica apostó por el crecimiento del canal e-

commerce y por nuevas estrategias de fidelización; la empresa de energía gas amplió sus 

canales de atención digital y soporte técnico; la empresa de energía renovable diversificó 

su portafolio con soluciones energéticas sostenibles para brindarles a sus clientes 

diferentes opciones; y la empresa química fortaleció sus procesos de gestión de calidad y 

acompañamiento técnico. En conjunto, estas iniciativas evidencian una evolución en la 

manera como las empresas interpretan los indicadores de satisfacción: pasaron de una 

lectura descriptiva de los resultados a una gestión proactiva basada en la mejora continua, 

la innovación y poniendo en el centro la cercanía con el cliente, factores determinantes 

para el sostenimiento y crecimiento del NPS en el largo plazo. 
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Desde una perspectiva organizacional, las entrevistas realizadas a directivos y 

equipos comerciales revelaron que el NPS tiene un efecto mayor cuando se incorpora 

activamente a la gestión comercial y se comparte como herramienta de aprendizaje con 

los equipos de ventas. Las empresas que utilizan los resultados del NPS para 

retroalimentar su estrategia comercial logran mayor alineación entre productividad, 

satisfacción y facturación. Asimismo, se comprobó que el compromiso de los empleados 

(eNPS) actúa como un mediador fundamental, potenciando la relación entre NPS y 

productividad al generar equipos más motivados, empáticos y orientados al cliente. 

De forma general, los hallazgos sugieren que en sectores altamente competitivos y 

en expansión —como la energía renovable y el sector financiero— la gestión de la 

experiencia del cliente se consolida como una ventaja competitiva sostenible, al contribuir 

tanto al aumento de ingresos como a la eficiencia de los equipos comerciales. Sin 

embargo, los resultados no deben generalizarse a todos los sectores, ya que industrias más 

reguladas o con menor contacto directo con el cliente no evidenciaron correlaciones 

estadísticamente significativas entre NPS, productividad y facturación. 

En este sentido, se recomienda que las empresas utilicen el NPS como una 

métrica complementaria, integrada a los tableros de control junto con indicadores 

financieros y de desempeño interno, evitando su uso aislado. Su verdadero valor radica en 

su capacidad para anticipar comportamientos de los clientes y orientar decisiones 

comerciales basadas en datos. Integrar el NPS con indicadores de productividad y 

compromiso interno permite identificar oportunidades de mejora, fortalecer la relación 

con los clientes y proyectar un crecimiento sostenible. 
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La facturación empresarial, más allá de ser un resultado financiero, refleja la 

interacción entre productividad comercial y lealtad del cliente. El NPS, al capturar la 

disposición de los clientes a recomendar, actúa como un vínculo entre percepción y 

resultados financieros, permitiendo a las empresas no solo medir su presente, sino 

proyectar su futuro crecimiento. En el caso colombiano, integrar el NPS en la gestión de 

los equipos comerciales y en el análisis de facturación representa una oportunidad para 

fortalecer la competitividad en sectores estratégicos, consolidando así un crecimiento más 

sostenible y rentable. 

Implicaciones gerenciales 

Para los gerentes y directivos tomadores de decisión de los sectores bancario y 

energético, los resultados de esta investigación ofrecen aprendizajes prácticos valiosos.  

El fortalecimiento del NPS como indicador clave de gestión puede convertirse en 

una palanca para incrementar la productividad comercial y, en consecuencia, los ingresos 

empresariales. Incorporar el NPS en los tableros de control gerencial, vinculado con 

métricas de desempeño individual, satisfacción interna y engagement, permitirá alinear 

los objetivos comerciales con la voz del cliente. Además, promover una cultura 

organizacional que use la retroalimentación del NPS en todos los niveles para orientar 

decisiones y reconocer a los equipos que generan experiencias positivas fomentará la 

competitividad y sostenibilidad en mercados dinámicos como la banca digital y la energía 

renovable. 
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Anexo 1. Cuestionario Gerentes, directivos y tomadores de decisión 

Estimado(a) participante: 

Estamos realizando esta encuesta para comprender cómo perciben los directivos el 

papel del Net Promoter Score (NPS) en la productividad y rentabilidad de las empresas en 

Colombia. Tus respuestas nos permitirán identificar buenas prácticas, retos y oportunidades 

para aprovechar este indicador en la toma de decisiones estratégicas. ¡Tu experiencia y visión 

son muy valiosas para nosotros y contribuirán de manera significativa al éxito de esta 

investigación académica! Le agradecemos responder con total sinceridad, ya que sus 

aportes son fundamentales para comprender cómo los indicadores de satisfacción y lealtad 

influyen en la estrategia organizacional y en los resultados financieros. 

Secciones y preguntas 

1. Perfil del participante 

 Cargo actual:   

 Años de experiencia en la organización:   

 Sector: Bancario ☐ / Energético ☐ 

2. Uso del NPS en la estrategia empresarial 

 ¿Con qué frecuencia revisa usted los resultados de NPS en su gestión directiva? (1 

= Nunca, 5 = Siempre) 
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 ¿Cree que el NPS debería ser un indicador transversal a la organización? (1 = no 

estoy de acuerdo, 5 = muy de acuerdo) 

 ¿Qué tan relevante considera el NPS en la toma de decisiones estratégicas? (1 = 

Nada relevante, 5 = Muy relevante) 

 El NPS se comunica de manera clara y oportuna en la organización. (De 1=nada 

claro a 5=muy claro) 

 Pregunta abierta: ¿Qué importancia estratégica le otorga personalmente al NPS 

frente a otros indicadores de gestión? 

3. Relación NPS – Productividad Comercial 

 ¿En qué medida cree que las variaciones en el NPS influyen en el desempeño de 

los equipos comerciales? (1 = en nada, 5 = en todo) 

 El NPS se utiliza en su organización para: 

☐ Evaluar desempeño comercial 

☐ Diseñar programas de formación 

☐ Definir incentivos y reconocimientos 

☐ Otro:   

 ¿Qué tan alineados están los objetivos de NPS con los indicadores de ventas? (1 

= Nada alineados, 5 = Totalmente alineados) 

 Pregunta abierta: ¿Qué barreras identifica para que el NPS se traduzca 

efectivamente en mejoras de productividad? 
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4. Relación NPS – Facturación y crecimiento 

 ¿Considera que existe una relación directa entre el NPS y la evolución de los 

ingresos de la empresa? (1 = Ninguna relación, 5 = Relación muy fuerte) 

 ¿En qué escenarios ha evidenciado que una mejora en NPS se refleje en 

resultados financieros positivos? (respuesta abierta) 

 ¿Qué otros factores consideran que median o potencian esa relación? (ej. clima 

organizacional, innovación, competencia, regulación). 

5. Perspectiva de futuro y gestión organizacional 

 ¿Qué cambios recomendaría en el uso del NPS para fortalecer su impacto en la 

rentabilidad? 

 ¿Qué otros indicadores de gestión deberían complementarlo para obtener una 

visión integral? 

 ¿Cómo visualiza el papel del NPS en la organización en los próximos 5 años? 
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Anexo 2. Cuestionario Equipo comercial 

Estimado(a) participante: 

Con esta encuesta buscamos conocer cómo vives el impacto del Net Promoter 

Score (NPS) en tu labor diaria y en la relación con los clientes. Tus respuestas nos 

ayudarán a entender mejor cómo este indicador puede apoyar tu trabajo, fortalecer la 

satisfacción del cliente y contribuir al crecimiento de la empresa. ¡Tu opinión es 

fundamental y agradecemos mucho tu tiempo y sinceridad! 

Secciones y preguntas 

1. Perfil del participante 

 Tiempo en la empresa:  años 

 Cargo actual:   

 Años de experiencia en el área comercial:   

2. Percepción sobre el NPS 

 ¿Con qué frecuencia recibe retroalimentación de los resultados de NPS? (1 = 

Nunca, 5 = Siempre) 

 El NPS refleja adecuadamente la calidad de mi gestión comercial. (1 = no la refleja, 

5= la refleja totalmente) 

 El NPS es utilizado en mi empresa como un criterio formal de evaluación de 

desempeño. (Sí ☐ No ☐ Parcialmente ☐) 
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3. Impacto en la gestión comercial 

 Los resultados de NPS me permiten identificar oportunidades de mejora en la 

relación con mis clientes. (1 = no estoy de acuerdo, 5 = totalmente de acuerdo) 

 Los reportes de NPS son acompañados de planes de acción claros. (1 = no estoy de 

acuerdo, 5 = totalmente de acuerdo) 

 El NPS influye en mis metas comerciales. (1 = no estoy de acuerdo, 5 = totalmente 

de acuerdo) 

 Pregunta abierta: ¿De qué manera los resultados de NPS han cambiado la forma en 

que usted se relaciona con los clientes? 

4. Motivación y compromiso (Employee NPS y engagement) 

 Me siento motivado para dar más de lo esperado en mi rol comercial. (1 = no estoy 

de acuerdo, 5 = totalmente de acuerdo) 

 Siento que mi trabajo tiene un impacto directo en la satisfacción de los clientes. (1 

= no estoy de acuerdo, 5 = totalmente de acuerdo) 

 Recomendaría a un amigo o colega trabajar en esta empresa. ( 0 = Nada probable, 10 

= Muy probable) 

 En los últimos 7 meses he buscado trabajo en otras empresas (si o no) 

5. Preguntas abiertas 
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 ¿Qué acciones concretas deberían implementarse para mejorar la satisfacción y 

lealtad de los clientes? 

 ¿Qué sugerencias daría para que el NPS apoye mejor su productividad 

comercial? 
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Anexo 3. Código análisis cualitativo Python sectores 

!/usr/bin/env 

python3  -*- 

coding: utf-8 

-*- """ 

Título: Análisis flS – Sectores 

(Ingresos y flroductividad) flropósito: 

- Cargar datos desde Excel (sectores) y producir las 

tablas/figuras usadas en el informe: 

(1) Ingresos ~ flS 

(2) ln(Ingresos) ~ flS 

(3) flroductividad ~ flS 

(4) ln(Ingresos) ~ flS + 

flroductividad Entradas 

(recomendado en proyecto): 

- --xlsx data/Informe_sectores.xlsx 

- --sheet Hoja1

 (ajustar si aplica) 

Requisitos: 

- flython >= 3.10 

- pandas >= 2.0, numpy >= 1.24, statsmodels >= 0.14, 

matplotlib >= 3.7 Uso (ejemplos): 
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python flS_sectores_clean.py --xlsx data/Informe_sectores.xlsx --

sheet Hoja1 --outdir out --export-tables xlsx --save-figs 

python flS_sectores_clean.py --xlsx data/Informe_sectores.xlsx --

sheet Hoja1 --export- tables latex 

otas: 

- Rutas RELATIVAS; no se usan rutas absolutas del equipo local. 

- Las exportaciones de tablas son opcionales y 

controladas por bandera. """ 

from future

 import 

annotations import 

argparse 

from 

pathlib import 

flath import 

numpy as np 

import pandas 

as pd 

import 

statsmodels.api as sm 

import 
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matplotlib.pyplot as 

plt 

 

def load_data(xlsx_path: flath, sheet: str) -> 

pd.DataFrame: if not xlsx_path.exists(): 

raise File otFoundError(f" o se encuentra el 

archivo: {xlsx_path}") df = pd.read_excel(xlsx_path, 

sheet_name=sheet) 

 ormaliza encabezados esperados 

df.columns = [c.strip() for c in df.columns] 

expected = {"Sector", "Año", "Ingresos", 

" flS", "flroductividad"} missing = expected - 

set(df.columns) 

if missing: 

raise ValueError(f"Faltan columnas requeridas {missing}. 

Columnas disponibles: 

{list(df.colum

ns)}") 

return df 

 

 

def ols_simple(x: pd.Series, y: pd.Series): 
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"""OLS con constante, devuelve (intercepto, pendiente, r2, 

p_pendiente, modelo).""" mdf = pd.DataFrame({"x": x, "y": 

y}).dropna() 

if len(mdf) < 2: 

return np.nan, np.nan, np.nan, np.nan, one 

X = 

sm.add_constant(mdf

["x"]) mod = 

sm.OLS(mdf["y"], 

X).fit() 

intercepto = 

float(mod.params.get("const", 

np.nan)) pendiente = 

float(mod.params.get("x", np.nan)) 
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r2 = float(mod.rsquared) 

pval = 

float(mod.pvalues.get("x", 

np.nan)) return intercepto, 

pendiente, r2, pval, mod 

 

 

def ols_dos_pred(x1: pd.Series, x2: pd.Series, y: pd.Series): 

"""OLS con dos predictores y constante; devuelve (intercepto, b1, 

b2, r2, p1, p2, modelo).""" 

mdf = pd.DataFrame({"x1": x1, 

"x2": x2, "y": y}).dropna() if len(mdf) < 

3: 

return np.nan, np.nan, np.nan, np.nan, 

np.nan, np.nan, one X = 

sm.add_constant(mdf[["x1", "x2"]]) 

mod = sm.OLS(mdf["y"], X).fit() 

intercepto = 

float(mod.params.get("const", 

np.nan)) b1 = 

float(mod.params.get("x1", np.nan)) 

b2 = 

float(mod.params.get("x2", 
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np.nan)) r2 = 

float(mod.rsquared) 

p1 = 

float(mod.pvalues.get("x1", 

np.nan)) p2 = 

float(mod.pvalues.get("x2", 

np.nan)) return intercepto, 

b1, b2, r2, p1, p2, mod 

 

def export_tables(tables: dict[str, pd.DataFrame], outdir: flath, 

mode: str = "none"): outdir.mkdir(parents=True, exist_ok=True) 

if mode == 

"none

": 

return 

elif mode == "csv": 

for name, df in tables.items(): 

df.to_csv(outdir / 

f"{name}.csv", index=False) elif mode 

== "xlsx": 

xlsx_path = outdir / "tablas.xlsx" 
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with pd.ExcelWriter(xlsx_path, 

engine="openpyxl") as writer: for name, 

df in tables.items(): 

 Hoja Excel max 

31 chars sheet = 

name[:31] 

df.to_excel(writer, sheet_name=sheet, 

index=False) elif mode == "latex": 

for name, df in tables.items(): 

tex = df.to_latex(index=False, escape=False) 

(outdir / f"{name}.tex").write_text(tex, 

encoding="utf-8") 

else: 

raise ValueError(f"Modo de exportación no reconocido: 

{mode}") 

 

def 

figure_styl

e(): 

plt.rcflaram

s.update({ 
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"figure.fi

gsize": (9, 5.2), 

"axes.grid": 

True, 

"grid.linestyle

": "--", 

"grid.alpha": 

0.4, 

"axes.titlesize": 12, 

"axes.labe

lsize": 11, 

"legend.frameo

n": True, 

"legend.frameal

pha": 0.95, 

}) 

 

def plot_scatter_with_fit(df: pd.DataFrame, xcol: str, ycol: 

str, groupcol: str, title: str, outpath: flath | one): 

figure_style() 

fig, ax = plt.subplots() 
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for name, g in df.groupby(groupcol): 

 Datos 

ax.scatter(g[xcol], g[ycol], alpha=0.9, s=45, 

label=f"{name}")  Ajuste 

_, _, _, _, mod = 

ols_simple(g[xcol], g[ycol]) if 

mod is not one: 

xs = np.linspace(g[xcol].min(), 

g[xcol].max(), 80) Xs = 

sm.add_constant(xs) 

ys = 

mod.predict(Xs) 

ax.plot(xs, ys, 

linewidth=2) 

ax.se

t_title(title

) 

ax.set_xla

bel(xcol) 

ax.set_yla

bel(ycol) 

ax.legend(l
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oc="best") 

if outpath: 

fig.savefig(outpath, dpi=300, 

bbox_inches="tight") plt.close(fig) 

 

 

def main(): 

ap = argparse.Argumentflarser() 

ap.add_argument("--xlsx", type=flath, required=True, 

help="Ruta al Excel de sectores (p. ej., data/Informe_sectores.xlsx)") 

ap.add_argument("--sheet", default="Hoja1", help="

ombre de la hoja en el Excel") ap.add_argument("--outdir", 

type=flath, default=flath("out"), help="Carpeta de salida 

para tablas/figuras") 

ap.add_argument("--export-tables", choices=["none", "csv", 

"xlsx", "latex"], default="xlsx", 

help="Formato de exportación de tablas (por 

defecto: xlsx)") ap.add_argument("--save-figs", 

action="store_true", help="Guardar figuras (fl G)") args = 

ap.parse_args() 

df = load_data(args.xlsx, args.sheet) 
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 Tabla 1: Datos generales (redondeos 

mínimos si aplica) tabla1 = df.copy() 

 

 Tabla 2: 

Ingresos ~ flS 

rows2 = [] 

for sector, g in df.groupby("Sector"): 

b0, b1, r2, p1, _ = ols_simple(g[" flS"], g["Ingresos"]) 

rows2.append({"Sector": sector, "Intercepto": b0, 

"flendiente": b1, "R2": r2, "p- valor": p1}) 

tabla2 = pd.DataFrame(rows2) 

 

 Tabla 3: ln(Ingresos) ~ flS 

df_ln = 

df.replace({"Ingresos": {0: 

np.nan}}).copy() 

df_ln["ln_Ingresos"] = 

np.log(df_ln["Ingresos"]) rows3 = 

[] 

for sector, g in df_ln.groupby("Sector"): 

b0, b1, r2, p1, _ = ols_simple(g[" flS"], 

g["ln_Ingresos"]) rows3.append({"Sector": sector, 

"Intercepto": b0, "flendiente": b1, "R2": r2, "p- 
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valor": p1}) 

tabla3 = pd.DataFrame(rows3) 

 

 Tabla 4: 

flroductividad ~ flS 

rows4 = [] 

for sector, g in df.groupby("Sector"): 

b0, b1, r2, p1, _ = ols_simple(g[" flS"], 

g["flroductividad"]) rows4.append({"Sector": sector, 

"Intercepto": b0, "flendiente": b1, "R2": r2, "p- 

valor": p1}) 
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tabla4 = pd.DataFrame(rows4) 

 

 Tabla 5: ln(Ingresos) ~ flS + 

flroductividad rows5 = [] 

for sector, g in df_ln.groupby("Sector"): 

b0, b1, b2, r2, p1, p2, _ = ols_dos_pred(g[" flS"], 

g["flroductividad"], g["ln_Ingresos"]) 

rows5.append({"Sector": sector, "Intercepto": b0, "Coe 

1": b1, "Coe 2": b2, "R2": r2, "p 1": p1, "p 2": p2}) 

tabla5 = pd.DataFrame(rows5) 

 

 Redondeos 

para reporte def 

rnd(df_, n=6): 

return df_.copy().applymap(lambda v: round(v, n) if 

isinstance(v, (float, int)) 

else v) 

 

tablas = { 

"tabla1"

: tabla1, 
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"tabla2": 

rnd(tabla2, 6), 

"tabla3": rnd(tabla3, 6), 

"tabla4": rnd(tabla4, 6), 

"tabla5": rnd(tabla5, 6), 

} 

export_tables(tablas, args.outdir, 

mode=args.export_tables)  Figuras 

(opcionales) 

if args.save_figs: 

args.outdir.mkdir(parents=True, exist_ok=True) 

plot_scatter_with_fit(df, " flS", "Ingresos", "Sector", 

"Relación flS vs Ingresos por sector", 

args.outdir / "nps_ingresos.png") 

plot_scatter_with_fit(df_ln, " flS", "ln_Ingresos", "Sector", 

"Relación flS vs 

Log(Ingresos) por sector", 

args.outdir / "nps_log_ingresos.png") 

plot_scatter_with_fit(df, " flS", "flroductividad", "Sector", 

"Relación flS vs 

flroductividad por sector", 

args.outdir / 

"nps_productividad.png") 
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 Coeficientes (barra simple): opcional, no 

imprescindible para reproducir 

tablas 

if name == " 

main ": 

main() 

 

 

 

 

Anexo 4. Código análisis cualitativo Python entidades bancarias 

!/usr/bin/env 

python3  -*- 

coding: utf-8 

-*- """ 

Título: Análisis flS – Entidades 

(Utilidad y flroductividad) flropósito: 

- Cargar datos desde Excel (entidades bancarias) y producir las 

tablas/figuras usadas en el informe: 

(1) U ~ flS 

(2) ln(U) ~ flS 

(3) fl ~ flS 
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(4) ln(U) ~ flS + fl 

Entradas (recomendado en proyecto): 
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- --xlsx data_bancos.xlsx 

- --sheet Sheet1 

(ajustar si aplica) 

Requisitos: 

- flython >= 3.10 

- pandas >= 2.0, numpy >= 1.24, statsmodels >= 0.14, matplotlib >= 

3.7 

- openpyxl (o xlsxwriter) para 

exportar .xlsx Uso (ejemplos): 

python flS_entidades_clean.py --xlsx data_bancos.xlsx --sheet 

Sheet1 --outdir out_entidades --export-tables xlsx --save-figs 

python flS_entidades_clean.py --xlsx data_bancos.xlsx --sheet 

Sheet1 --export-tables latex 

otas: 

- Rutas RELATIVAS; no se usan rutas absolutas del equipo local. 

- Las exportaciones de tablas son opcionales y 

controladas por bandera. """ 

from future

 import 

annotations import 

argparse 
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from 

pathlib import 

flath import 

numpy as np 

import pandas 

as pd 

import 

statsmodels.api as sm 

import 

matplotlib.pyplot as 

plt 

def load_data(xlsx: flath, sheet: str) -> 

pd.DataFrame: if not xlsx.exists(): 

raise File otFoundError(f" o se encuentra el 

archivo: {xlsx}") df = pd.read_excel(xlsx, 

sheet_name=sheet) 

df.columns = [c.strip() for c 

in df.columns] expected = 

{"Entidad", "Año", "U", " flS", 

"fl"} missing = expected - 

set(df.columns) 

if missing: 
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raise ValueError(f"Faltan columnas requeridas 

{missing}. Columnas: 

{list(df.colum

ns)}") 

return df 

 

def ols_simple(x: pd.Series, y: pd.Series): 

m = 

pd.DataFrame({"x": x, "y": 

y}).dropna() if len(m) < 2: 

return np.nan, np.nan, np.nan, np.nan, one 

X = 

sm.add_constant(m

["x"]) mod = 

sm.OLS(m["y"], 

X).fit() 

return float(mod.params.get("const", np.nan)), 

float(mod.params.get("x", np.nan)), float(mod.rsquared), 

float(mod.pvalues.get("x", np.nan)), mod 

def ols_dos_pred(x1: pd.Series, x2: 

pd.Series, y: pd.Series): m = 

pd.DataFrame({"x1": x1, "x2": x2, "y": 

y}).dropna() if len(m) < 3: 
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return np.nan, np.nan, np.nan, np.nan, 

np.nan, np.nan, one X = 

sm.add_constant(m[["x1", "x2"]]) 

mod = sm.OLS(m["y"], X).fit() 

return float(mod.params.get("const", np.nan)), 

float(mod.params.get("x1", np.nan)), float(mod.params.get("x2", 

np.nan)), float(mod.rsquared), float(mod.pvalues.get("x1", np.nan)), 

float(mod.pvalues.get("x2", np.nan)), mod 

def export_tables(tables: dict[str, pd.DataFrame], outdir: flath, 

mode: str = "xlsx"): outdir.mkdir(parents=True, exist_ok=True) 

if mode == 

"none

": 

return 

elif mode == "csv": 

for name, df in tables.items(): 
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df.to_csv(outdir / 

f"{name}.csv", index=False) elif mode 

== "xlsx": 

xlsx_path = 

outdir / "tablas.xlsx" 

import xlsxwriter  

asegura motor 

with pd.ExcelWriter(xlsx_path, 

engine="xlsxwriter") as w: for name, 

df in tables.items(): 

df.to_excel(w, sheet_name=name[:31], 

index=False) elif mode == "latex": 

for name, df in tables.items(): 

(outdir / 

f"{name}.tex").write_text(df.to_latex(index=False, escape=False), 

encoding="utf-8") 

else: 

raise ValueError("Modo no reconocido") 

def 

figure_styl

e(): 
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plt.rcflaram

s.update({ 

"figure.figsize": (9, 5.2), 

"axes.grid": True, "grid.linestyle": 

"--", "grid.alpha": 0.4, "axes.titlesize": 

12, "axes.labelsize": 11, 

"legend.frameon": True, 

"legend.framealpha": 0.95, 

}) 

def plot_scatter_with_fit(df: pd.DataFrame, xcol: str, ycol: 

str, groupcol: str, title: str, outpath: flath | one): 

figure_style() 

fig, ax = plt.subplots() 

for name, g in df.groupby(groupcol): 

ax.scatter(g[xcol], g[ycol], alpha=0.9, s=45, 

label=f"{name}") 

_, _, _, _, mod = 

ols_simple(g[xcol], g[ycol]) if 

mod is not one: 

xs = np.linspace(g[xcol].min(), 

g[xcol].max(), 80) Xs = 

sm.add_constant(xs) 
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ys = 

mod.predict(Xs) 

ax.plot(xs, ys, 

linewidth=2) 

ax.se

t_title(title

) 

ax.set_xla

bel(xcol) 

ax.set_yla

bel(ycol) 

ax.legend(l

oc="best") 

if outpath: 

fig.savefig(outpath, dpi=300, 

bbox_inches="tight") plt.close(fig) 

def plot_coefs_bar(tabla5b: pd.DataFrame, outpath: 

flath | one): figure_style() 

fig, ax = 

plt.subplots() x 

= 

np.arange(len(t
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abla5b)) width 

= 0.35 

ax.bar(x - width/2, tabla5b["Beta flS"].values, 

width, label="Beta flS") ax.bar(x + width/2, 

tabla5b["Beta fl"].values, width, label="Beta fl") 

ax.set_xticks(x) 

ax.set_xticklabels(tabla5b["Entidad"].astype

(str).tolist()) ax.set_title("Coeficientes de flS y 

flroductividad por entidad") 

ax.set_xlabel("Entidad") 

ax.set_ylabel(

"Coeficiente") 

ax.legend(loc="bes

t") 

if outpath: 

fig.savefig(outpath, dpi=300, 

bbox_inches="tight") plt.close(fig) 

def rnd(df_: pd.DataFrame, n: int = 6) -> 

pd.DataFrame: df2 = df_.copy() 
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num_cols = 

df2.select_dtypes(include="number").colum

ns df2[num_cols] = 

df2[num_cols].round(n) 

return df2 

 

def main(): 

ap = argparse.Argumentflarser() 

ap.add_argument("--xlsx", 

type=flath, required=True) 

ap.add_argument("--sheet", 

default="Hoja1") 

ap.add_argument("--outdir", type=flath, 

default=flath("out_entidades")) ap.add_argument("--

export-tables", choices=["none", "csv", "xlsx", 

"latex"], 

default="xlsx") 

ap.add_argument("--save-

figs", action="store_true") args = 

ap.parse_args() 

df = 

load_data(args.xlsx, 
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args.sheet) tabla1b = 

df.copy() 

rows2 = [] 

for ent, g in df.groupby("Entidad"): 

b0, b1, r2, p1, _ = ols_simple(g[" flS"], g["U"]) 

rows2.append({"Entidad": ent, "Intercepto": b0, 

"flendiente": b1, "R2": r2, "p- valor": p1}) 

tabla2b = pd.DataFrame(rows2) 

 

df_ln = df.copy() 

df_ln["ln_U"] = np.where(df_ln["U"] > 0, 

np.log(df_ln["U"]), np.nan) rows3 = [] 

for ent, g in df_ln.groupby("Entidad"): 

b0, b1, r2, p1, _ = ols_simple(g[" flS"], g["ln_U"]) 

rows3.append({"Entidad": ent, "Intercepto": b0, 

"flendiente": b1, "R2": r2, "p- valor": p1}) 

tabla3b = pd.DataFrame(rows3) 

rows4 = [] 

for ent, g in df.groupby("Entidad"): 

b0, b1, r2, p1, _ = ols_simple(g[" flS"], g["fl"]) 

rows4.append({"Entidad": ent, "Intercepto": b0, 

"flendiente": b1, "R2": r2, "p- valor": p1}) 
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tabla4b = pd.DataFrame(rows4) 

rows5 = [] 

for ent, g in df_ln.groupby("Entidad"): 

b0, b1, b2, r2, p1, p2, _ = ols_dos_pred(g[" flS"], 

g["fl"], g["ln_U"]) rows5.append({"Entidad": ent, 

"Intercepto": b0, "Beta flS": b1, "Beta fl": b2, 

"R2": r2, "p flS": p1, 

"p fl": p2}) tabla5b 

= 

pd.DataFrame(rows

5) 

 

tablas = { 

"tabla1b"

: tabla1b, 

"tabla2b": 

rnd(tabla2b, 6), 

"tabla3b": rnd(tabla3b, 6), 

"tabla4b": rnd(tabla4b, 6), 

"tabla5b": rnd(tabla5b, 6), 

} 

export_tables(tablas, args.outdir, mode=args.export_tables) 
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if args.save_figs:  

args.outdir.mkdir(parents=True, 

exist_ok=True) 

plot_scatter_with_fit(df, " flS", "U", "Entidad", "Relación 

flS vs Utilidad por entidad", args.outdir / "nps_ingresos_b.png") 
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plot_scatter_with_fit(df_ln, " flS", "ln_U", "Entidad", 

"Relación flS vs Log(U) por entidad", args.outdir / 

"nps_log_ingresos_b.png") 

plot_scatter_with_fit(df, " flS", "fl", "Entidad", "Relación 

flS vs flroductividad por entidad", args.outdir / 

"nps_productividad_b.png") 

plot_coefs_bar(tabla5b, args.outdir / 

"coeficientes_nps_productividad_b.png") 

if name == " 

main ": 

main() 


