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Resumen

El presente trabajo entrelaza la reflexion tedrica con la aplicacion practica del
modelo biopsicosocial en el &mbito de las ventas, usando a Casa Luker S. A. como caso
de estudio. Se propone una estrategia comercial centrada en el cliente, considerando
factores bioldgicos, psicolégicos y sociales que influyen en la decision de compra. La
meta primordial es afianzar el trayecto de venta y la lealtad del cliente a través de
recursos como la empatia, la comunicacion emocional, el lenguaje corporal y las
influencias sociales. Partiendo de un diagnostico del procedimiento vigente, se reconocen
fortalezas y oportunidades de mejora, proponiendo iniciativas que den un rostro mas
humano a la venta y consoliden el vinculo con el comprador. EI método aplicado es de
corte descriptivo y cualitativo, respaldado por la consulta de fuentes y la observacion
empresarial. En definitiva, se concluye que el enfoque biopsicosocial permite comprender
al consumidor como un ser integral y potenciar las estrategias de venta desde una
perspectiva mas humana y efectiva, robusteciendo las maniobras de venta desde una

visibn més cercana y provechosa.

Palabras clave
Casa Luker, ventas, enfoque biopsicosocial, empatia, estrategia comercial,

comportamiento del consumidor, inteligencia emocional, marketing emocional.



Summary

This paper interweaves theoretical reflection with the practical application of the
biopsychosocial model in the field of sales, using Casa Luker S.A. as a case study. A
customer-centered sales strategy is proposed, considering biological, psychological, and
social factors that influence the purchase decision. The primary goal is to strengthen the
sales process and customer loyalty through resources such as empathy, emotional
communication, body language, and social influences. Based on a diagnosis of the
current procedure, strengths and opportunities for improvement are identified, proposing
initiatives that give a more human face to sales and consolidate the bond with the buyer.
The method applied is descriptive and qualitative, supported by source consultation and
business observation. Ultimately, it is concluded that the biopsychosocial approach
allows us to understand the consumer as a whole person and enhance sales strategies
from a more human and effective perspective, strengthening sales maneuvers from a

closer and more profitable perspective.

Keywords
Casa Luker, sales, biopsychosocial approach, empathy, commercial strategy, consumer

behavior, emotional intelligence, emotional marketing.



CAPITULO I - INTRODUCCION Y CONTEXTO EMPRESARIAL

1.1.Planteamiento Del Problema

Casa Luker S.A. es una empresa colombiana fundada en 1906 con més de cien afios
de trayectoria en el sector de alimentos y bebidas, consolidando una posicién destacada
en la produccion y comercializacion de cacao, chocolate, café y otros derivados
agroindustriales, contribuyendo significativamente al desarrollo econémico nacional. Sin
embargo, el panorama comercial de hoy en dia requiere técticas de venta que conecten
mas con las personas, que entiendan realmente a los clientes, basandose en la

comprension integral del mismo.

El principal reto de Casa Luker es fortalecer la conexion emocional con el cliente. A
pesar de que conserva una reputacion de alta calidad y rigor, su estrategia de negocio
sigue estando muy enfocada en el producto, dejando en segundo plano la parte emocional
del proceso comercial. En un mundo donde los clientes buscan experiencias
personalizadas y vinculos significativos con las marcas, se vuelve crucial adoptar

perspectivas distintas que prioricen al individuo y no al producto.



1.2.Pregunta Orientadora
¢ Cémo el uso del modelo biopsicosocial podria mejorar las estrategias de venta
en la empresa Casa Luker S.A. y fortalecer las relaciones comerciales con los

consumidores?

Esta pregunta busca ser una guia para la investigacién de campo que facilita la
conexion entre la cuestion identificada y el uso real del esquema biopsicosocial

dentro del entorno corporativo.

1.3.0bjetivos
1.3.1. Objetivo General
Elaborar un plan de ventas para Casa Luker S. A. desde una perspectiva biopsicosocial,

buscando asi consolidar los vinculos con los clientes y afianzar su lealtad a la marca.

1.3.2. Objetivos Especificos

Analizar como se estan realizando las ventas hoy en dia en Casa Luker S.A.

- Identificar métodos biopsicosociales que puedan usarse en las ventas.

- Proponer estrategias que combinen la conexion personal (empatia, comunicacion
emocional y lenguaje corporal) con el proceso de venta.

- Evaluar si dichas estrategias realmente ayudan a mejorar la relacion del cliente

con la fidelizaciéon de la marca.
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1.4 Justificacion
El enfoque biopsicosocial permite comprender que el cliente no solo es un agente
econdmico, sino una persona integral cuyas decisiones estan influenciadas por factores
bioldgicos, psicoldgicos y sociales. De acuerdo con Engel (1977), el modelo
biopsicosocial propone un marco holistico que supera la vision reduccionista del ser

humano y ofrece una mirada integradora del comportamiento.

En el caso de Casa Luker, aplicar este enfoque contribuira a:
- Profundizar en la comprension del cliente y las razones detras de sus decisiones.
- Desarrollar destrezas interpersonales en el grupo de ventas, tales como la empatia
y la comunicacion asertiva.
- Fortalecer la fidelizacion del consumidor mediante experiencias emotivas

gratificantes.

En coherencia con Kotler y Keller (2022), las estrategias de marketing
contemporaneo deben dirigir sus esfuerzos hacia la creacion de valor relacional mas que
hacia el mero intercambio transaccional. Incorporar una perspectiva biopsicosocial en la
venta significa entender que “las personas no compran productos, compran emociones”
(Kotler & Keller, 2022, p. 58). Esta vision permitira que Casa Luker fortalezca su
posicionamiento, no solo por la calidad de sus productos, sino también por la humanidad

que se refleje en cada interaccion comercial.
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CAPITULO Il - MARCO TEORICO

2.1.Fundamentos del enfoque biopsicosocial en ventas

El modelo biopsicosocial fue presentado por George L. Engel en 1977 como una
opcion frente al enfoque biomédico clasico. Engel planted que, para comprender el
comportamiento humano, y, por ende, las decisiones comerciales, es esencial considerar
la relacion entre tres areas: la bioldgica, la psicoldgica y la social. Dentro del contexto
empresarial, esta vision nos permite entender que las compras y ventas no son
Unicamente ldgicas, sino que también estan afectadas por un conjunto de emociones,

deseos y elementos sociales.

El aspecto biologico se centra en los factores fisicos y sensoriales que impactan como
evaluamos un producto o servicio. Elementos como el olor, el color, el sabor y la textura
pueden generar reacciones en nuestro cuerpo que afectan nuestras elecciones de compra.
En contraste, el aspecto psicologico involucra la motivacion, sentimientos, autoestima y
percepcion del consumidor. Por ltimo, el lado social incluye las normas culturales, la

influencia de grupos significativos y las modas de consumo en la comunidad.
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Engel (1977) indicd que "la salud y el comportamiento humano no pueden ser
entendidos solo a través de un elemento bioldgico, sino como el resultado de la
interaccion constante entre la mente, el cuerpo y el entorno™ (p. 132). Aplicando esto al
mundo de las ventas, esto implica que el vendedor debe considerar al cliente como un ser
completo que responde a estimulos tanto racionales como emocionales y sociales al

mismo tiempo.

Autores actuales como Goleman (1995) amplian esta idea al destacar la relevancia de
la inteligencia emocional como un aspecto fundamental en la efectividad laboral.
Goleman argumenta que "la capacidad de reconocer y gestionar tanto las propias
emociones como las de los demas es el centro de la eficacia en las relaciones
interpersonales™ (1995, p. 47). En el ambito de las ventas, esta habilidad se traduce en

poder crear empatia, forjar confianza y desarrollar conexiones duraderas con los clientes.

2.2.Herramientas biopsicosociales aplicadas a la venta

Las herramientas biopsicosociales ayudan al vendedor a crear lazos humanos mas

intensos. Algunas de las mas importantes son:

e Laempatia: es el acto de entender y sentir las emociones del cliente. De acuerdo
con Carnegie (2010), “la capacidad mas esencial en las relaciones humanas es la
de ponerse en el lugar de otra persona” (p. 91). En el caso de Casa Luker,
cultivar la empatia permite identificar necesidades ocultas y ajustar la

comunicacion comercial.
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e El lenguaje no verbal: mas del 55% de la comunicacion se lleva a cabo de manera
no verbal (Mehrabian, 2007). Una postura abierta, tener el contacto visual
correcto y usar gestos que coincidan ayudan a aumentar la confianza y la
credibilidad del vendedor.

e La conexion emocional: establecer un vinculo emocional con el cliente a través de
momentos relevantes. Marcas como Starbucks o Nike muestran que las
emociones pueden ser factores clave que diferencian el valor de la marca.

e La influencia social: segun Bandura (1977), aprendemos a comportarnos
observando y copiando a quienes nos rodean. En el ambito de las ventas, utilizar
recomendaciones, testimonios y plataformas sociales ayuda a fortalecer la

confianza en el producto.

2.3.Estrategias de venta centradas en el cliente

Las estrategias enfocadas en el cliente emergen como una respuesta a las
transformaciones del mercado. Kotler y Keller (2022) argumentan que el marketing
contemporaneo se centra en crear, comunicar y proporcionar valor al cliente, no
simplemente en vender productos™ (p. 114). De esta manera, la venta con un enfoque
biopsicosocial no se limita a realizar transacciones, sino que busca establecer relaciones

duraderas fundamentadas en la confianza y la empatia emocional.



14

Maslow (1943) destaco que las elecciones de compra también son un reflejo de la
intencion de satisfacer necesidades humanas fundamentales y elevadas, que van desde la
seguridad hasta la realizacion personal. En el contexto de Casa Luker, una tactica
comercial basada en esta piramide podria responder a la seguridad alimentaria, al
bienestar emocional que conlleva el consumo de chocolate y a la unién social que surge

al compartirlo.

Compafiias como Bancolombia y Sura han llevado a cabo formaciones en
programacion neurolinguistica (PNL) y gestion emocional para enriquecer la vivencia del
cliente (Presentacion del seminario, 2024). Estas iniciativas evidencian que la
incorporacion del aspecto biopsicosocial no solo incrementa la satisfaccion del cliente,

sino que también eleva la motivacion y el ambiente laboral de los vendedores.
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CAPITULO Il - METODOLOGIA

3.1.Tipo de estudio

El presente trabajo se sitla dentro de una investigacion descriptiva con un enfoque
cualitativo. Segun lo indicado por Hernandez, Fernandez y Baptista (2018), los estudios
descriptivos tienen como objetivo detallar las propiedades y aspectos relevantes de
cualquier fenémeno que se esté examinando, mientras que el enfoque cualitativo ayuda a

entender la realidad desde el punto de vista de los participantes implicados.

En este contexto, el fendmeno que se estudia es la utilizacion del modelo
biopsicosocial en el proceso de ventas de Casa Luker S. A., con la finalidad de analizar
cémo los factores biologicos, psicologicos y sociales impactan en la dindmica comercial
y en las relaciones con los clientes. Este tipo de enfoque permite reconocer percepciones,

actitudes y comportamientos que son dificiles de captar a través de métodos cuantitativos.

3.2.Técnicas y herramientas de recoleccion de informacion

La recoleccion de datos se realizo principalmente mediante la revision de documentos
y el andlisis de contenido. Se consultaron referencias académicas, informes de
instituciones, articulos de investigacion y literatura teorica relacionada con el enfoque

biopsicosocial, la psicologia del consumidor y las tacticas de venta.
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Dentro de las fuentes, se mencionan bases de datos como Scielo, RedALyC y Google
Scholar, empleando palabras clave como ‘enfoque biopsicosocial', ‘arte de vender',
'motivacion en ventas' y 'Casa Luker'. Se seleccionaron fuentes académicas, articulos
cientificos y textos especializados publicados entre 2018 y 2025. Ademas, se examinaron
investigaciones recientes sobre la inteligencia emocional en el contexto empresarial
(Martinez Gomez, 2021) y casos de empresas que incorporan la programacion

neurolinguistica en la formacion de sus vendedores.

El andlisis se llevo a cabo utilizando la tecnica de triangulacion tedrica, comparando
las contribuciones de autores clasicos como Engel (1977), Maslow (1943) y Bandura
(1977), con las perspectivas modernas de Kotler y Keller (2022) y Goleman (1995). Este
proceso permitié combinar la parte tedrica con la observacion practica del caso de Casa

Luker.

3.3.Contexto y seleccion de la empresa

Casa Luker S. A. fue seleccionada para este analisis por su relevancia en el sector
alimentario de Colombia y su trayectoria solida. Ademas, dado que trabajo alli como
coordinadora de ventas, tengo una conexion mas cercana con el proceso de venta. La
empresa fue fundada en 1906 y ha expandido su variedad de productos en campos como
cacao, café, chocolates y otros productos agroindustriales, tanto a nivel nacional como

internacional.
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El sistema de ventas de Casa Luker integra métodos tradicionales y nuevos: ventas
directas, lugares de distribucion, tiendas fisicas y plataformas en linea. Su estrategia de
negocio ha cambiado de una orientacion hacia el producto a tacticas mas enfocadas en las
necesidades del cliente; no obstante, ain enfrenta dificultades en la gestién emocional y

social de sus relaciones comerciales.

La seleccidn de Casa Luker se basa en tres criterios fundamentales:
e Disponibilidad y accesibilidad de informacion publica.
e Importancia empresarial a lo largo de su historia y su estructura organizacional.

e Opcion de implementar un modelo biopsicosocial, debido a mi rol en la empresa.

De acuerdo con su informe institucional (Casa Luker, 2023), la compafiia aspira a
mejorar la “cultura de bienestar integral” para sus empleados y clientes, lo que la
establece como un ambiente favorable para aplicar el modelo biopsicosocial en sus

ventas.
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CAPITULO IV - DISENO DE LA ESTRATEGIA BIOPSICOSOCIAL EN CASA

LUKER

4.1.Enfoque general de la estrategia

La formulacion de la estrategia biopsicosocial para Casa Luker se basa en la urgencia
de hacer mas humano el proceso de ventas y potenciar el vinculo emocional con los
clientes. Esta propuesta integra aspectos del modelo de Engel (1977) junto con los
fundamentos de la inteligencia emocional segin Goleman (1995) y las teorias

motivacionales de Maslow (1943).

La estrategia busca articular tres dimensiones clave:

e Dimension biologica: busca la mejora de las condiciones fisicas y sensoriales,
teniendo en cuenta aspectos como el aroma de los productos, la estética visual y el
ambiente en el punto de contacto.

e Dimensidn psicoldgica: busca mejorar habilidades emocionales y comunicativas
en los vendedores para promover valores como la empatia, la escucha activa y la
confianza en si mismos.

e Dimensidn social: busca fomentar relaciones fundamentadas en el respeto, la
solidaridad y el sentido de comunidad, reforzando asi la identidad de marca de

Casa Luker.
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Como indica Goleman (1995), “las emociones son contagiosas, y el vendedor
efectivo es aquel que sabe transmitir un entusiasmo auténtico” (p. 81). Con esto en
mente, el disefio de la estrategia se orienta no solo a incrementar las ventas, sino también

a crear bienestar y satisfaccion tanto en los equipos de ventas como en los clientes.

4.2.Propuesta de acciones biopsicosociales
Los objetivos estratégicos a implementar en Casa Luker tienen como finalidad optimizar
la experiencia del consumidor durante el proceso de compra. Entre estos objetivos se

encuentran:



Tabla 1. Objetivos Estratégicos.

Fortalecer el
bienestar
emocional del
equipo de ventas

Crear una cultura
organizacional
gue esté enfocada
en el ser humano.

Transformar la
experiencia de
compra en un
proceso mas
humano.

Establecer un
sistema para
recibir
retroalimentacion
emocional de los
clientes.

Relacionar la
misién social de
Casa Luker con la
vivencia del
cliente.

Analizar como

influye el aspecto
biopsicosocial en
la productividad.

- Desarrollar iniciativas de
formacion en habilidades de
inteligencia emocional.

- Fomentar entornos de
autocuidado en el trabajo.

- Incorporar valores
biopsicosociales en la
declaracion de mision y vision.
- Promover acciones que exalten
el respeto, la empatia y la
solidaridad.

- Rediserfiar los espacios de venta

incorporando estimulos
sensoriales como fragancias,
tonalidades y melodias.

- Formar en habilidades de
atencion empatica.

- Elaborar cuestionarios de
satisfaccion después de la
compra con un enfoque en las
emociones.

- Desarrollar un panel para
monitorear la satisfaccion del
cliente.

- Crear iniciativas que unan las
ventas a proyectos de impacto
social.

- Fomentar un consumo
consciente.

- Valorar la conexion entre el
bienestar y el rendimiento.

- Incorporar métricas
biopsicosociales en los reportes
de gestion.

Area de Talento
Humano

Gerencia
General y
RRHH

Area Comercial
y Marketing

Marketing y
Servicio al
Cliente

Responsabilidad
Social
Empresarial

Direccion
Comercial y
RRHH

20

6al2
meses

1 afo

6 meses

3ab
meses

1 afio

Evaluacién
Anual
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Tabla 2. Segmentacion del mercado de Casa Luker segun articulos, informes y noticias.

Presencia nacional en Colombia, en todas las regiones;
también exportaciones (Venezuela, Panama, EE. UU., etc.).
Diferentes rangos: productos para familias, adultos, nifios;
productos de cacao premium o chocolates mas accesibles;
productos de café de diversas intensidades (suave, clasico,
intenso).

Segmentos medios y medios-altos, especialmente para
Socioecondmica productos premium o de chocolate fino; también productos
para consumo masivo que apelen al segmento mas general.
Consumidores con gusto por la experiencia sensorial (sabor,
aroma, calidad), con preocupaciones por la salud (menos
azucar, mejores ingredientes), orgullo de productos
nacionales, valores sociales y sostenibilidad.

Segmentos que buscan indulgencia, regalos, celebracion;
consumidores frecuentes de café; quienes eligen productos
Comportamental con sabor, aroma o textura distintivos; compradores que
valoran marcas con propdsito social. Tambien quienes
compran por impulso o capricho.

Geogréfica

Demografica

Psicoldgica
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A partir de la informacion anterior, se puede trazar un perfil del cliente ideal para Casa

Luker, reconociendo que este representa al consumidor que refleja los valores,

preferencias y conductas que son mas afines con la oferta de valor de la compafiia:

Tabla 3. Perfil del Cliente Ideal.

Edad

Género

Nivel
Socioecondémico

Ubicacién

Estilo de vida

Motivaciones
de Compra

Frecuencia de
Compra

Canales de
Compra

25 — 55 afos.

Hombres y Mujeres.

Medio — Alto con disposicién a gastar un poco mas por articulos de
calidad y experiencias sensoriales.

En ciudades principales e intermedias que tengan buena
distribucién de productos, con acceso a supermercados y tiendas
gourmet.

- Valora la calidad, el origen del producto, la experiencia sensorial.
- Se interesa por la salud con productos bajos en azucares y suaves.
- Busca experiencias, degustaciones, empaques atractivos, aromas y
sabor distintivos.

- Apoya a los productos nacionales de alta calidad.

- Disfrutar.

- Relajarse.

- Compartir.

- Regalar.

- Buscar momentos placenteros.

- impulsado por la novedad, el sabor, el aroma y marcas
reconocidas.

Compras frecuentes de café; compras ocasionales de chocolates de
lujo o productos especiales; compras altas de chocolate en grandes
cantidades, segln la ocasion (fiestas, celebraciones, regalos);
compras ocasionales de sus demas productos.

Supermercados, comercios especializados, plataformas en linea,
tiendas locales o tradicionales, segun el tipo de producto y su
precio.
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Las acciones estratégicas mas relevantes son las siguientes:

v

Formacion integral en inteligencia emocional: llevar a cabo talleres enfocados en
habilidades de inteligencia emocional, comunicacién asertiva y manejo de conflictos.
Desarrollo de la empatia comercial: realizar actividades de role-playing para acceder
a las emociones y motivaciones de los clientes.

Entornos de venta sensorial: disefiar espacios con fragancias naturales de cacao y
café, iluminacion céalida y musica suave para crear una experiencia de compra
agradable.

Iniciativas con impacto social: impulsar proyectos que conecten las compras con el
apoyo a las comunidades productoras de cacao, promoviendo asi un sentido de
responsabilidad social.

Evaluacion constante: establecer un sistema que permita el seguimiento de la

satisfaccion y bienestar del cliente, con métricas de compromiso y satisfaccion.
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A continuacion, se muestra el analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y

Amenazas) que respalda la planificacion estratégica de la propuesta para Casa Luker.

Tabla 4.Anélisis FODA.

Fortalezas (F)

- Amplia experiencia y prestigio en el
mercado Colombiano.

- Alta calidad y fama de sus productos.
- Compromiso institucional a la
sostenibilidad y bienestar social.

- Amplia red de distribucion y presencia
global.

Oportunidades (O)

- Aumento del consumo consciente y
emocional.

- Marketing con propdsito social.

- Digitalizacién de procesos comerciales.

- Mayor interés por experiencias que
involucren los sentidos y las emociones.

Debilidades (D)

- Ausencia de conexién emocional en la
estrategia de ventas.

- Limitada formacion biopsicosocial del
equipo de ventas.

- Perspectiva comercial todavia enfocada
en el producto.

- Falta de mecanismos regulares para
recibir retroalimentacion del cliente.
Amenazas (A)

- Competencia fuerte de empresas
nacionales y extranjeras.

- Cambios econdmicos que influyen en la
capacidad de compra.

- Saturacion del mercado y pérdida de
distincion.

- Llegada de marcas locales que
implementan estrategias mas empaticas.

Del anélisis DOFA surgen cuatro estrategias complementarias:

Tabla 5. Estrategia FO, DO, FA 'y DA.

Utilizar el reconocimiento de la marca para crear

FO (Fortalezas — Oportunidades)

campanas que conecten el chocolate, el café y
sus otros productos con momentos de felicidad y

convivencia familiar.
Entrenar al equipo de ventas en herramientas

DO (Debilidades —
Oportunidades)

biopsicosociales para mejorar la experiencia del
cliente y ajustarse a las nuevas tendencias del

mercado.
Fortalecer una cultura organizacional enfocada

FA (Fortalezas — Amenazas)

en el bienestar para destacar frente a la

competencia global.
Establecer sistemas de retroalimentacion

DA (Debilidades — Amenazas)

emocional que ayuden a prever crisis de imagen

o disminucion de confianza.



4.3.Implementacion y Evaluacion

Tabla 6. La implementacion se llevara a cabo en tres etapas:

Etapa de diagnoéstico 1-—2meses  Se realizara un andlisis del ambiente
emocional del equipo de ventas y se
examinaran las percepciones del cliente.

Etapa de Formacién 3 -6 meses  Se ofrecera capacitacion en habilidades
emocionales, comunicacién comprensiva y
resolucion de conflictos.

Etapa de 7 —-12meses = Se implementaran métricas de bienestar,

Seguimiento satisfaccion y fidelidad del cliente.

Segun Kaotler y Keller (2022), “la lealtad se construye cuando la experiencia del
cliente supera sus expectativas” (p. 133). Siguiendo este concepto, Casa Luker no solo

podra ampliar su presencia en el mercado, sino tambien formar una comunidad que esté

emocionalmente unida a su marca.
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CAPITULO V — CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.Conclusiones

En primer lugar, se concluye que el modelo propuesto por Engel en 1977 establece
una base tedrica robusta que une las dimensiones bioldgicas, psicoldgicas y sociales en el
entorno comercial. Esta perspectiva holistica del ser humano permite a los vendedores
ver al cliente no solo como un consumidor, sino como un individuo con deseos,

emociones y expectativas complejas.

Ademas, se demostro que el desarrollo de la inteligencia emocional es crucial para el
éxito de las tacticas de venta. Segun Goleman en 1995, un liderazgo caracterizado por la
inteligencia emocional es aquel que logra inspirar, conectar y motivar a las personas. En
lo que respecta a Casa Luker, fortalecer estas capacidades en su equipo comercial
contribuira a crear un ambiente laboral mas empatico, optimizar la atencion al cliente y

mejorar la reputacion de la institucion.

Del mismo modo, la adopcion de herramientas biopsicosociales promueve una
comunicacion mas genuina. Elementos como la empatia, la escucha activa y una
comunicacion asertiva se establecen como fundamentos del nuevo enfoque comercial.
Este tipo de interaccion no solo incrementa las ventas, sino que también fomenta la

lealtad emocional, un aspecto esencial para asegurar una ventaja competitiva sostenida.
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Por otro lado, el anélisis DOFA facilitd la identificacion de las fortalezas y areas de
mejora que guian la estrategia de planificacion. Las oportunidades de crecimiento se
centran en el aumento del marketing emocional, la digitalizacion y la inclinacion de los
consumidores hacia marcas con un propdsito social. Sin embargo, la empresa debe
abordar las debilidades internas, especialmente la carencia de formacién biopsicosocial

del personal y la gestion emocional limitada que se observa durante el proceso de ventas.

Finalmente, se concluye que el enfoque biopsicosocial trasciende el &mbito de una
mera herramienta metodoldgica, sino como una filosofia empresarial que fomenta el
bienestar, la empatia y la responsabilidad social. Implementarlo en Casa Luker representa
un cambio cultural que podria reforzar la identidad corporativa y elevar la satisfaccion

tanto de clientes como de colaboradores.

5.2.Recomendaciones

El desarrollo de un programa de formacidn continua enfocado en la inteligencia
emocional, la empatia y una comunicacion efectiva potenciara las capacidades
interpersonales del equipo de ventas de Casa Luker. Al mismo tiempo, incorporar el
bienestar en el entorno laboral dentro de la estrategia institucional contribuira a mejorar
la salud mental, disminuir el estrés y elevar la motivacion entre los colaboradores, lo que

favorecera un ambiente de trabajo mas humano y productivo.
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De igual manera, mejorar la experiencia del cliente debe fundamentarse en estrategias
sensoriales que enfatizan la identidad visual y olfativa de la marca, empleando aromas y
colores que evocan el cacao y el café. Estas iniciativas, junto con una fuerte conexién
comunitaria que apoye a los productores de cacao, enfatizan el compromiso social y
ambiental de la empresa, alineandose con sus principios de sostenibilidad y

responsabilidad corporativa.

Por ultimo, establecer un sistema de evaluacion biopsicosocial permitiré evaluar el
grado de satisfaccion emocional de los clientes y el funcionamiento del equipo de ventas,
unido a una estrategia digital de innovacion emocional que se centre en crear contenidos
gue transmitan emociones positivas y valores humanos. En conjunto, estas propuestas
consolidan un modelo de ventas orientado a las personas, donde cada interaccion
comercial se transforma en una oportunidad para fomentar la confianza, el bienestar y el
sentido de pertenencia. Como mencionan Kotler y Keller (2022), “las empresas que

logran emocionar a sus clientes también consiguen retenerlos” (p. 119).
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