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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion titulada “Estrategias de Ventas B2B para incrementar la
Rentabilidad de la empresa Cientifica Peruana S.R.L., 2019-2021” tuvo como objetivo
determinar un conjunto de estrategias de ventas que permitieran generar rentabilidad en el
negocio. Los resultados de la implementacion de politicas de incentivos econdémicos a los
vendedores con beneficios y bonos permitieron aumentar las ventas para el 2020 en 93% y
para el 2021 en 96%, la implementacidn de un proceso estandarizado de ventas permitio
que el promedio de cumplimiento del proceso de ventas fuese del 93% para el 2020 y 96%
para el 2021, la implementacion de un plan de compras y pago a los proveedores permitio
lograr un descuento promedio del 11.3% que permitié reducir los costos de compras, la
diversificacion de la cartera de clientes del negocio permitieron incrementar las ventas de
S/ 185,944 soles del 2019 a S/ 767,012 para el 2020 y S/ 882,064 para el 2021. Todas
estas estrategias implementadas permitieron que se lograra una rentabilidad bruta que pasé
de 52.92% el 2020 a 60.08% para el 2021, una rentabilidad neta pasé de 0.48% el 2020 a
3.25% para el 2021. Las limitaciones estuvieron relacionadas al acceso de la informacion
debido a confidencialidad de los datos y éticamente se respetaron todos los derechos de

autor mediante el uso correcto de las normas APA v. 7.

Palabras clave: Estrategias, ventas, B2C, B2B, rentabilidad bruta, rentabilidad neta,

rentabilidad.

Bach. Miguel A. Roque Aleméan y Julio C. Flores Soplin Pag. 10



1

“PN Estrategias de Ventas B2B para incrementar la Rentabilidad de
P la empresa Cientifica Peruana S.R.L., 2019-2021

PRIVADA
IDEL WORTE

CAPITULO I. INTRODUCCION
1.1 Experiencia profesional
Los investigadores trabajaron en la empresa Cientifica Peruana SRL. en los puestos
de jefe de ventas y jefe de finanzas, respectivamente por un periodo de 4 afios donde
realizaron una serie de propuestas y mejoras relacionadas con las ventas y con la

rentabilidad del negocio.

Todo inicid cuando, el Gerente General de Cientifica Peruana SRL., el Sr. Victor
Rodriguez, necesitaba contratar trabajadores que tuviesen los conocimientos y la
experiencia para poder incrementar las ventas del negocio y mejorar las utilidades. Es asi
como, por recomendacién, Miguel Roque dejé el curriculo para postular al puesto de jefe
de ventas, donde paso por una entrevista directa con el Gerente General el cual dejo muy
claro que su representada necesita incrementar las ventas a través de la aplicacion de
diferentes estrategias. Luego de una semana de transcurrida las entrevistas a diferentes
candidatos, es que el 1 de agosto del 2018, el bachiller firmo contrato para ocupar el cargo
mencionado. El contaba con experiencia en ventas en la Distribuidora del Gustito E.I.R.L
en la cual se habia desempefiado con mucho éxito, elaborando estrategias que lograron

incrementar las ventas.
Las principales funciones asignadas al puesto fueron:

e Seleccionar y contratar al personal de ventas.

e Definir los objetivos y metas de ventas en coordinacion con la Gerencia
General y otras areas del negocio.

e Distribuir eficientemente el trabajo al equipo de ventas.

e Elaborar, constantemente, diferentes estrategias para incrementar las ventas

em coordinacion con las diferentes areas del negocio.

Bach. Miguel A. Roque Aleméan y Julio C. Flores Soplin Pag. 11
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¢ Intervenir directamente en los productos y servicios que la empresa oferte al
mercado.

e Elaborar reportes e informes sobre las proyecciones y logros de los
objetivos y metas trazadas.

e Asistir a reuniones con los clientes y potenciales clientes en representacion
de la compafiia.

e Capacitar, constantemente, al equipo de ventas.

e Resolver los problemas que se presentaran respecto a la oferta de productos

y servicios del negocio.

Asu vez, la Gerencia General decidié buscar un candidato para el puesto de jefe de
Finanzas, debido a que era necesario establecer los margenes de ganancia bruta, operativa
y neta del negocio. Es asi como por recomendacién de uno de sus trabajadores se presenta
Julio Flores al puesto solicitado teniendo una entrevista directa también con el Gerente
General del negocio quien evalta su potencial y decide contratarlo el 01 de agosto del
2018. El siempre se habia desempefiado en el area de finanzas en diferentes empresas
como Neptunia S.A. y Corporacion Aceros Arequipa S.A., en las cuales aprendi6 a

dominar temas como costos y su impacto en la rentabilidad.
Las principales funciones asignadas al puesto fueron:

e Administrar todas las actividades relacionadas con el uso de recursos
economicos y financieros del negocio para su éptima utilizacion.

e Evaluar y proponer estrategias en coordinacion con otras areas del negocio
para maximizar la rentabilidad.

e Administrar todos los recursos financieros del negocio en coordinacion con

la Gerencia General.

Bach. Miguel A. Roque Aleméan y Julio C. Flores Soplin Péag. 12
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e Evaluar y aprobar las cotizaciones en temas de costos.

e Dirigiry controlar el flujo de caja del negocio.

e Manejar las cuentas corrientes junto con la Gerencia General.

e Supervisar y liderar al personal a su cargo para la presentacion de
documentos de gestion financiera como el Estado de Resultados del

negocio.

1.2 Datos generales de la empresa
Cientifica Peruana es una Sociedad Comercial de Responsabilidad Limitada -
S.R.L.- siendo familiar donde los socios se conocen y donde las participaciones, las cuales

son equitativas, no son acciones ni estan inscritas en titulos valores.

Inicid sus actividades el 11 de marzo del 2017 y cuyo domicilio fiscal es Calle
Tupac Amaru 511, Urbanizacion Cercado de Mariano Melgar, departamento de Arequipa,
donde el Representante Legal es el Sr. Victor Hugo Rodriguez Uro identificado con DNI
47408902 desde el 01 de junio del 2018 y cuenta con siete trabajadores que pertenecen a

las diferentes areas del negocio. (Detalle en Anexo 1).

1.3 Logo de la empresa
El logo distintivo es como aparece en la Figura 1.
Figural

Logo de la empresa

S

CIENTIFICAPERUANA

b Corporaciaon Cientifica del Peri

»

Nota: La figura muestra el logo de la empresa. Fuente: La empresa.
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1.4 Mision
“Satisfacemos las necesidades de nuestros clientes brindandoles equipos,
materiales e implementos de carécter cientifico para laboratorio,
comprometiéndonos con el exito de cada uno de sus proyectos”. (Cientifica
Peruana SRL, s.f.).

1.5 Vision

“Ser una empresa lider a nivel nacional en proveer soluciones a las
necesidades de caracter cientifico en pro del desarrollo de nuestro pais”.
(Cientifica Peruana SRL, s.f.).
1.6 Valores corporativos
La empresa tiene una solida cultura donde tiene establecidos cinco valores

corporativos muy arraigados que son:

La confianza, generada a través del beneficio mutuo.

e El compromiso, generado a traves satisfacer lo mejor posible a nuestros
clientes.

e Lahonestidad, reflejada en la transparencia y rectitud en el desarrollo de las
operaciones del negocio.

e Laresponsabilidad, reflejada en el cumplimiento de todas las obligaciones y

COMpPromisos.

e La mistica, se busca dar lo mejor en todo lo que realiza.

1.7 Estructura organizacional
La estructura organizacional del negocio se refleja en el organigrama de la Figura 2,

en la cual esta el Gerente General y las dos jefaturas a cargo de los investigadores.

Bach. Miguel A. Roque Aleméan y Julio C. Flores Soplin Péag. 14
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Figura 2

Organigrama de la empresa

Victor Rodriguez
Gerente General
Arequipa / Lima

Miguel Roque Julio Flores
f Jefe de Ventas Jefe de Finanzas
Lima / Arequipa Lima / Arequipa
Vendedor £ Vendedor Asistente
Lima 1 Arequipa Lima

Nota: La figura muestra la distribucién de los puestos. Fuente: La empresa, en el periodo

2019-2021

1.8 Actividades de la empresa

Como sefala la ficha RUC de la organizacion (Anexo 1), las actividades
econdmicas son, la principal es la 4659 - Venta al por mayor de otros tipos de maquinaria y
equipo, la secundaria son la 4719 — Otras actividades de venta al por menor en comercio
no especializados y 7210 — Investigaciones y desarrollo experimental en el campo de las
ciencias naturales y la ingenieria.

Asi mismo se tiene como actividad principal la comercializacion de equipos,
materiales e implementos para los laboratorios como se aprecian en las Figuras 3y 4, que
se detallan a continuacion:

e Equipos: Agitadores magnéticos y orbitales, Autoclaves, Balanzas, Cabinas y

cabinas para gases, Centrifugas, Espectrofotdmetros, Evaporador rotatorio,

Hornos, Incubadora, Micropipetas y dispensadores, Microscopios y

Bach. Miguel A. Roque Aleman y Julio C. Flores Soplin Pag. 15
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multiparametros, Purificadores de agua, Refrigeradoras y congeladoras y
Tamices.
e Materiales: Materiales en general.
¢ Implementos: Mandiles, Lentes de Seguridad, Guantes.
Figura 3

Equipos que se comercializan

AGITADORES MAGNETICOS AGITADORES ORBITALES

Descargar Catélogos Descargar Catalogos

AUTOCLAVES

Descargar Catélogos
| l

BALANZAS

Descargar Catélogo

CABINAS CABINAS PARA GASES

Descargar Catélogos 2 t Descargar Catélogos

Nota: La figura muestra algunos equipos que se comercializan. Fuente: La empresa
Figura 4

Implementos que se comercializan.

MANDILES LENTES DE SEGURIDAD

M—;\f

GUANTES

Nota: La figura muestra los implementos que se comercializan. Fuente: La empresa.
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Las principales marcas que comercializa el negocio son Precisa, Hanna
Instruments y Scilogex como se aprecia en la Figura 5:
Figura 5

Principales marcas que se comercializan.

KPrecisa [JHNNK =W

Nota: La figura muestra las principales marcas que comercializa el negocio. Fuente: La
empresa.

De igual manera, Cientifica Peruana S.R.L., brinda garantia y respaldo a nivel
nacional e internacional mediante un excelente a) Soporte Técnico, para la instalacion y
mantenimiento preventivo y correctivo; b) Respaldo de Marca, mediante la distribucion de
la marca Precisa Gravimetrics brindando asistencia y garantia; c) Asesoria constante, con

una atencion personalizada y en todo momento.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1 Contextualizacion del problema

A nivel mundial, la pandemia de la Covid-19 ha ocasionado que las personas
generen nuevos habitos de consumo que varian desde la transformacion de los hogares en
oficinas o pequefios negocios, pasando por el aumento del consumo de videojuegos y
servicios de streaming, compras por internet y volviéndolos mas exigentes al momento de
decidir por un producto y una marca en particular, causado -en gran medida- por las
elevadas tasas de desempleo de -52.3% en la costa, -24.3% en la sierra'y -22.9% en la
selva, con una caida del Producto Bruto Interno (PBI) de -15% Yy por las medidas de
confinamiento social impuestas por el Gobierno peruano; entre otros muchos factores

(CAPECE, 2021), como se aprecia en la Figura 6.

Figura 6

Mercado laboral nacional 2012 - 2020

Var. -34.9%

3 millones 274 mil)

Hombres

7800,0

7300.0 +

6800,0

6300,0

5800.0 1 61068
5300,0 -
4800,0 -

4300,0
a1z 2013 ‘ 2014 2ms ‘ 2me ‘ - . ‘ . ‘ 2020 ‘

P/ Informacién preliminar

Nota: La figura muestra la caida del empleo en hombre y mujeres. Fuente: CAPECE
(2021, p. 6 citando al Instituto Nacional de Estadistica e Informatica -INEI- en la Encuesta

Nacional de Hogares).
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Asi, algunas categorias de negocios crecieron enormemente como las Bodegas en
97%, las Panaderias en 2,683%, los Supermercados en 414%, los Mayoristas en 2,171%, el
sector Educacion en 224%, el sector Salud con 1,000%, Tecnologia con 600%, Deporte y
Fitness en 400%, entre otros. Cabe destacar que los servicios de entrega de productos -
delivery- también crecieron mucho donde algunas empresas ya existian en el mercado y

otras se incorporaron como se aprecia en la Figura 7. (CAPECE, 2021; p. 23-25).

Figura 7

Principales empresas de servicios de entrega de productos

99 minutes v v v v v v v 1
chazkit | v | v | vV |V |V | v | ¥ e s Vi vz | V|V |V |V
o v | v |V v S | m | V| V| 2 20 s B | 2
P smm |V v v Vv vy v e s v | v | v
5 Querx v | v | v v | v v | v | v &S |s|ss | &S|v v ]2 2w v | v
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Nota: La figura muestra la evaluacion de las principales empresas de servicios de entrega

de productos. Fuente: CAPECE (2021; p. 36)

Es entonces, que las empresas empiezan a centrarse en buscar nuevas formas de
incrementar sus ventas y una estrategia importante es la diversificacion de su cartera de
clientes, la cual se acomode a su modelo de negocio. Una estrategia es que la empresa
venda a otras empresas, es decir, vender de negocio a negocio o también conocido como
Business to Business -B2B-, el cual mueve nueve trillones de dolares en el mercado
mundial (Merzthal, 2021), donde la empresa debera tener presente aspectos claves como

que las decisiones de compra suelen ser aprobadas por diferentes areas y jerarquias dentro
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de la organizacion a la cual se le oferta el producto o servicio. En ese sentido, la empresa
B2B International — M&H Institute sefiald que sélo el 3% de las escuelas de negocio del
mundo ensefian contenidos B2B, el 31% de las empresas B2B mostraron preocupacion por
el crecimiento de su negocio, el 56% de las empresas B2B sefiala tener dificultades en
aplicar estrategias de ventas e incrementar su imagen, el 45% de las empresas B2B no
saben enfrentar correctamente los desafios comerciales y el 92% del total de ventas lo
hacen solo el 9% de los vendedores como se aprecia en la Figura 8. (Consulting Group,

2021).

Figura 8

Las cifras de las empresas B2B

De las escuelas de De las empresas B28 De las empresas B28
negocio del mundo manifestaron estar expresa dificultades para
incorporan contenidos preocupadas por el construir estrategias de
B2B. solido crecimiento de su ~ marketing y ventas junto
negoao. con una solida imagen de
marca.

De las compariias B2B no De las ventas B2B en el
saben hacer frente a No mundo la hacen tan solo
sabe como hacer frentea el 9% de los vendedores.
sus desafios comerdales.

Nota: La figura muestra datos sobre las empresas B2B. Fuente: Consulting Group (2021,

citando a B2B International — M&H Institute).
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2.2 Antecedentes

A nivel internacional la investigacion de Velasquez (2021) en Ecuador busco
determinar estrategias para fortalecer la gestion comercial e incrementar los ingresos. Sus
resultados sefialaron que, de acuerdo a la evaluacion de la oferta actual de la empresa es
necesario diversificar con temas nuevos como familia, deporte y salud; que para la
aplicacion del nuevo contenido es necesario utilizar el streaming (contenidos en Internet
que se pueden ver y escuchar), aplicar videos post grabado, publicar imagenes (picture
post); la promocion del nuevo contenido buscara captar nuevos clientes empleando
estrategias de descuento, esquema de pautas, etc.; que todas estas estrategias generaran una
mayor utilidad en la organizacion. Asi también Guevara (2018) también de Ecuador buscé
establecer estrategias de comercializacion para mejorar la rentabilidad del negocio. Sus
resultados sefialaron que los encuestados no conocen la empresa analizada (67%),
consideran que el servicio recibido de su operador telefonico es 20% malo y el 71%
prefiere que la empresa tenga canales directos de atencidn. En esa linea, Tellez et al
(2017) en Colombia buscaron proponer una estrategia que permita mejorar el crecimiento y
rentabilidad del negocio. Los resultados sefialaron que las ventas solo crecieron 6%, los
descuentos aumentaron en 8%, las devoluciones en 30%, la publicidad se redujo en 13%,
los servicios de personal aumentaron en 11%, los materiales y suministros aumentaron
30%, los honorarios por capacitaciones crecieron en 21%, los gastos de viaje aumentaron
en 17%, el 2016 versus el afio anterior, lo que afectd la rentabilidad del negocio donde el
Margen Bruto cay6 a 25.5% el 2016 frente al 27.3% el 2015. Finalmente, Martinez, J. y
Martinez, A. (2017) de Ecuador buscaron analizar el impacto de las estrategias comerciales
en la rentabilidad de las medianas empresas de calzado. Los resultados indicaron que las
estrategias comerciales que realizan las empresas impactan significativamente en su

rentabilidad; que las empresas deben apoyarse en los medios de publicidad, buscar
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posicionar la marca, buscar nuevos mercados, que los productos cumplan con las
expectativas del consumidor, que hay que realizar un buen control y seguimiento de las

estrategias aplicadas.

A nivel nacional la investigacion de Barco (2021) busco incrementar las acciones
de comunicacion y marketing en los negocios B2B. Algunos de sus resultados sefialaron
que en las empresas B2B debe existir continuidad en la relacion proveedores y clientes;
existe complejidad en las relaciones comerciales debido a la cantidad de personas
involucradas como técnicos, personal administrativo y logistico, personal de finanzas,
compras y ventas; existe simetria en la tenencia de recursos y capacidades, es decir, las
empresas compradoras tienen areas de recursos humanos, finanzas, tecnologia siendo,
muchas veces, mayores que la empresa proveedora; existe bajos grados de formalizacion
en las relaciones comerciales y los contratos suelen resultar ineficaces porque se basan mas
en la confianza y satisfaccion entre las partes. De su parte Loja (2021) buscé evaluar la
politica comercial de la empresa y el impacto sobre las ventas y la rentabilidad. Sus
resultados sefialaron que la organizacion implementé ofertas de precios y descuentos por
pronto pago o pagos al contado; amplié la variedad de productos, introdujo sus marcas en
catalogos y mejoré la calidad de sus productos; mejord su estructura organizacional a nivel
operacional con un canal tradicional (bodegas y mercados), canal moderno (autoservicio y
farmacias) y division institucional; aplico politicas de segmentacion de clientes segun
espacio geogréafico, por volimenes de compra y tipo de cliente final; aplicé publicidad en
medios de comunicacion, muestras de marketing, bonificaciones para los clientes e
incentivos a la fuerza de ventas. Estas estrategias impactaron en las ventas que
aumentaron 11% en el periodo 2018-2019 y una rentabilidad de neta creciente del 23%.
En esa linea, Solano (2021) buscé determinar como influyen las estrategias comerciales en

la rentabilidad del negocio. Los resultados sefialan que las diferentes estrategias
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comerciales aplicadas por la empresa si han logrado aumentar la rentabilidad surgiendo,
muchas veces, de las ideas de los trabajadores que tienen un contacto directo con el cliente;
que las estrategias se centraron en aumentar la calidad al momento de vender y ofrecer
mejores promociones; que las estrategias se centraron en las ventas para lograr superara los
problemas causados por la pandemia de la Covid-19. Finalmente, Cortes et al. (2021)
buscaron determinar la influencia del sistema de relacionamiento con el cliente en una
empresa B2B. Los resultados sefialaron que el 97.2% de los vendedores considerar
importante la implementacion para atender el mercado B2B, el 54.1% de los compradores
considera importante la implementacion de un sistemay el 64.6% consideran que deberia

implementarse para el servicio postventa.

2.3 Estrategias de Ventas

Las funciones bésicas de las ventas se pueden dividir en tres partes como se detalla

seguidamente (Navarro, 2012; p. 37):

1. Funciones administrativas, que implican la elaboracidn de normativas, planear,
organizar, dirigir y controlar las actividades de toda la fuerza de ventas.

2. Funciones operativas, que consisten en la contratacion, supervision y
evaluacion de la fuerza de ventas, realizar estudios de mercado, politicas de
incentivos y promociones, etc.

3. Funciones técnicas, que buscan dar soluciones a los problemas operativos que

Se presentan.

En ese sentido, se puede sefialar que la funcién de vender involucra a toda la
organizacion en su conjunto elaborando buenas politicas administrativas, pasando por la

fuerza de ventas del area operativa para darle soluciones a cada clientes del negocio.
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La estrategia de ventas también son las acciones especificas que aplican las
empresas para lograr sus metas e incrementar los ingresos del negocio que les permitan

cubrir sus costos totales y obtener ganancias. (Sandoval et al., 2021).

En ese sentido, Ramirez et al., (2017), sefialan que las estrategias de ventas que
emplean los empresarios son diversas y estan relacionadas a los clientes, a las relaciones
con otras empresas, entre las principales, que permiten generar ventajas competitivas.

El Proceso de Ventas

El proceso que debe llevar a cabo la administracion para el buen manejo de la
fuerza de ventas comprende tres fases como se detalla seguidamente y se aprecia en la

Figura 9 (Johnston y Marshall, 2009; p. 10):

1. Laformulacion, para la cual se debe tener presente el entorno al cual se enfrenta
el negocio.

2. Laaplicacion, también llamada implementacion, que comprende la correcta
selecciodn de los vendedores e implementar politicas y procedimientos para el
logro de los objetivos.

3. Laevaluacién y control, que implica evaluar los resultados obtenidos por la

fuerza de ventas.
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Figura 9

Proceso de ventas
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Nota: La figura muestra las fases a tener presente en el proceso de ventas. Fuente:
Johnston y Marshall (2009; p. 11).
Estructura y caracteristicas del mercado B2B

El mercado B2B presenta ciertas caracteristicas en la relacion cliente-proveedor,
como se aprecia en la Figura 10, que considera la a) continuidad, suele existir una relacion
comercial estable y de largo plazo entre clientes y proveedores, b) la complejidad, las
relaciones comerciales entre clientes y proveedores suelen involucrar a personas de
diferentes areas como técnicos, personal administrativo y logistico, finanzas, de ventas y
compras, y ¢) la simetria, los compradores suelen tener estructuras organizacionales

mayores a los proveedores teniendo area de recursos humanos, finanzas, tecnologia, etc.

De igual manera, el mercado B2B presenta caracteristicas como a) la informalidad,
las relaciones comerciales presentan altos grados de informalidad porque se suelen basar

en la confianza y satisfaccion de las partes, b) adaptativo, las partes suelen adaptarse a
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diferentes situaciones conforme avanza la relacion comercial, ¢) cooperacion y conflicto,
referido a que en el avance de las relaciones comerciales se presentan problemas respecto
de los beneficios obtenidos, que seran superados con el tiempo y con el compromiso de las
partes, d) la interaccion social, referida a que las empresas estan conformadas por personas
con comportamientos especificos y donde se forman redes de relaciones personales
surgiendo la confianza entre ellos, €) rutinario, a pesar de la complejidad de las relaciones
comerciales con el tiempo se vuelven rutinarias, surgiendo reglas de conducta que
mantienen las relaciones clientes y proveedores. (Barco, 2021; p. 56 citando a Hallen et al.,

1989, y Hakansson y Snehota, 1995).

Figura 10

Estructura y caracteristica del mercado B2B

—~

I Entendimiento del mercado

industrial

' }

4 \
Estructura del mercado Caracteristicas principales
mdustnal del mercado industrial
\ v ¢
Contimudad Adaptative
+ +
Complejidad Cooperaciény conflicto
+ +
Simetria Interaceidn soeial
+ +
Informalidad Rutinario

Nota: La figura muestra estructura y caracteristicas del mercado B2B. Fuente: Barco

(2021; p. 62).
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Barreras y desafios en las Ventas B2B
Las ventas B2B implican enfrentar una serie de desafios y desarrollar estrategias

para vencerlos como se detallan seguidamente (Consulting Group, 2021):

Desafios

Probabilidad de perder clientes con empresas mas pequefas e inexpertas.

e Ladecision de compra puede tomar largos periodos de tiempo.

e No cerrar ventas a pesar de contar con el mejor producto o servicio.

e Perder participacion de mercado que afecta las ventas y hace caer la rentabilidad

del negocio.

Estrategias

Crear una fuerte cultura B2B dentro del negocio.

e Dar mucho énfasis en que exista una clara comunicacion con el cliente, que genere
confianza.

e Ser altamente estratégico al momento de ofertar los productos y/o servicios.

e Ser altamente competitivos para captar clientes.

e Replantearse el proceso de ventas para hacerlo cada vez mas eficiente.

e Profesionalizar al equipo de ventas para que emplee las mejores practicas.

Estrategias de Ventas B2B
En este mundo de alta incertidumbre, es necesario que las empresas que emplean
las estrategias de ventas B2B trabajen en el corto plazo mirando la evolucion del escenario

politico mundial y nacional, impulsando factores como la comunicacion con sus clientes,
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proveedores y entorno, asi como busquen la fidelizacion de sus trabajadores. En ese

sentido, Merzthal (2021) y Zendesk (2022) plantean algunas estrategias:

Tomar acciones inmediatas, frente a la quiebra de proveedores, pérdida de clientes,
pérdida de poder adquisitivo del consumidor, cambios de héabitos, etc. que afectan
directamente al negocio. Para lo cual, las empresas deben tomar acciones sobre
fidelizar a clientes y proveedores, cuidar sus finanzas como la liquidez y la utilidad,
y potenciar las habilidades de sus trabajadores.

Cambios en el proceso, debido a la pérdida de contacto directo con clientes y
proveedores que resquebrajd las relaciones comerciales ya establecidas. Aqui es
importante reafirmar las relaciones comerciales con proveedores y clientes,
reforzando la satisfaccion de cliente, el nivel de compromiso de los trabajadores -
engagement-, la productividad y eliminacion de mermas y desperdicios, lo cual
implica también, reestructurar algunos procesos internos.

Retos pendientes, que implica trabajar sobre el corto plazo -debido a los cambios
constantes debido a la pandemia-, transformarse en empresas abiertas al
aprendizaje mas rapidamente que la competencia pudiendo generar ventajas
competitivas, cuidando la imagen del negocio, las redes sociales, la opinion

publica, entre otros.

2.4 Rentabilidad

Como sefala Daza (2016), la rentabilidad puede entenderse como la capacidad que

tiene la empresa para generar un excedente a partir de un conjunto de inversiones

realizadas; es decir, que la rentabilidad es el resultado obtenido sobre las actividades

econdmicas del negocio como transformacion, produccion o comercializacion, asi, las

empresas mas rentables seran las que mas crezcan debido a su capacidad de generar
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beneficios. Sin embargo, existen teorias que sefialan una relacion negativa entre
crecimiento del negocio y rentabilidad, en el sentido que se podria invertir en muchos
activos y tener un excesivo tamafio volviéndose mas compleja y con mayor grado de
gestidn, asi como también cuando las fluctuaciones del mercado hacen dificil que las

empresas reinviertan sus ganancias y sigan creciendo.

Gitman y Zutter (2012; p.73) sefialan que la rentabilidad permite medir el
rendimiento que esta teniendo la empresa a traves de la evaluacion de las ventas, los

activos y la inversion.

Asi, Zambrano et al., (2021) sefiala que los factores internos, propios del negocio,
como su comportamiento financiero y adecuacion al entorno, estan asociados de forma
significativa y directa con la rentabilidad que las empresas puedan generar. También
Paricahua (2022) sefiala que las empresas que mejor gestionan sus procesos logisticos son

las que evidenciaran mejores progresos en su rentabilidad.

En la Tabla 1, se aprecian algunos estudios investigados por Daza (2016) que
sefialan que la relacién entre Crecimiento, que implica las Ventas, con la Rentabilidad del

negocio.
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Tabla 1

Estudios sobre crecimiento y rentabilidad

Variables Resultados
o . Rentabilidad- Crecimiento-
Autores Crecimiento Rentabilidad o .
Crecimiento Rentabilidad
Cowling (2004) Ventas Beneficio + +
Coad (2007) Ventas Valor afiadido 0 +
Coad etal. (2011) Ventas Valor afiadido 0 +

Excedente de

Jang y Park (2011) Ventas explotacién

Rentabilidad por
Lee (2014) Ventas ventas

Nota: La tabla muestra algunas investigaciones que consideran a las ventas como factor
para generar rentabilidad en el negocio. Elaboracion: Propia, a partir del analisis de los

datos de Daza (2016; p. 271).

Los autores Hellriegel et al (2009), Van y Wachowicz (2010) y Koontz et al (2012)

consideran que la rentabilidad puede ser de tres (03) tipos:

1. Rentabilidad econdmica, la cual esta relacionada con las operaciones del
negocio y el rendimiento operativo que logre considerando las ganancias antes
de los impuestos y la inversion operativa.

2. Rentabilidad financiera, referida a las ganancias que obtienen los accionistas
sobre el capital propio.

3. Rentabilidad total, la cual esta relacionada con la utilidad neta, es decir,

pagando todos los impuestos y con el capital total.
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Ratios de Rentabilidad

Un ratio es un indicador que permite medir algo mediante una razén entre
diferentes factores. En ese sentido, los principales indicadores de medicion sobre las
ventas son (Cérdoba, 2012; Gitman y Zutter, 2012):

e El margen de Utilidad Bruta: cuya razon permite medir el porcentaje (%) sobre las

ventas luego de pagar las compras. La ecuacion empleada para su célculo es:

Ecuacién 1

Margen de Utilidad Bruta

(Ventas — Costo de ventas)

1009
Ventas * %

Margen de utilidad bruta =

Nota: La ecuacién indica la razén que se da entre las ventas menos los
costos de ventas todo respecto de las ventas. Elaboracién: Propia, tomando
como referencia a Gitman y Zutter (2012) y Coérdoba (2012).
e El margen de Utilidad Operativa: cuya razon permite medir el porcentaje (%) sobre
las ventas luego de pagar todos los gastos sin incluir los intereses, impuestos y

dividendos de acciones. La ecuacion empleada para su calculo es:

Ecuacion 2
Margen de Utilidad Operativa

Margen de utilidad operativa

(Utilidad bruta — Gastos operativos)
= *
Ventas

100

Nota: La ecuacion indica la razon entre la utilidad bruta menos los gastos
operativos todo sobre las ventas. Elaboracién: Propia, tomando como

referencia en Gitman y Zutter (2012) y Cordoba (2012).
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e El margen de Utilidad Neta: cuya razon permite medir el porcentaje (%) sobre las
ventas después de pagados todos los intereses financieros e impuestos y/o los

dividendos. La ecuacion empleada para su célculo es:

Ecuacion 3

Margen de Utilidad Neta
Margen de utilidad neta

_ (Utilidad operativa — Gastos financieros, por impuestos y dividendos)
B Ventas

* 100
Nota: La ecuacion indica la razon entre la utilidad operativa menos los
gastos financieros, por impuestos y pago de dividendos todo entre las
ventas. Elaboracion: Propia, tomando como referencia a Gitman y Zutter

(2012) y Cordoba (2012)

Estado de Resultados

Diversos autores como Gitman y Zutter (2012), y Cordoba (2012) sefialan que el
estado de resultado es la herramienta mas utilizada por las empresas para determinar la

rentabilidad del negocio como se aprecia en la Figura 11.
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Figura 11

Estado de Resultados

la empresa Cientifica Peruana S.R.L., 2019-2021

Comerciar S.A.

Estado de Resultados 31/12/Afio 1/31/12/Afio 2

Afio 1 Afio 2
Wentas netas 4.363.670 4.066.930
Inventario inicial 1.752.682 1.631.850
Compras 2.629.024 2447775
Inventario final 1.452.419 1.347.423
Costo de ventas 2929287 2732202
Ttilidad Bruta 1.434.383 1.334.728
Gastos de administracién v ventas 875.842 794491
Depreciacion 121808 124 578
Utilidad antes de intereses 436.673 415.659
Intereses pagados 93198 76.245
Utilidad antes de impuesto 343,478 339414
Impuestos 123541 122793
Utilidad después de impuestos 219937 216.621
Dividendos en efectivo 156.249 142 574
Ttilidad Neta 63.687 74.047

Nota: La figura sefiala los ratios de medicidn sobre las ventas de Utilidad Bruta y Utilidad

Neta. Fuente: Cérdoba (2012; p. 109).

2.5 Problema Principal

Los investigadores determinar que el problema principal del negocio, asi:

¢Cudles son las estrategias de ventas B2B para incrementar la rentabilidad de la

empresa Cientifica Peruana SRL?, 2019-2021?
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2.6 Objetivos

Los investigadores luego de identificar las principales causas que generaban la baja

rentabilidad del negocio, presentaron a la Gerencia General los siguientes objetivos:

Objetivo General: Implementar estrategias de ventas B2B para incrementar la

rentabilidad de la empresa Cientifica Peruana SRL., 2019-2021.

Factores de éxito en las Ventas

En un estudio a 215 gerentes de ventas de diferentes industrias se logré encontrar
60 factores clave del éxito en las ventas, donde los 20 factores mas importantes se
presentan en la Tabla 2 (Johnston y Marshall, 2009; p. 41) y se aplican 10 a

continuacion, asi:

1. La habilidad para escuchar al cliente, que considera la mas importante y que se
potencia cuando el vendedor emplea la escucha activa.

2. Lahabilidad de hacer seguimiento, que consiste en mantener una buena relacion
con el cliente, pudiendo anticiparse a los problemas.

3. La capacidad de poder adaptar el estilo de venta a la situacion que se presente,
alterando las conductas de venta de acuerdo al cliente.

4. Gran tenacidad para completar las tareas, buscando establecer una relacion de
largo plazo con el cliente.

5. Manejar una organizacion adecuada, relacionado a dar la prioridad necesaria y
ordenar el trabajo de forma correcta.

6. Tener habilidades de comunicacion verbal, donde el vendedor debe ser un gran
comunicador.

7. Eficiencia e iniciativa para interactuar con la gente de todo nivel, porque el

vendedor debera saber llegar a clientes de todo nivel jerarquico.
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8. Capacidad en el manejo de objeciones, donde el vendedor debe saber
resolverlas buscando soluciones benéficas para ambas partes.

9. Habilidad de cierre de la venta, donde el vendedor debe tener altos ratios de
logro de ventas.

10. Habilidades de planeacion y administracion del tiempo personal, para el logro
de metas y satisfaccion del cliente.

Tabla 2

Factores clave del éxito en ventas

Grado de

importancia

Factores de éxito en las ventas

1 Habilidad para escuchar al cliente

2 Habilidad de seguimiento

Capacidad de poder adaptar el estilo de venta a la situacion
que se presente

Gran tenacidad para completar las tareas

Manejar una organizacién adecuada

o 01 A W

Tener habilidades de comunicacion verbal
Eficiencia e iniciativa para interactuar con la gente de todo
7 nivel
8 Capacidad en el manejo de objeciones
9 Habilidad de cierre de la venta
Habilidades de planeacién y administracion del tiempo
10 personal
Eficiencia e iniciativa al interactuar con la gente de todo nivel
11 de la propia organizacién
12 Habilidad de negociacion
13 Buena presentacion
14 Empatia con el cliente
15 Habilidad de planeacion
16 Habilidad para crear prospectos
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17 Creatividad
18 Capacidad de conectarse con los demas
19 Habilidad para preparar una llamada de ventas

20 Habilidad para tomar decisiones

Nota: La tabla muestra el listado de los 20 factores mas importantes del éxito en las

ventas. Fuente: Adaptado de Johnston y Marshall (2009; p. 41).

Tipos de Ventas: B2B y B2C

Las ventas B2B que significan Business to Business son aquellas donde el
intercambio comercial se da de empresa a empresa y, generalmente, para la toma de
decisiones intervienen diferentes areas, dependiendo de la estructura organizacional
de la empresa demandante volviendo la gestion de ventas compleja. Aqui el cliente
tiene un alto nivel de conocimiento, es mas critico y busca una relacion duradera de
largo plazo que le permitan tener un buen suministro de insumos obteniendo

beneficios mutuos. (Zendesk, 2022).

En la Tabla 3, se muestran algunas de las principales diferencias entre las ventas

B2B y B2C (Business to Consumer):
Tabla 3

Diferencias entre B2B y B2C

B2B B2C

El cliente es una persona juridica El cliente es una persona natural

El vendedor requiere un perfil mas

alto con mucha experiencia técnica y El vendedor debe conocer el

de negociacién producto o servicio que oferta

El tiempo para cerrar la venta y que El tiempo para cerrar la venta y
el cliente tome la decision es de que el cliente toma la decision es
mediano plazo de corto plazo
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Se busca establecer una relacion de
largo plazo con el cliente
garantizando el abastecimiento de

insumos para minimizar los riesgos

La relacion con el cliente suele ser
de corto plazo y no implica

elevados riesgos.

Los clientes tienen una asignacion
presupuestal y el vendedor debe
estar acorde a ese presupuesto

La confianza que se genere es un
factor clave porque involucra que el
cliente entregue informacion

confidencial

Los clientes tienen un presupuesto

mucho menor

La confianza debe darse, pero no
implica que el cliente entregue

informacion confidencial

Conseguir un cliente B2B es mucho
mas costoso porque implica gastos
de representacion, demostraciones,

pruebas de producto, viaticos, etc.

Conseguir un cliente B2C es

MEeNos Costoso

La rentabilidad de un cliente B2B es

mayor

La rentabilidad de un cliente B2C

€S menor

Nota: La tabla muestra las diferencias entre los clientes B2B y B2C. Elaboracion:

Propia, basado en Zendesk (2022).

En ese sentido, las estrategias de ventas -B2B- tienen puntos criticos donde

empresas como Microsoft®, IBM®, Intel®, entre muchas otras han sabido liderar y

sobresalir mundialmente, tomando en consideracion los siguientes aspectos como a)

el canal de distribucion, que no implica tener una tienda donde se acercan los

consumidores comunes sino una eficiente red de distribucion para llegar en el

tiempo justo con los productos ofrecidos, b) las decisiones de compra, donde no es

una persona a quien hay que convencer sino a diferentes personas con diferentes

niveles jerarquicos dentro de la empresa a la cual se le ofertan los productos y/o

servicios, ¢) los productos, deben brindar soluciones a las empresas que los

adquieren, d) la alta concentracion de clientes e ingresos, donde la cantidad de
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clientes -que son empresas- sera menor al del consumo masivo (B2C), pero que
generan mayores ingresos per capita, e) las relaciones, referido a la compleja
fidelizacidn del cliente debido a los cambios de los trabajadores que toman
decisiones, f) la marca, referida a que en el B2B los clientes no se consiguen con
grandes inversiones en publicidad en redes sociales ni muchos vendedores, sino
mediante el establecimiento de contactos en el sector comercial deseado
implementando estrategias acorde a cada cliente y generando valor para él.

(Consulting Group, 2021).
Cabe sefialar que ademas de las ventas B2C y B2B hay ventas tipo (Garcia, 2009):

e C2C (Consumer to Consumer) referidas a las ventas de cliente a cliente,
que busca relacionar a un usuario final con otro usuario final, siendo
aplicada por las empresas que buscan facilitar la comercializacion de
productos como mercadolibre.com o e-bay.com

e B2G (Business to Government) referidas a las ventas de negocio a la

administracion puablica, es decir, al gobierno.
Objetivos Especificos:
1. Elaborar una politica de incentivos econémicos a los vendedores.

Politica de incentivos

Los duefios de los negocios entienden que para seguir impulsando la sostenibilidad
de su empresa es necesario que se incentive y compense a los trabajadores de
acuerdo a sus logros y capacidades. Asi, los incentivos laborales son una manera
motivar a que los trabajadores logren los objetivos y metas trazadas de la mejor

manera siendo una buena forma de distribuir los beneficios logrados porque
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repercute significativamente en la mejora del desempefio laboral y el cumplimiento

de tareas. (Davilaetal., 2022).

La consultora internacional Deloitte (2014 citado por SAP Concur, 2022) establecio
que los principales objetivos que tienes las empresas para implementar una politica
de incentivos laborales son a) alinear las recompensas con los objetivos (93%), b)
incrementar la productividad individual (33%), c) reconocer a los trabajadores
(21%) y d) reducir la rotacion de personal mejorando la retencion (13%); entre

otros. En ese contexto, plantea algunos pasos para su implementacion:

1. Definir el presupuesto con el que cuenta el negocio.
2. Establecer objetivos claro a alcanzar.

3. Analizar el interés de los trabajadores.

4. Elegir los incentivos monetarios y no monetarios.
5. Elaborar un documento de la politica de incentivos.

6. Difundir la politica de incentivos al interior de la organizacion.

2. Elaborar un proceso estandarizado de ventas.

Procesos y simbologia

Un proceso es un conjunto de actividades o pasos a seguir que implican tres
momentos a) ingreso, b) transformacion y c) salida y que permiten que los insumos
sean transformados en un producto o servicio para ser utilizado. (Krajewski et al.,

2008 y Summers, 2006).

En ese contexto, los ingresos implican elementos como insumos, ordenes,
instrucciones; la transformacion son las acciones que realizan las personas o

maquinarias para agregarle valor a los insumos; y la salida son el resultado final
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pudiendo ser un producto o servicio que sera utilizado en otro proceso como se
aprecia en la Figura 12.
Figura 12

Elementos del proceso

Transformacion _
Ingreso Salida

»

> (valor agregado)

v

Nota: La figura muestra los tres elementos basicos de los procesos. Elaboracion:

Propia, adaptado Summers (2006; p. 202)

De igual forma, los procesos son representado en flujogramas o diagramas de flujo
utilizando los simbolos basicos que sefialan Krajewski et al., (2008) como se
aprecia en la Figura 13 donde estan:

e El cuadrado, que representa las actividades.

e Elrombo, que representa la toma de decisiones: si 0 no.

e Las flechas, que representan la secuencia que siguen las actividades.

e El circulo, utilizados para el inicio y final del proceso.
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Figura 13

Diagrama de flujo del proceso de ventas - simbologia basica

Estrategias de Ventas B2B para incrementar la Rentabilidad de
la empresa Cientifica Peruana S.R.L., 2019-2021

Proceso anidado:
aceptacion del
cliente y enfrega
del servicio

Contacto de
marketing
Ventas: Propuesta de Conversacidn
CONVersacion anteproyectos de seguimiento
inicial de ventas o entre el cliente
con el cliente consultorfa ¥ ventas
Contacto
de ventas T
Consulioria: Conversacion
Contacto de conversacion H?puesmcfe de seguimiento
consultorfa inicial con g‘; gm’; mﬂ: entre el cliente
gl cliente y consultoria
Linea de visibilidad
Sequimiento por Facturacion al Contabilidad,
parte de clients por parte ventas o consulioria |
DD:E#;!ISTU de contabilidad, genera
ventas o consultoria it
i la factura definitiva

Nota: La figura muestra los elementos bésicos de los procesos

etal., (2008; p. 157).

3. Elaborar un plan de compras y pago a proveedores.

Compras

. Fuente: Krajewski

Es importante que las empresas planifiquen sus compras a mediano y largo plazo

dejando de lado las compras en el corto plazo, lo cual se logrard mediante una

administracion efectiva de ellas. En esa linea, cabe precisar que los términos

compras, adquisiciones, suministros, administracion de insumos y materiales, y

logistica se usan de forma indistinta ya que no existe una Unica definicién al

respecto, pero lo que es comun a todos estos términos es la finalidad de
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proporcionarle a la empresa de materiales y servicios teniendo en cuenta (Johnson

etal., 2012; p. 4):

1. Reconocer la necesidad de suministros y materiales.
2. Convertir esa necesidad en un requerimiento.

3. Buscar o seleccionar a los proveedores.

4. Especificar las caracteristicas del requerimiento.

5. Realizar la solicitud y aprobar o rechazarla.

6. Recibir el requerimiento.

7. Programar el pago respectivo.

En la Figura 14, se puede observar como las compras (Costo total) impacta en la
utilidad del negocio donde las compras de US$ 950,000 representan una utilidad de
US$50,000 (5%) pero si éstas bajan a US$ 900,000 la utilidad aumenta a
US$100,000 (10%).

Figura 14

Relacién de las Ventas y Costos Total para determinar la Utilidad

Ventas USD
$1 millon
Dividido entre | Rotacién del
- inventario 2
Inventario Activos totales -
USD $150 000 USD $500 000 (2.06)
(USD $135 000) (USD $485 000)
—— por RSA
Ventas USD | 10%
$1 millon Utilidad USD (20.6%)
S50 000
Menos T c 000
(USD $100 g Dividido entre Margen de
t Costo total utilidad 5%
USD $950 000
t (USD $900 000) Ventas USD
$1 millén

APTURITE AU AR TS, 1 WY CRILAL 10 TepTeseiila A O 108

3
" Las compras dan cuenta de la mitad de las ventas to W00 ddlares.
Las cantidadies entre paréntesis suponen una reduccién de 10% de los costos de compras.

Nota: La figura muestra la relacion ventas y costo de compras para determinar la
utilidad del negocio. Fuente: Johnson et al., (2012; p. 6) y el subrayado es

personalizado.
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4. Diversificar la cartera de clientes del negocio.

Diversificacion de cartera de clientes

Los autores Kotler y Keller (2012; p.192) sefialan que las empresas deberian
separar a los tipos de clientes, es decir, si son pequefios, medianos o grandes, si son
clientes finales, empresas o el gobierno, deberian estar agrupados de acuerdo sus
caracteristicas. Entonces, los negocios deben detectar nuevas oportunidades y
aplicar el crecimiento por diversificacion como se aprecia en la Figura 15.

Figura 15

Crecimiento por diversificacion

I/-— Ventas \\.l .-nb[m F]r dmmﬂﬂm
—_ S daseadas J_/L_‘
8 T Diferencia
§ de planificacion
@ estratégica
E Crecimiento intensiva
E ¢~ Cartera K\.I
g I\a actual .
| | | 1 |
0 1 2 3 4 a

Tiempo (anos)

Nota: La figura muestra el crecimiento por diversificacidn en la cartera de clientes.

Fuente: Kotler y Keller (2012; p.42)
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CAPITULO I1I. DESCRIPCION DE LA EXPERIENCIA

3.1 Involucrados en el proyecto

Dentro del desarrollo de la investigacién hubo una estrecha comunicacion entre la

Gerencia General, la Jefatura de Ventas y la Jefatura de Finanzas quienes, en un trabajo en

equipo, detectaron errores y analizaron, propusieron e implementaron soluciones para

incrementar la rentabilidad del negocio.

Las principales funciones de la Gerencia General fueron:

Planificar, organizar, dirigir y controlar todas las actividades del negocio.
Trazar los objetivos anuales del negocio y hacer el seguimiento respectivo
para su logro.

Liderar, desarrollar e implementar diversas estrategias comerciales en busca
de lograr el crecimiento y sostenibilidad del negocio.

Coordinar con las diferentes areas del negocio para el logro de objetivos y
aplicacion de estrategias comerciales.

Administrar eficientemente los diferentes recursos del negocio.

Aprobar los planes propuestos por las diferentes areas del negocio.
Aprobar los presupuestos y gastos del negocio.

Representar a la organizacion en todo momento en aspectos tributarios,

legales y comerciales.

Las principales funciones del area de ventas fueron:

Seleccionar y contratar al personal de ventas.
Definir los objetivos y metas de ventas en coordinacién con la Gerencia
General y otras areas del negocio.

Distribuir eficientemente el trabajo al equipo de ventas.
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Elaborar, constantemente, diferentes estrategias para incrementar las ventas
em coordinacion con las diferentes areas del negocio.

Intervenir directamente en los productos y servicios que se oferte al
mercado.

Elaborar reportes e informes sobre las proyecciones y logros de los
objetivos y metas trazadas.

Asistir a reuniones con los clientes y potenciales clientes en representacion
de la empresa.

Capacitar, constantemente, al equipo de ventas.

Resolver los problemas que se presentaran respecto a la oferta de productos

y servicios del negocio.

Las principales funciones del area de finanzas fueron:

Administrar todas las actividades relacionadas con el uso de recursos
econdmicos y financieros del negocio para su 6ptima utilizacion.

Evaluar y proponer estrategias en coordinacion con otras areas del negocio
para maximizar la rentabilidad.

Administrar todos los recursos financieros del negocio en coordinacion con
la Gerencia General.

Evaluar y aprobar las cotizaciones en temas de costos.

Dirigir y controlar el flujo de caja del negocio.

Manejar las cuentas corrientes junto con la Gerencia General.

Supervisar y liderar al personal a su cargo para la presentacion de

documentos de gestion financiera como el Estado de Resultados del negocio
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3.2 Desarrollo del plan

Los investigadores, siempre en coordinacion con las diferentes areas del negocio,
detectaron problemas que afectaban negativamente la rentabilidad del negocio; entre estos
estaban la falta de incentivos economicos a los vendedores, la alta rotacion del personal y
también era poco calificado, no habia claros procesos de ventas ni compras, no habia un
software de gestion, no se contaba con un almacén propio y los productos se deterioraban,
habian altos costos de compra de insumos y materiales y no habia y adecuado
planeamiento de compras, asi como la cartera de clientes no estaba diversificada, entre

otros.

Todo lo anterior se presento a la Gerencia General en busca de establecer
soluciones a estos problemas que eran la causa de la baja rentabilidad del negocio, a lo cual

el gerente evalud y acepto la implementacion de estrategias.

Dentro de este contexto, las causas del problema principal fueron:

Personas: la existencia de alta rotacion de personal de ventas, la contratacion de

personal nuevo implicaba que, muchas veces, estuviese poco calificado y no

existia una politica de incentivos econdmicos para el personal de ventas.

e Procesos: No se contaba con un proceso estandarizado de ventas y de compras
que dificultaban la realizacion de actividades.

e Equipo: No se contaba con un software de gestion ni con movilidad propia para
el traslado de los materiales y equipos.

e Materiales: No se contaba con almacén propio para la mercaderia y existia un
alto porcentaje de deterioro de los materiales.

e Finanzas: Con altos costos de compra de materiales y equipos, asi como no

habia un planeamiento de las compras ni pago a proveedores.
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e Administracion: Sin documentos de gestion y sin diversificacion de la cartera

de clientes.

Entonces, la gerencia con las jefaturas, decidieron dar solucion a las principales causas

del problema como se detallada seguidamente y se presentan en la Figura 16:

1. Sin incentivos econémicos.
2. Sin proceso de ventas.
3. Sin planeamiento de compras ni pago a proveedores.

4. Sin diversificacion en la cartera de clientes.

Figura 16

Diagrama Causa-Efecto (Ishikawa)

Bajos ratios de
rentabilidad en el
negocio

............ Atoscostosde compea - - o o oo

S e o el | A BT e e
...... - | cappradecientes - - - - - o - o - o o o

Sin planeamiento de compras
ni pago a proveedores - - -

Nota: La figura muestra las causas que originan el problema principal del negocio.

Elaboracion: Propia, mediante Lucidchart.com
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3.2.1 Elaborar una politica de incentivos econdémicos a los vendedores

Como se indico, la organizacion no les pagaba incentivos a los vendedores lo que
generaba que ellos no se esforzaran por cumplir sus metas ni buscaran nuevos clientes. El
promedio de logro de metas el 2019 fue de 31% como se aprecia en la Tabla 4 y la Figura
17.
Tabla 4

Porcentaje de logro de metas de los vendedores - 2019

Vendedores % de meta — 2019

Julio G. 30%
Anthony F. 40%
Gabriel L. 25%
Felipe G. 10%
Fernando Q. 50%
Promedio 31%

Nota: La tabla muestra a los vendedores y el porcentaje de metas logradas al 2019.
Elaboracion: Propia, analizando los datos del negocio.
Figura 17

Porcentaje de logro de metas de los vendedores - 2019

% de meta - 2019

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
Julio G. Anthony F. Gabriel L. Felipe G. Fernando Q.

Nota: La figura el porcentaje de metas logradas al 2019. Elaboracién: Propia.
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En ese contexto, aplicando los conocimientos adquiridos en el curso de Recursos
Humanos, se planteo a la Gerencia General la una politica de incentivos, que incluia
grandes beneficios monetarios y no monetarios para los vendedores como se aprecia en la

Figura 18 donde:

e Incentivos No Econdémicos, donde se aprobaron cuatro (04) descansos de
medio dia, dos horas (2h) de permisos por asuntos personales y salir
temprano los viernes todos hasta cuatro (4) veces durante cada trimestre y
no acumulativo.

e Incentivos Econdmicos, donde se establecieron rangos porcentuales de
logro desde el 90% hasta el 100% con dinero desde S/ 50.00 soles hasta

S/250.00 soles.
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Figura 18

Politica de Incentivos - 2020

Estrategias de Ventas B2B para incrementar la Rentabilidad de

la empresa Cientifica Peruana S.R.L., 2019-2021

Politica de Incentivos

hMediante =l presente documento, ls empress busca spoyar al logro de los chjetivos

del negocio estsbleciendo una Politica de Incanfivos econdmicos y o econdmicos,

Los incentivos no econdmicos v econdmicos dependeran de lz= condiciones
establecidas en cada uno de ellos. Cabe senslar gue un vendedor puede accader g

ambos bensficios =i cumple con los reguisitos establecidos.

Objetivos generales:

*  Modivar 2 los trabajadores para lograr las metas frazadas.

& Fidelizar a los vendedoras v minimizar la rotacion.

¢ Logra la fidelizacidn de los clienfes con un excelente trato por pare del

vendedaor.

* Nejorar los resultados financieros del negocio.

Incentivos Mo Economicos:

Este beneficic es aplicable a todos los vendedoras que logren, como mimima, el

B0% promedio de sus metas trezadas de forma mensusl.

Tabla de Incentives Mo Econdmicos

Descripcion Cantidad| Pericdicidad| Observacion
. ) ) Remunerado y no
hMedio dia de descanso (1/2) 4| Trirnestral
acumulativo
] Remunerado y no
Asuntos personales (2h) 4| Trirnestral
acumulativo
) ] Remumnerado y no
Viemnes salida ternprano (1pm) 4| Trirnestral
acumulativo

Incentivos Economicos:

Este beneficic es solo apliceble a todos los vendadaores que logren o excedan el

100% promedic de la meta trazada de forma menswal.

Calle Tapac Amaru 511, Urbanizacion Cercado de Mariano Melgar. Arequipa

Nota: La figura muestra la pag. 1 de la Politica de Incentivos implementada en el negocio.

Fuente: Captura de pantalla de la empresa, respetando la confidencialidad del negocio.
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Figura 19

Politica de Incentivos - 2020

[ ]
g CENTFLCA
-
Tabla de Ingeplvos Econtmicos
Descrpcion Cantidad |Perodicidad | Dbsorvacion Pagao (5] Forma
B psxgo &s frimestral, =
l=gra la mela de forma
mensual sin
1007 o koo Chesquie e
1 Trmestal anulxciones ni A 360.00
de mieta rmenisual Gemencia
Caamrpeda Choimeess, e
verias. Mo
pensonabie.
B pago &5 mmesral, =
l=gra la meka de forma
Entre: 95 v 9% mensual sin
Chesques de
del lxgeo de la 1 Trrmiestral anulxciones i S 10000
Gemencia
meta mersual Cairsoeda Choiees, i
weritais. Mo
peEnsonatie.
H p=xgo ez mmesial, =
lsgra la meta de fcrma
Emtre: 90y S4% mensual sin
Chesques de
del logeo de |a 1 Irmesiral anulaoones ni =l E0.0D
Semencia
meta mersual Caro e Choress. de
vertas. Mo
pens ornable

L

i e

Jofe de Vantas Gerente Goaneral

Nota: La figura muestra la pag. 2 de la Politica de Incentivos implementada en el negocio.

Fuente: Captura de pantalla de la empresa, respetando la confidencialidad del negocio.
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3.2.2 Elaborar un proceso estandarizado de ventas

Las ventas no seguian una secuencia determinada y aprobada por la jefatura y cada
vendedor ejecutaba las acciones que consideraba correctas y, muchas veces, no se cerraban

los contratos debido a falencias durante el proceso.

El proceso de ventas identificado el 2019 era muy basico como se detallada en la
Tabla 5, donde no se cumplian ciertas actividades requeridas por la jefatura debido a la
inexistencia de un proceso formal de ventas y esto generaba un porcentaje de logro de la

meta de so6lo el 31% al 2019.
Tablas

Actividades y logros del proceso de ventas — 2019

% de
Vendedores meta - Principales actividades requeridas
2019
Separar
Envio de ]
Contacto o fecha para o i} Cierre
Solicitud - propuesta Seguimiento Envio de
con el reunion de
. de datos por correo apropuesta  contrapropuesta
cliente (conocer . Venta
) electrénico
necesidades)
Julio G. 30% Si Si
Anthony F. 40% Si Si
Gabriel L. 25% Si Si
Felipe G. 10% Si Si
Fernando Q. 50% Si Si
Promedio 31%

Nota: La tabla muestra las actividades que realizaban y no los vendedores para cerrar la

venta. Elaboracion: Propia, a partir de los documentos analizados de la organizacion.
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Entonces, en coordinacion entre las jefaturas de ventas, finanzas y gerencia general

se propusieron y aprobaron las siguientes actividades que todos los vendedores deberian

1. Contactar y buscar clientes tanto finales como empresas a las cuales ofrecerles

los productos y servicios del negocio. (Figura 20 y Figura 21).
Figura 20

Correo — Carta de presentacion 2021

Carta de Presentacion

Me "Miguel Roque Aleman" <mrogue@cientificaperuana.com>
Mon, 8 Marzo 2021 2:32:25PM

para ": labvetsur Recepcion <l|abve NN Gil.com >

Cc Julio Flores Soplin <jflores@cientificaperuana.com>

Estimados Sres. LABVETSUR

Mediante |a presente le enviamos nuestra carta de presentacion y estamos pendientes a coordinar
una PRESENTACION COMERCIAL, para que ustedes puedan absolver todas su preguntas y dudas de
los productos, los beneficios y garantias que ofrece nuestra tecnologia.

Saludos Cordiales.

p 2 MIGUEL ROQUE
CIENTIFICAPERUANA | ALEMAN

Corporacion Cientifica del Peru JEFE DE VENTAS

Tupac Amaru N*511, Dstrito

www.centificaperuans oo Mariano Melgar, Arequipa - Perd
/cientificaperuana | Teléfono: (+54) 614838

Celular: +51 990622073

mroque@icentificaperuana com

- Precisa ANALIZADOR DE CENIZAS %
[T—YR— e ST e

Nota: La figura muestra la comunicacién entre el equipo de ventas y el cliente.

Fuente: La empresa, mediante captura de pantalla.
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Figura 21

Carta de presentacion - 2021

& 8
=) CENTIFICA PERUANA L) CENTIFICA PERUANA

RN IICA IEIUANA SALL

Maduere ln prosertn b wscrbimen pors hacw e s Comscminnt ruesive Bees commrciel
actadizate adwriks parsmioe & W depouiciin roeryos servicos Ge sbaierchs Sonics of cual
Punats on mwche ¢

R0 fd e e VAR T Al e e nhed  Lowatsin

Nota: La figura muestra la carta de presentacion donde se detalla nuestra linea
de productos. Fuente: La empresa, mediante captura de pantalla.

2. Solicitar datos al cliente: nombre o razén social, ruc, direccion, celular, nombre
del contacto, correo electronico y productos requeridos.

3. Solicitar al cliente una reunion via Zoom o presencial para presentar a la

organizacion y conocer sus requerimientos. (Figura 22).
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Figura 22

Correo de presentacion comercial

Carta de Presentacion

Re labvetsur Recepcion |abve e ail.com

Mon, 8 Marzo 2021 5:17:08 PM -0500

Para: Miguel Roque Aleman <mroque@cientificaperuana.com>; Julio Flores soplin
@ ifi >

Estimados Sres. CIENTIFICA PERUANA

De acuerdo a lo conversado lo esperamos el dia mafiana del presente mes, en nuestras oficinas
ubicadasen Av. Alfonso Ugarte NRO. 5002 Zona Industrial a las 11:00 hrs.

Saludos Cordiales.
Flor Maria
Asist. Adm.

Nota: La figura muestra la respuesta del cliente solicitando la presentacion

comercial. Fuente: La empresa, mediante captura de pantalla.

4. Enviar por correo electronico la propuesta econdémica al cliente. (Figura 23y

Figura 24).
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Figura 23

Propuesta econdmica — Parte 1

, COTIZACION
CEENTIFICAPERUANA W 2021212

Cale Tupec Amars 311 Mariaro Malps
Corporecon et fice del Pery
—— Aroguips - Areguipe

Fadrcecion Vasts y Aguier de Dgepos. Matwases e o Ladorsins Telifono: 90622073
Moaces Q b e o rabka y seca Lol
Aniza y Erawycs Se Ladorsnro Cajectacan y Eateranent et merec de 24s 60 Sen i - o
SEUPAE MENL ST y PrOCeIMB YOS -
DATOS OfL CUENTE DATOS ADIUNTOS DEL DOCUNMENTO
LS 20136368042 VALIDEZ OF OFERTA: 15 A
L bl e sun COND. PAGO 5 dies hatden Senguam de ertregs
omecCIOn: Feu. Atoens Ugsrte Neo. 5008 2.0 MONZOA sous
SEFTRINCIA: ATENOON
ATENOON: Powno Garos - Coordnadors de Cadad TLAZORADO Bige Victor Rod gues
€ d A on refe alo nos onviar L sk
EQUIFOS, MATERIALES Y/O INSUMOS
ftem | Cant. | Unid. Descripcion Preco Umitario irgorte Total
BALANZA ANAUTICA
MARCA: PREOSA - -
MOOELO: £ 220
PROCEDENCA Seize
Capacided: 220

Preciidn: 01 my

Repetbildad: O 1 my

Puso mimimo: 10 mg

1 1 | Und |Unealidad: 0.2 my

Tamafio del platilio de pasaje: 90 mm

Thempo de respueste 2 &

Cold s de carga Colda tectromagnética Mibrids

Calitr acitn: Saterms de GlBraOdn Automitics

Veltaje: 220 v

Capacitscde, instalacidn y pueits en marcha.

Fecha de entrege: S dun calend ario

Garantia de 2 sfion, 3090rMe LECHCO en Areguipa.

BALANIA Ot ANAUTICA

MARCA: PRt OSA

MOOELO: PE22OA ‘ =

Capacidad: 220y

Precision: 0.3 myg

Repetbildad O 1 my I

Peso minmo recomendasdo: 10 My '

2 1 und | Unealidad: 0.2 my ~
Tamafo del platilic de pesaje: 20 mm \"/\-';‘\

Tiempo de resguests 2 &

Calda de canga: PHASTISC p—

Calibracion: Sterna de Calbracdn Auvtomdtca

Veltaje: 220 v

Capactecdn, nstalackdin y puests en marcha

Fecha de entregas: 60 diss calendario

Garantia de 2 sfion, $0POre Lecnico on Arequipa.

Nota: La figura muestra la respuesta propuesta econémica hacia el cliente. Fuente: La

empresa, mediante captura de pantalla.
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Figura 24

Propuesta econdmica — Parte 2

| J COTIZACION
CENTIFICAPERUANA it s s
Corporecon Cestrfice oe Peny
' —_— Aregups - Arsquipe
Fadrcecon Vasts y Al de Coupor i Telifeno: 990622073
Progucns Qevmcas pare & Af\atve Je b sabd andenwl y stos Losl
Anarsa y Erasycs ce L < Y o Teee fe 8 pti €
SQPOE MCALES § PrOCedmenTos Z
RUC 20601952735 Focha : i w/os20n
DATOS DEL CLUENTE DATOS ADIUNTOS DEL DOCUMENTO
n: emn VALIDEZ DE OFERTA: Bam
stRoaqrs) LADORATORO VI TIRNAROD OCL SUR COND PACO 0% des hatdes Sengun de ertrega
omIcOHON: Sov. Niforas Ugarte Neo. 5008 2.0 MONIDA sous
PEFERINCIA: ATINOON
o - Ge Cavdad LLASCOPAID Sige Victor Rod gues
Bitmados SeAore, en red ko nes envier Ls siged A

Marca: SCLOGEX

Modelo: SQS50-Pro

- Material de placa de tradajo: Cordenica

- Dimensidn de la placa de trabajo: 184mm 184mm

- Mdxima capacidad de agitacide: 200

- Rango de veloddad: 0 1500 RPM

- Display LCD

- Temper dvi SSO°C, incr 1

- Potendcia de calentamiento: 1000 W

- Clase de protecddn: (P21

- Dimensiones (ancho x profundidad x alto): 21 50m x 36cm x 11 2om
3 1 | und |-Peso:S3xg $/5.200.00 $/5,200.00
- Foente de alimentacidn: 220V-50/60H:
Garantia de 01 afo contra defectos de fabvica a.

Focha de entrega: S dias calendario
nduye capacitacidn, Garantia de 1 aflo
TOTAL L34
PRECIOS: En moneda naconal Sok, cobzaOin Inchaye o IGV
LUGAR Df Av. Alforso Ugarte Neo. SO0A Zon s Industrial Arequips.

focha de L8P 220 A Entraga en $ s calend ario despuds de redbide OC
OALIEEE 2 98220 A Entrega en S diss calendirio despuds de recibida OC

£l Cud Oer & wor AOLACAI0 6N Su MOMENt0 0RO UNO, Para redldar La entrags O 108 Produton Wn MCOoTwWrentes de Dempo, of Cual Sependerd Lambuin
et stock lidnca

Car acterntcas

dels ado de b marca ofertada, contamos con oficng comencial y soports en Arequips,
Peni_C con les ol de & ridad estableciden sor el MINSA

Nota: La figura muestra la respuesta propuesta econémica hacia el cliente. Fuente: La

empresa, mediante captura de pantalla.
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5. Llamar al cliente para confirmar la recepcion de la propuesta econémica.
6. Hacer el seguimiento respectivo a la propuesta enviada. (Figura 25).
Figura 25

Orden de compra - venta

>~

LABVETSUR
Sefores: CIENTIFICA PERUANA (ORDEN DE COMPRA N* 29-2021
Atencion: CIENTIFICA PERUANA
|Ref. Documentaria: Cotizacion 2021-212 PLAZO DE ENTREGA: INMEDIATA
Focha: 23/03/2021
Facturar 3 Nombre: LABORATORIO VETERINARIO DEL SUR MONEDA: SOLES
Ruc: 20136268041
Direccion: Av Alfonso Ugarte 500 A 2. 1. Arequipa - Arequipa - Arequipa
Tel / Fax: 054-213677
Correo:
Forma de pago : Contado
Le solicitamos lo sigulente
UNIDAD DE SCR COsTO cosTo
e " MEDIDA s POION UNITARIO TOTAL
1 1 UNIDAD BALANZA ANALITICA MARCA PRECISA MODELD EP 220 13,559.32 13,550.32
2 1 UNIDAD BALANZA ANALITICA MARCA PRECISA MODELO PB 220A 11,016.95 11,016.95
3 1 UNIDAD AGITADOR MAGNETICO CON CALEFACCION MARCA SCILOGEX 4,406.78 440678
SUB TOTAL 28,983.05
IGV(18%) 521695
TOTAL 34,200.00
SON TREINTA Y CUATRO MiL DOSCIENTOS CON 00/100 SOLES.

Nota: La figura muestra la orden de compra del cliente, en respuesta a nuestra

propuesta economica. Fuente: La empresa, mediante captura de pantalla.

7. Si fuera el caso, realizar una contrapropuesta con mejoras economicas.

8. Coordinar la preparacion y envio de productos.
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9. Realizar la entrega de la documentacion contable: boleta o factura requerida por
el cliente. (Figura 26)
Figura 26

Factura de venta

J5mN0n Facturs Dlectronas - Imgreson
CIENTIFICA PERUANA S.RL FACTURA ELECTRONICA
CAL TUPAC AMURU 511 URB. CERCADO DE MARIANO MELGAR RUC: 20601952735
MARIANO MELGAR - AREQUIPA - ARECHIIPA _
Fecha de Vencimiento s
Fecha de Emisién : 25/03/2021
Sefior{es) . UABORATORIO VETERINARIO DEL SUR
RUC : 20136268041
Establecimiento _ CAL TUPAC AMURU 511
Emisor " URB. CERCADO DE MARIANO MELGAR
AV, ALFONSO UGARTE NRO. 5004 2.1
Direccion del Cliente . 2EQUIPA - AREQUIPA - AREQUIPA
Tipo de Moneda : SOLES
UTasy Valor o, Importe de
Cantidad g Descripcion raiofs) _ DTSCventol*) o) ICBPER
1O ONIDAD T pacanza anauTIcA MaRCA 13,559.32 . 13,559.32
PRECISA MODELO £P 220 R
10O UNIAD - aLaNzA ANAUTICA MARCA 11,016.95 : 11,016.95
PRECISA MODELO PB 220A . :
100 UNIDAD  AGITADOR MAGNETICO CON
CALEFACCION MARCA 4,406.78 . 4,406.78
SCILOGEX

SOMN: TREINTA Y CUATRO Mil DOSCIENTOS CON 00/100 SOLES

{*) Sin impuestos. Op. Gravada : [ S/, G83.05 |
{**) incluye impuestos, de ser Op. Gravada. Op. Exonerada : A -
Op. Inafecta : s -

I5C : g -
GV : g 5,216.95

Otros Cargos : é’
Otros Tributos : : PR,
Monto de Redondeo : . .
importe Total : [ 5/. 34,200.00
Esta es una representacion impresa de la Factura Electrénica, generada en el Sistemna de ls SUNAT. E] Emisor Electrdnico puede
verificarla utifzando su clave SOL, el Adquirente o Usuario pued itar su validez en SUNAT Virtual: ww. sunat.gob.pe , en
Opciones sin Clave SOL/ Consulta de Validez del CPE.

Nota: La figura muestra la emision la factura de venta. Fuente: La empresa, mediante

captura de pantalla.
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En ese sentido, en la Figura 27, se resumen las siguientes actividades que todos los
vendedores deberian realizar:
Figura 27

Proceso de ventas implementado - 2020

[ ]

CIENTIFICAPERLANA

Captar wio | . Solicitar datos: Cormracitn Cleatifics ool Perd
conseguir Firal MNombre, celular, L |
clientes cormen electrdnico,
productos requeridos.
Solicitar datos: Fazén social, Saolicitar al cliente una
RULC, direccidn, celular, nombre | reunidn via Zoom o
Empresa |delcontacto, coreo electrdnico " presencial para
delaemprezaywl personal, presentar ala
productos regueridos. SMpresay conocer
Se erwia por corren
electrénicala
| propuesta econdmica
Si
endedaor agendala
fechayhorade r
reunidn. Se llama al cliente
para confirmar la
recepcidn de la
Realizar |z entrega Coordinarla Si Elvendedor realiza el
dela € preparacidnyenvio  |e seguimienta
documentacidn: de productos respective ala
H
Mo
Si Elvendedor debe
realizar una
Contrapropuesta con

£

CIENTIFSCA FERLIANA 181
WA PORD1 I TS
1.

AUGLIEL ANGEL ROCKIE ALERAN
BLFE D MENTAS .
minhel Honie Victor Rodriouss

Nota: La figura muestra el proceso de ventas implementado por la empresa. Fuente:

Captura de pantalla, respetando la confidencialidad de los datos del negocio.
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3.2.3 Elaborar un plan de compras y pago a proveedores

Se realiz6 un analisis de las compras de materiales del negocio a los diferentes

proveedores detectando las siguientes fallas como se aprecia en la Tabla 6:

No existia un cronograma de compras a los diferentes proveedores.

e Se retrasaban las entregas a los clientes debido a no contar con stock de
materiales.

e Los proveedores asistian diariamente al negocio a realizar sus ventas y
cobranzas debido a la inexistencia de un cronograma establecido.

e Los pagos a los proveedores se hacian, mayormente, en efectivo y sin un
control de los mismos.

e Los proveedores no otorgaban descuentos sobre las compras debido a las

cantidades pequefias que adquiria la empresa.

Tabla 6

Compras y pagos a proveedores — 2019

Afio Nombre del ProdUctos Dias de Forma de Descuento
Proveedor cobranza/pago cobranza/pago otorgado
Agitadores, Contado y
High Tec analizadores, efectivo, contra
2019 Service SAC  balanzas, etc. A pedido entrega 0%
Medidores,
agitadores, Contado y
H.W.Kessel microscopios, transferencia,
2019 SAC dosificadores, etc. A pedido contra entrega 0%
Contado y
Omega Perd  Equipos de efectivo, contra
2019 SAC laboratorio diversos A pedido entrega 0%
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Contado y
Equipos de efectivo, contra
2019 QuimiNet laboratorio diversos A pedido entrega 0%
Balanzas, basculas, Contado y

instrumentacion,

transferencia,

2020 Mettler Toledo reactores A pedido contra entrega 0%
Contado y
Medidores, transferencia,
2020 C4 SAC esterilizadores, etc. A pedido contra entrega 0%

Nota: La tabla muestra la lista de los principales proveedores del negocio a quienes se les

compraba contado y no otorgaban ningun tipo de descuento. Elaboracion: Propia,

analizando la informacion de la empresa y tomando como referencia a Brios (2020, p. 52).

Todo esto generaba iliquidez en el negocio, debido al pago contado, asi como la no

reduccion de los costos de compra porque los proveedores no otorgaban descuentos que

afectaban la rentabilidad del negocio.

Entonces, en coordinacion entre la jefatura de finanzas y gerencia general se

propusieron y aprobaron las siguientes actividades a realizar como indica el flujograma de

la Figura 28:
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Figura 28

Proceso de compras implementado

€
CIENTIFICAPERUANA

Corporacitn Clentifics del Per

»

Proceso de Compra

0 racibae ol

requenmeento de Ia
compra segun ol
CAM

Se reakza Ia 50 vuelve 0 s
cotzacion con tres | solicitar s
provecdores cotzacones

4
<= @
L
’—-*-— iy

v

Se alige Ia mejor
propuesta y es

inanzas para la
emision de a

orden de compea

y

Caordinar ka entrogn
del producto v 1a
Rciurn de compen

v

Se realiza ol pago
de 1actura al

vencimiento

l
@&

10 Flores SoMin Victor rigucz
Jefe de Finanzas Gerente General

Nota: La figura muestra el proceso de compra implementado por la jefatura de finanzas.

Fuente: Captura de pantalla, respetando la confidencialidad de los datos del negocio.
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siguientes actividades de compra y se deberian realizar segun el flujograma de compras;

asi:

1. Conocimiento de la necesidad de compra (CAM).

2. Cotizacion de proveedores. (Figura 29)

Figura 29

Cotizacion de compras

BioGenicsLab’

Materiales, Equipos de laboratorio

o (

obd logia

COTIZACION

N° C001230159

RUC: 2052 SN FECHA DE EMISION:  Séhado, 6 Marzo, 2021
RAZON SOCIAL: BIOGENICS LAB S.A.C
DIRECCION: Jr. Jose Santos Atahualpa 893 Urb. El Trebol 111 Etapa - Los Olivos - Lima 39
DATOS DE CLIENTE DATOS ADIUNTOS DE DOCUMENTO
CODIGD : 1911210001 RUC: 20601952735 VALIDEZ DE OFERTA: 15 Diss
SEROR(ES) :  CIENTIFICA PERUANA S RL. COND. PAGO: 30 DS
DIRECCION:  CAL TUPAC AMARU NRO. 511  URB.CERCADO DE MARIANO MELGAR AREQUIPA - ARE MONEDA: SOLES
REFERENCIA : ATENCION DIRECTA DIRIGIDOA : Jefatura Finanzas ATENCION: AREA DE COMPRAS
NOS ES GRATO HACERLES PRESENTE LA SGTE. COTIZACION DE LOS SIGUIENTES ARTICULOS CON LOS eueorano Por: I
MEORES PRECIOS DEL MERCADO.
ITEM| CODIGO | CANT. |u.M DESCRIPCION ENTREGA PRECIO TOTAL
CUBETA PARA ESPECTOFOTOMETRO DE VIDRIO MACRO "
01 [098.01.004] 20  JUNDJ o o ainam x 3.5 MLISOLAR.  ALEMAN 10 Dias 280.00 5,600.00
02 98.01.001 20 UND EIUBGYA P‘LAIZA"EA?‘PECYOFOYQ!ERYO DE CUARZO X 3,50 ML 10 Dias 300.00 6,000.00
03 [98.01.002f 05 JUND[EaREK o o CONCALEFACCIONMARCA 10 Dias 2,864.41 14,322.05
04 1098.01.003] 0S LNDFN.ANZAMIY)CAMARCAPRSCISAMLOPBZM A 10 Dias 7,161.02 35,805.10
05 |098.01.005] 05 mDF&manumumo&uooexo £P 220 10 Dias 8,813.56 44,067.80
TOTALREGISTROS: S SON: CIENTO CINCO MIL SETECIENTOS NOVENTA Y CUATRO CON 95/100 SOLES. (PRECIOS INCLUYE IGV)
LOS ARTICULOS CUENTAN CON SU RESPECTIVO DESCUENTO SUB TOTAL (S/) 89,656.74
REPRESENTANTE DE VENTAS: SHEYLA GERALDINE VILLANUEVA ORTIZ LG.V. (S/) 16,138.21
TOTAL IMPORTE (S/) 105,794.95

Nota: La figura muestra la cotizacion de compra al proveedor. Fuente: Captura de

pantalla, respetando la confidencialidad de los datos del negocio.
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3. Emitir Orden de compra. (Figura 30).
Figura 30

Orden de compra

ORDEN DE COMPRA
Nombre: Centifica Peruana S.R.L.

RUC: 20601952735 _
Direccién: Calle Thpac Amaru Nro 511 FECHA | 08/03/2021
Distrito de Mariano Melgar - Provincia y region de Arequipa - Perd oc# | 2021-26
Teléfono: 054 614838
Méwi: 990622073
Sitio Web: www.dentificaperuana.com
PROVEEDOR enviaR A
Nombre:  BIOGENICS LAB S.A.C. Nombre Cientifica Peruana SRL.
. 3 LEIT - .
D - Jr. José Santos Atahualpa Nro. 893 Urb. El Trebal 111 Etapa Lima Direccién Calle Tépac Amary N° 511

Lima - Los Olivos

RUC: 20523714903 Marlano Melgar Arequipa Perd
Teléfono: 973259289

Contacto: Srta. Lucero Medina

Emaidl: biogentabsacf@hotmail com

ARTICULD & DESCRIPCION um CANT plu TOTAL
1 CUBETA PARA ESPECTROFOTOMETRO DE VIDRIO MACRO| UND 20 S/ 280.00(S/ 5,600.00
12,5X12,5X45MM)G, 50
2 CUBETA PARA ESPECTROFOTOMETRO DE CUARZO X 3,50ML| UMD 20 S/ 300.00(S/ 6,000.00
ISOLAB ALEMAN
3 BALANZA ANALITICA MARCA PRECISA MODELO EP 220 UND 0s S/ 881356 S/ 44,067.80
4 BALANZA ANALITICA MARCA PRECISA MODELO PB 220 A UND 05 S/ 7,161.02( S/ 35805.10
5 AGITADOR MAGNETICO CON CALEFACCION MARCA SCILOGEX UND 05 S/ 286441 S/ 1432205
Nota: Condiclones de pago Crédito a 30 dias ) SUBTOTAL S/ 89,656.74
Responsables | IGV 18% S/ 16,138.21
Envio
OTRO
TOTAL S/ 105,794.95
Julio Flores Soplin

Jefe de Finanzas

Si usted tiene alguna pregunta sobre esta orden de compra, por favor, pdngase en contacto con
Jdio Flores- fflores@dentificaperuana.com - +51 977764778

Nota: La figura muestra la emision de la orden de compra autorizada por la jefatura
de finanzas. Fuente: Captura de pantalla, respetando la confidencialidad de los

datos del negocio.

4. Hacer seguimiento a la entrega de producto.

5. Solicitar la Factura. (Figura 31)
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Figura 31

Factura de venta - compra

L&l BioGenicsLab: @
N I0GenicsLa R.U.C.: 20520 m
Material Equipos de laboratorio #
OF. Prinopai: Jr. Jose Sartos Atshusips 893, Urb. B Trebel - FACTURA ELEméNICA
Log Olrvos - Lima 39 (Ref: Altura odra 7 y 8 Av. Angelica Gamarra))
Suoursat: Av. Emancipacion N® 549, Tda. 117 - 118 Uma - Uma Cercado Tel: (+511) 331-2342 ND Fl_s
Ir. Chancay N® 613, Lima - Lima Cercado Tel: (+511) J4-6866
Telf: (+511) 531414 RPC: 989107491 [ S8910-7481 | RPM: F99505-5200
E-mail: accom | bicges wotmal.com | www biogenisbese com
CcODIGO 1911210001 RUC : 20601952735 FECHA 10/03/2021 N® VOUCHER : VENMOZ1840
RAZON SOCIAL . CIENTIFICA PERUANA SR.L N*® PEDIDD : 0901230012 N°QIC: 2021-26
DIRECCION CAL TUPAC AMARU NRO. 511 URB.CERCADO DE MARLANO N° GUIA TOO3-0000711  MONEDA : SOLES
MELGAR AREQUIPA - AREQUIPA - MARIANO MELGAR
e-mail . F.PAGD  : CREDITO 30Dias Vito. 10/04/2021
meM| coDIGO | CANT |umM DESCRIPCION PRECIO | TOTAL
01 raa.ﬂl.w-l 20 UND |CUBETA PARA ESPECTOFOTOME TRO DE VIDRIO MACRO 12.5X12 5X45MM X 350 MLISOLAB 280.00] 5,600.00
b EMan
02 IBB.OLOOJ 20 UND [CUBE TA PARA ESPECTOFOTOMERTO DE CUARZO X 350 ML - ISOLAB ALEMAN 30000 6,000.00
—
03 rmmm; 05 |UND MGITADOR MAGNETICO CON CALEFACCION MARCA SCLOGEX 2.864.41] 1432205
] Ine_m_oog 05 | UND [BALANZA ANALITICA MARCA PRECISA MODELO PB 220 A 7,161.0 35,805.10
05 poeso1oos| o5 UND [PALANZA ANALITICA MARCA PRECISA MODELOD EP 220 B,813.560 44,067.80
ATENCION: JULIO FLORES SOPLIN
DML 41081418
VENDEDOR ELABORADO POR SUBTOTAL | IGV (18.00%) | IMPORTE TOTAL
LUCERO MEDINA LUCERO MEDINA ARALJO S 89656.74] S/ 16,138.21 | 5/ 105,794.95
SON: CIENTO CINCO MIL SETECIENTOS NOVENTA Y CUATRO Y 95/100 SOLES (S.E.U.0)
e pr on Impresa de la 6
I DEPOSITESE A NOMBRE DE BIOGENICS LAB S.A.C. Hash :sKitwlcT+x1 NesUMnofwsviudFk=
Il.m:o MONEDA | CTA. CTE. ==
BCP S/ 191 -1+ 002-191 -5 |
BBVA S/ |0o11-0NUNEEENS59 |011-12 [aanapngG 82 |
Is. NACION 5  |oo-074 R (CTA DETRACCION)

Nota: La figura muestra la factura del proveedor. Fuente: Captura de pantalla,

respetando la confidencialidad de los datos del negocio.

En ese conjunto de ideas y siempre coordinadamente, se elabor6 un cronograma
anual de compras -CAM- de materiales a los diferentes proveedores como se aprecia en la
Tabla 7 y Figura 32 programando entregas periodicas que permitieron acceder a

descuentos por parte de los proveedores.
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Tabla7

Cronograma de compras y entregas, 2020

Cronograma Anual Compras (CAM) - 2020

% Descuento

Proveedor logrado
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

High Tec Service

SAC X X X X 15.00%
H.W. Kessel SAC X X 7.00%
Omega Pert SAC X X X X 12.50%
QuimiNet X X X 9.00%
Mettler Toledo X X X X 13.50%
C4 SAC X X X X 11.00%
Promedio 11.33%

Nota: La tabla muestra el cronograma de compras y entregas pactado con los proveedores,

asi como el descuento promedio obtenido para el 2020 en adelante. Elaboracion: Propia, a

partir del analisis de la informacion del negocio.
Figura 32

Descuentos logrados por cada proveedor, 2020

15.00%

13.50%
12.50%

9.00%

7.00%

11.00%

0

HIGH TEC SERVICE H.WKESSEL SAC OMEGA PERU SAC QUIMINET METTLER TOLEDO
SAC

C4 SAC

Nota: La figura muestra el porcentaje de descuento logrado por las compras anuales a cada

proveedor. Elaboracion: Propia, analizando los datos del negocio.
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3.3.4 Diversificar la cartera de clientes del negocio

Cientifica Peruana S.R.L., en el 2019 contaba con una cartera muy pequefia de
clientes, vendiéndoles a personas naturales (cliente final — B2C) que, muchas veces, eran

revendedores y a empresas (B2B) como se aprecia en la Tabla 8.

Tabla 8

Clientes al 2019

Ao Nombre del Cliente Forma de Pago

Laboratorios Llerena Ames

2019 EIRL. 15 dias
2019 Laboratorio Clinico Velarde 15 dias
2019 Policlinico San Clara 15 dias
2019 Kelly Llerena Contado

Nota: La tabla muestra la relacion de clientes del negocio. Elaboracion: Propia, analizando

la informacion y guardando la confidencialidad del negocio.

En ese sentido, y en coordinacion conjunta entre las jefaturas de ventas, finanzas y
gerencia general, se decidi6 establecer contacto con las principales Universidades de
Arequipa, asi como con empresas mineras para ofrecerles los productos del negocio. Se
empez6 estableciendo relaciones sociales con la Universidad Nacional San Agustin de
Arequipa — UNSA- de la cual era egresado el gerente general, para luego enviar cartas de

presentacion a las demas Universidades.

Es asi como el 2020 y 2021, la cartera de clientes de la empresa se incrementd
exponencialmente pasando de cuatro (04) clientes a 61 clientes empresariales de diferentes
giros de negocio como se aprecia en la Tabla 9 y Figura 33, donde la captacion de cliente
B2B Laboratorios Clinicos fue del 37.70%, seguido de Instituciones de Educacién

Superior con 19.67% y Laboratorios Analiticos con 13.11%; entre otros mas.
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Tabla9

Cantidad de clientes por sector B2B, 2020-2021

Sector del negocio Cantidad %

Laboratorio clinico 23 37.70%
Educacion superior 12 19.67%
Laboratorios analiticos 10 16.39%
Laboratorios de calidad 7 11.48%
Laboratorios farmacéuticos 6 9.84%
Centro de investigacion 1 1.64%
Laboratorio de Mina 1  1.64%
Laboratorio Molecular 1 1.64%
Total general 61 100.00%

Nota: La tabla muestra el porcentaje de clientes por sector de negocios del 2020 y 2021.

Elaboracién: Propia, analizando los datos del negocio y respetando la confidencialidad.

Figura 33

Cantidad de clientes por sector B2B, 2020-2021

% por sector

e,

LABORATORIO EDUCACION LABORATORIOS LABORATORIOSDE LABORATORIOS CENTRO DE LABORATORIO DE LABORATORIO
CLINICO SUPERIOR ANALITICOS CALIDAD FARMACEUTICOS INVESTIGACION MOLECULAR

Nota: La figura muestra el porcentaje de clientes por sector de negocios B2B del 2020 y

2021. Elaboracion: Propia, analizando los datos del negocio.
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La Figura 34, se aprecia la captura de pantalla de la base de datos de nuevos

clientes B2B logrados el 2020 y 2021 que sumaron 61.

Figura 34

Captura de pantalla de base de datos de clientes, 2020-2021

@& CENTFICA

Razon Social
UNIVERSIDAD NACIOMAL DE SAh Al

cion de Almacen Noml

20163646439

ATALINA NRO. T17 ARECUIPA

UNWERSIDAD NACIONAL DE SAR A

Contac Cargo

Telefona
Logi

Anexo
2 282693

20172474500 | AV. DE LA CULTURA NRO. 733 - CUSCO

Stz MariaFlena | Jefade Areade A

EEEE]

[m

UHIVERSID ONAL JORGE B2 70147796659 | AV. MIBAFLORES NRO.SM CERCADD TACHA Evelyn Paredes Amar Unidad de Abastd 985031958 o
UNIERSIC, OMAL DEL ALTIF 20145436170 | AV, EL SOL MR, 323 BARRIOBELL AVISTA PUND direccion general: 05135233
UHIVERSID OMAL DF JULIAC| 20448261272 | AV. NUEVA ZELANDIA NRO.B31URS. LA CAPILLA-SAN ROMAN-PUNO Benits Sagua Logistica la,
UNIERSIC, ICOMAL DE MOQUY 20434934 7448 CAL ANCASH 1RA CUADRA NRO. S - MARISCAL METO - MOGQUEGUA Sra, Elida Unidad de fbaste 953645583 of
SENASA 131373075 | AV, LA MOLINA MR 1315 LA -LA MOLINA - LA Ingeriera Dislfin Cart Dirsctar Ejecutiva| 335337873
GOBIERNO REGIONA DE PUNDH 406325615 | JA. DEUSTUA NRO. 356 [PLAZA DE ARMAS] PUND ’ﬁ Fredy Wiber, G Jefe de administi] 51954000 | administracion 05135306 iz
GOBIEFND FEGIONAL DF AREGUIP| 20438330570 A LMION HRCL 200 URE_CESAR WALLEJD (CUADRA 17 AY_KENNEDH) AREQUIPA - AREGLIFA | EDC WL TOR CAY Jefe de logistics |Logistics: 54352660 P
SEDAFARS A 20100211034 _| CAL WIRGEN DEL FILAR MRO._1701 AREGUIPA - AREGUIPA - AREGUIPA Mg Yeny Amparo Gal Jefe de logistica: [54606262 | logistica: 606215 g
UNIERSIDAD ANDINS DEL CUSCO [20177335227F |MZA A LOTE. SURB. INGENIERIA LARAPA GRANDE CUSCO - CUSCO - SAM JERDMMO Blga.Maria Clete Huanca Poliar 54505000 e
UHIVERSIOAD PRIVADA OF TACHA |0TIS8T76S8_| AV BOLOGHES NAO_T177 TACHA - TACHA - TACHA I S2427212 oc
UNIVERSIOAD CATOLICA SAN PABL] 20327936413 | QUNTA VIVANCO NAD, SIURS. CAMFIT FASAISTA AREQUIPA - AR A - AREQURA | | 54605630 I,
Educacién superior |L5.T.P. MARIAMONTESSORIE.I.A.L{ 20454024525 | CAL CESAR WALLEJO MZA. ALOTE. T1URE. LA WICTORIA (CORA. 1AV, INDEPEMDEMCIA] AREQUIPA - AREQUIPA - AREQUIPA 54213837-5¢269855 i
L Molecula| INSTITUTC OE BIOTECHOLOGIA DEL| 20455044333 | CAL SANMARTIN MZA. CLOTE. 3 (KM, 15 WARIANTE DE UCHUMAY T AREQUIPA - AREQLIPA - UCHUMAYD! 54433007 in
' Centro de i igaci{ NSTITUTO OEL MAR DEL PERL - M 20145136886 | ESQLGAMARRAY GRAL WALLE NRD. SN URE. CHUCUITD, PROV. COMST. DEL CALLAQ - PROWIng Marce A. Quirez Ruiz 54557134 lal
L farmace| [ABORATORIOS PORTUGAL SRL | 20100204330 | MZA A LOTE 27 1 PRUE MO RID SECO 1 ETAPA [MANZANA: A PRIMA] ARECILIPA - AREGILIPA - Sna, Aivers (054) 316031 | Anexo 3
L farmace| LABORATORIO QUMVET SRL | 20454136148 | AV FERROCARFILNAO. 133 AREGLIPA - AREGLIPA - AREGLIFA (054) 765134,
L farmace| NEGOCIOS WETERINARIOS DEL SUH 20454015704 | SECTOR 1MZ4 Y LOTE. 7C H ALUAREZ THOMAS AREQUIPA - AREQUIPA - LCHUMEYD
L tarmace| LABORATORIOS LA CODPER 5.4 | 20454264755 | AY. CHACHANIMZA TLOTE 22 AREQUIPA - AREGLIPA - CAYMA St Moises Postign Ee m
L LABORATORIOS OF SUR H& B E.| | 20600363535 | JF. RAMIS HR. 233 URE. SANTIAGO FIOS [ETAPA PUND - SAN ROMAN - JULACA
L CONSORCIOINOUSTRIAL DF ARECH 20100135080 | CAL JUAN BARCLAY HAR. 350-352 NRO. 350- 2.1 PARQUE INDUSTAIAL ARECUIPA - ARECUIPA Sna Claudia Compras 334183413 e
L ALSLSPERUS.AC, 20504973092 | CAL RUSSELL NRO. 193 URE. LA CALERA DE LA MERCED (ALT. CORA. 40 Al AVIACION) LIMA - LIMA - SURGLILLD e
Privado |1 LABORATORIOS ANALITICOS DEL 5 20272874880 MZA. C LOTE. 12,1, AI0 SECO AREGUIPA - AREQUIPA - CERRO COLORADD | o
1 Privado |1 SERVICIOS ANALITICOS GENERALE| 20514746355 | AV. NACIOWES UMDAS NRO. 1565 URB. CHACRA RIOS NORTE LIMA - LIMA - LIMA I a2
1 L LABORATORIO LOWIS PASTEUR S { 20114835260 |MZA OLOTE B-18 URE ALEJANDRO WELASCO ASTETE CUSCO - CUSCO - WANCHAD I lal

Nota:

afios 2020 y 2021. Fuente: La empresa.

Las Figuras 35y 36, muestran las capturas de pantalla de las bases de datos

contactos de los clientes B2B.

Figura 35

1- Clientes B2B, 2020-2021

®

La figura es la captura de pantalla de la base de datos de clientes del negocio para los

9)

ymAWh @unsa.edu.pe

@ CENTIFICAPERUANA
o
Nombre de P 3
Nro Cargo Telefono Correo Especialidad ¢Nos ha comprado? . Queé Cosa?
1 [paned (@unsa edu pe No
2 9) Tparedesz @mmee edu |Quimica 81 Balanzas, Led
3 986742 Claie @unsa edu.pe SI
4 054-282 cotimmsmmme7unsa.edu_pe SI
5 eZanatlil (1w o du_pe
6 (51-54) i (@ maamady pe
7
8

9

npintome | e edu.pe

Nota: La figura muestra los contactos de los clientes B2B.

Fuente: La empresa.
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Figura 36

2- Contactos de clientes B2B, 2020-2021

]

@ CENTIFICAPERUANA
.

Nro| Nombre de contacto

Cargo

¢Nos ha comprado? :Qué Cosa?

Jefa de Area de Adquisicy

Investigadora agromdusirid

Docente de 1a EP de Farm;

Drrectora Escuela de Quim|

Nota: La figura muestra los contactos de los clientes B2B. Fuente: La empresa
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CAPITULO IV. RESULTADOS
Con la implementacidn de las estrategias de ventas B2B el negocio logré lo
incrementar la rentabilidad como se detalla seguidamente:
4.1 Objetivo General
El objetivo general fue implementar estrategias de ventas B2B para incrementar la
rentabilidad de Cientifica Peruana S.R.L., 2019-2021, para lo cual se lograron diferentes

resultados como se detallan seguidamente:

4.2 Objetivos Especificos
4.2.1 Resultados de elaborar una politica de incentivos econdmicos a los vendedores

Los resultados obtenidos de la implementacion de la politica se aprecian en la Tabla
10y Figura 37, donde el promedio de logro de metas de ventas para el 2020 fue de 93% y
para el 2021 del 96%, y s6lo un vendedor no logré obtener beneficios de ningun tipo, sin
embargo, éste si incremento su porcentaje de logro de meta del 30% al 85% y 89%
respectivamente.
Tabla 10

Resultados de la Politica de Incentivos: 2020, 2021

% de meta % de meta % de meta Beneficio No Beneficio

Vendedores

2019 2020 2021 Econémico  Econdmico
Julio G. 30% 85% 89% No No
Anthony F. 40% 95% 97% Si S/ 100.00
Ana Z. 25% 90% 95% Si S/ 50.00
Rocio L. 6% 95% 97% Si S/ 100.00
Fernando Q. 50% 100% 100% Si S/ 250.00
Promedio 31% 93% 96%

Nota: La tabla muestra el porcentaje de incremento del logro de metas. Elaboracion:

Propia, a partir de analisis de los datos de la empresa.
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Figura 37

Porcentaje de metas logradas: 2020, 2021

s e 00%

Fernando Q. ] 00%0

e 99

Rocio L. - 9594

0 . 959

Ana Z. . 90%

. 97%,

AﬂthOIlY E. . 9594

. 89%

Julio G. T e 85%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H9%demeta-2021 ®Vendedores ™% demeta-2020

Nota: La figura muestra el porcentaje de metas alcanzadas por los vendedores.

Elaboracién: Propia, a partir de analisis de los datos de la empresa.
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4.2.2 Resultados de elaborar un proceso estandarizado de ventas

Los resultados obtenidos con la implementacién de un proceso estandarizado de ventas se aprecian en la Tabla 11, donde el Promedio

de Cumplimiento del proceso fue del 93% para el 2020.

Tabla 11

Cumplimiento del proceso de ventas por parte de los vendedores: 2020

Vendedores Actividades - 2020
. . Llamar al ) .
Contactar y Solicitar al Enviar por . Si fuerael caso, Coordinar ]
. . cliente para . Realizar la
buscar Solicitar ~ cliente una correo ) Hacer el realizar una la .
) . . confirmar la o .. entregade la Promedio de
clientes tanto  datos al reuniénvia  electronico la y seguimiento contrapropuesta preparacion N -
) ) recepcion de ] . . documentacion [cumplimiento
finalescomo  cliente Zoom o propuesta respectivo  con mejoras y envio de
) o la propuesta o contable
empresas presencial econémica o econdmicas productos
econdmica
Julio G. 100% 100% 90% 100% 90% 80% 60% 80% 65% 85%
Anthony F. 100% 100% 95% 100% 95% 90% 89% 95% 90% 95%
Ana Z. 100% 100% 91% 100% 90% 85% 70% 85% 85% 90%
Rocio L. 100% 100% 100% 100% 100% 100% 80% 90% 85% 95%
Fernando Q. 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Promedio 93%

Nota: La tabla muestra el cumplimiento de cada vendedor del proceso de ventas consiguiendo un 93% de cumplimiento para el 2020.

Elaboracion: Propia, a partir del analisis de los datos del negocio.
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Para el 2021, los resultados obtenidos con la implementacion de un proceso estandarizado de ventas se aprecian en la Tabla 12, donde

el Promedio de Cumplimiento del proceso fue del 96%.
Tabla 12

Cumplimiento del proceso de ventas por parte de los vendedores: 2021

Vendedores Actividades-2021
- . Llamar al .
Contactar y - Sc_>I|C|tar al Enviar por cliente para Si fgera el caso, Coordinar la Realizar la
. Solicitar  cliente una correo - Hacer el realizar una L .
buscar clientes A A confirmar la I preparacion  entregadela | Promedio de
tanto finales datosal  reunionvia electronico la recepcion de la seguimiento  contrapropuesta envio de documentacién [cumplimiento
COMO EMDIresas cliente Zoom o propuesta o puesta respectivo con mejoras yro ductos contable P
P presencial econémica Ecor?émica economicas P
Julio G. 100% 100% 90% 100% 90% 80% 80% 80% 80% 89%
Anthony F. 100% 100% 100% 100% 100% 90% 95% 95% 90% 97%
AnaZ. 100% 100% 100% 100% 95% 90% 90% 90% 90% 95%
Rocio L. 100% 100% 100% 100% 100% 100% 95% 90% 90% 97%
Fernando Q. 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Promedio 96%

Nota: La tabla muestra el cumplimiento de cada vendedor del proceso de ventas consiguiendo un 96% de cumplimiento para el 2021.

Elaboracion: Propia, a partir del analisis de los datos del negocio.
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4.2.3 Resultado de elaborar un plan de compras y pago a proveedores

Los resultados obtenidos de la elaboracion de un plan de compras y pago a proveedores se aprecian en la Tabla 13, donde se logré un
descuento promedio del 11.3% que permitid reducir el costo de compras.

Tabla 13

Descuentos en el volumen de compras: 2020 y 2021

Compras  Dscto Total Compras Dscto Total Compras

Compras 2021
Proveedor 2019 2019 Compras 2019 2020 2020 2020

High Tec Service SAC S/ 20,567 0% S/ 20,567 S/154,253 15.0% S/ 131,115 S/ 155,024
H.W.Kessel SAC S/ 12,905 0% S/ 12905 S/ 32,263 @ 7.0% S/ 30,004 S/ 25,810
Omega Pert SAC S/ 10,169 0% S/ 10,169 S/ 59,997 12.5% S/ 52,497 S/ 60,297
QuimiNet S/ 21,609 0% S/ 21609 S/ 32414 9.0% S/ 29,496 S/ 27,560
Mettler Toledo S/ 13,922 0% S/ 13922 S/ 76,571 13.5% S/ 66,234 S/ 76,877
C4 SAC S/ 12,098 0% S/ 12,098 S/ 58,161 11.0% S/ 51,763 S/ 58,393
Total S/ 91,270 0% S/ 91,270 S/ 413,657 11.3% S/ 361,109 S/ 403,961

Nota: La tabla muestra el logro del descuento por parte de los principales proveedores debido al establecimiento del plan de compras y pagos

para el 2020 y 2021. Elaboracion: Propia, a partir del analisis de los documentos del negocio.
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4.2.4 Resultado de diversificar la cartera de clientes

Los resultados obtenidos con la diversificacion de la cartera de clientes permitieron
incrementar las ventas de S/ 185,944 soles del 2019 a S/ 767,012 para el 2020 y S/ 882,064 para
el 2021 entre clientes finales y clientes empresariales como se aprecian en la Tabla 14 y Figura

38.
Tabla 14

Ventas anuales: 2020-2021

Sector del negocio Cantidad % Ventas-2020  Ventas-2021
Laboratorio clinico 23 37.70% S/ 289,201 S/ 332,581
Educacion superior 12 19.67% S/ 150,888 S/ 173,521
Laboratorios analiticos 10 16.39% S/ 125,740 S/ 144,601
Laboratorios de calidad 7 11.48% S/ 88,018 S/ 101,220
Laboratorios farmacéuticos 6 9.84% S/ 75,444 S/ 86,760
Centro de investigacion 1 1.64% S/ 12574 S/ 14,460
Laboratorio de Mina 1 1.64% S/ 12574 S/ 14,460
Laboratorio Molecular 1 1.64% S/ 12574 S/ 14,460
Total general 61 100.00% S/ 767,012 S/ 882,064

Nota: La tabla muestra las ventas anuales por clientes empresariales. Elaboracion: Propia, a

partir del analisis de la informacion del negocio.
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Figura 38

Ventas anuales: 2020 - 2021

Ventas 2020 vs 2021
S/ 14,460
Laboratorio Molecular . $/12.574
5/14.460
Laboratorio de Mina . $/12.574
S/ 14,460
Centro de investigacion . S/12.574
S/86,760
Laboratorios farmaceiticos | S/ 75 444
. . $/101,220
Laboratorios de calidad | 3/ 55,015
S/144.601
Laboratorios andliticos | 3 125740
. . S/173.521
Educacion superior | S/ 130,588
Laboratorio clinico SFEIVI) 5/332,581
S/ - S/ 50,000 $/100,000 S/ 150,000 S/200,000 $/250,000 S/ 300,000 S/350,000

¥ Ventas-2021 ®Ventas-2020

Nota: La figura muestra las ventas anuales por clientes empresariales. Elaboracion: Propia, a

partir del analisis de la informacion del negocio.

Bach. Miguel A. Roque Aleman y Julio C. Flores Soplin Péag. 78



1

UNIVERSIDAD
PRIVADA
IDEL WORTE

4.2.4 Impacto de las estrategias implementadas en la rentabilidad del negocio

Estrategias de Ventas B2B para incrementar la Rentabilidad de
la empresa Cientifica Peruana S.R.L., 2019-2021

Finalmente, todas las estrategias de ventas B2B implementadas en el negocio tuvieron un

Impacto positivo en la rentabilidad como se aprecia en la Tabla 15, en la cual la Rentabilidad

Bruta paso de 52.92% el 2020 a 60.08% para el 2021. De igual manera, la Rentabilidad Neta

pasé de 0.48% el 2020 a 3.25% para el 2021.

Tabla 15

Estados de Resultados Comparado: 2020-2021

Descripcion 2019 2020 2021
Ventas netas S/ 185,944 Var.% S/ 767,012 Var. % S/ 882,064 Var.%
Costo de ventas S/ 91,270 49.08% S/ 361,109 47.08% S/ 352,082  39.92%
Utilidad Bruta S/ 94,674 50.92% S/ 405,903 52.92% S/ 529,982 60.08%
Gastos de operacion S/ - S/ - S/ -
Gastos de venta S/ 30,000 16.13% S/ 126,000 16.43% S/ 163,800 18.57%
Gastos administrativos S/ 60,000 32.27% S/ 210,000 27.38% S/ 273,000 30.95%
Utilidad de Operaciones S/ 4,674 2.51% S/ 69,903 9.11% S/ 93,182 10.56%
Gastos financieros S/ - S/ 60,000 7.82% S/ 50,000
Otros gastos S/ - S/ 5,000 S/ 5,000
Utilidad neta antes de
impuestos S/ 4,674 2.51% S/ 4,903 0.64% S/ 38,182 4.33%
Impuestos S/ 18,594 S/ 1,226 S/ 9,546
Utilidad neta después de
impuestos S/ -13,921 -7.49% S/ 3,677 0.48% S/ 28,637 3.25%

Nota: La tabla muestra el comparativo el Estado de Resultados del 2019 al 2021. Elaboracion:

Propia, a partir de los datos proporcionados por la empresa guardando la confidencialidad

requerida.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones
Todas las estrategias de ventas B2B presentadas, aprobadas e implementadas
progresivamente en Cientifica Peruana S.R.L., impactaron en la rentabilidad del negocio

Ilegando a las siguientes conclusiones:

e Laimplementacion de una politica de incentivos econdmicos a los vendedores con
beneficios como descansos y bonos permitieron que el promedio de logro de metas
de ventas para el 2020 fue de 93% y para el 2021 del 96%, lo cual impact6
positivamente en la rentabilidad del negocio al estar relacionado directamente con las
ventas.

e Laimplementacidn de un proceso estandarizado de ventas que permitiera establecer
una secuencia determinada de actividades permitio que el promedio de cumplimiento
del proceso de ventas fuese del 93% para el 2020 y 96% para el 2021, lo cual
impacto directamente en las ventas que afectd positivamente la rentabilidad del
negocio.

e Laimplementacion de un plan de compras y pago a los proveedores que generaba
iliquidez en el negocio permitié lograr un descuento promedio del 11.3% que
permitio reducir los costos de compras que impactaron positivamente en la
rentabilidad bruta del negocio.

e Ladiversificacion de la cartera de clientes del negocio concentrandose en la venta
B2B como laboratorios clinicos, instituciones educativas y laboratorios
farmacéuticos, principalmente, permitieron incrementar las ventas de S/ 185,944

soles del 2019 a S/ 767,012 para el 2020 y S/ 882,064 para el 2021 entre clientes
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finales (B2C) y clientes empresariales (B2B) que impact6 favorablemente en la
rentabilidad del negocio.

Finalmente, todas las estrategias implementadas permitieron que la empresa pasara
de arrojar pérdidas de S/ -13,921 soles para el 2019 con ventas que sélo llegaban a
los S/ 185,944 soles a tener una rentabilidad positiva, donde la Rentabilidad Bruta
paso de 52.92% el 2020 a 60.08% para el 2021, la Rentabilidad Neta paso de 0.48%

el 2020 a 3.25% para el 2021.

5.2 Recomendaciones

Cualquier empresa, micro, pequefia, mediana o grande debe estar continuamente en la

busqueda de implementar nuevas estrategias de ventas que le permiten superar los obstaculos y

seguir creciendo; en ese sentido, la investigacion plantea las siguientes recomendaciones:

Que, toda empresa debe constantemente evaluar e implementar una politica de
incentivos econdmicos para impulsar el logro de las metas de ventas trazadas y
también el logro de metas de cualquier area que permitan el crecimiento del negocio.
Que, toda empresa debe constantemente evaluar e implementar un proceso
estandarizado de ventas que establezca claramente las actividades a realizar por los
vendedores y también estandarizar todos los procesos dentro del negocio que afectara
positivamente en el crecimiento del negocio.

Que, toda empresa debe constantemente evaluar e implementar un plan de compras y
pago a sus proveedores para lograr mayores descuentos y reducir los costos de
compras que permitirdn mejorar la rentabilidad del negocio.

Que, toda empresa debe constantemente evaluar su cartera de cliente buscando la
diversificacion a otros segmentos como el B2B que impactara positivamente en las

ventas y en la rentabilidad del negocio.
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e Finalmente, toda empresa debe constantemente evaluar, corregir y mejorar las
estrategias de ventas, B2C y/o B2B, para aumentar sus ventas, reducir sus costos y

mejorar los ratios de rentabilidad que le permitan crecer y ser sostenible en el tiempo.
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ANEXOS

Anexo 1: RUC Persona Juridica

Mimero de RUC: 20801952735 - CIENTIFICA PERUAMA S.R.L.
Tipo Contribuyents: 200 COMSSEPONE. LTDA

Mombre Comercial: -

Fecha de Inscripoion: 1032097 Fechs de Inicio de Actividades: 11 MI3/309 7

Estado del Contribuyents: ACTIVD

Condicién del Contribuyents: HABIDD

Dormicilio Fiscal: CAL TURAS AMARL NRD. 511 URE. CERCADD DE MARIAMD MELSAR AREZUIFA - AREDLFA -

FARIANT MELGAR

Sistema Emision de BAANLIAL Actividad Comercio Exterior: VR ORTADORENSORTADOS
Comprobante:
Sistema Contabilidad: MAANUALICOMEUTARIZADO:

e o
Actividadies) Economicals): Frincipsl - 4588 - VENTA AL FOR MAYOR 05 OTROE TIPCE DE MAZUMARIA Y EQUIRD
Sezundeds 1 - £715 - DTRAZ ACTIVIDADSE DE VENTAAL SO0R MENOR EM COMERTIOE NT
SETECIALZADOE

Secundada I - 710 - MVEETIGACIONEE Y DEEARROLLO EXPERIMENTAL EM EL CAMFD DE
LAE CENCIAE MATURSLEE ¥ LA INGENERIA

Comprobantes de Pago cfaut. 4 impresién (F. 806 u
818}

FACTURA
BOLETA DE VENTA
MOTA DE CREDITO

UL DE REMISION - REMITENTE

Sistema de Emisicn Electronica: e

ECOLETA PORTAL DESCE 120043031

Emizar elecironics desde: 21 DB/
Comprobantes Electrénicos: EACTURA (dasde 241052020, BOLETA jd=sde 220042027
Afiliade 21 PLE desde: -

Fadrones: -

Fuente: Consultas SUNAT
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