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RESUMEN EJECUTIVO 

La presente investigación titulada “Estrategias de Ventas B2B para incrementar la 

Rentabilidad de la empresa Científica 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 implementación de políticas de incentivos económicos a los 

vendedores con beneficios y bonos permitieron aumentar las ventas para el 2020 en 93% y 

para el 2021 en 96%, la implementación de un proceso estandarizado de ventas permitió 

que el promedio de cumplimiento del proceso de ventas fuese del 93% para el 2020 y 96% 

para el 2021, la implementación de un plan de compras y pago a los proveedores permitió 

lograr un descuento promedio del 11.3% que permitió reducir los costos de compras, la 

diversificación 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 pasó 

de 52.92% el 2020 a 60.08% para el 2021, una rentabilidad neta pasó de 0.48% el 2020 a 

3.25% para el 2021.  Las limitaciones estuvieron relacionadas al acceso de la información 

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 Alemán y Julio C. Flores Soplin Pág. 11 

 

Estrategias de Ventas B2B para incrementar la Rentabilidad de 

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

CAPÍTULO I. INTRODUCCIÓN 

1.1 Experiencia profesional 

 Los investigadores trabajaron en la empresa Científica Peruana SRL. en los puestos 

de jefe de ventas y jefe de finanzas, respectivamente por un período de 4 años donde 

realizaron una serie de propuestas y mejoras relacionadas con las ventas y con la 

rentabilidad del negocio.  

Todo inició cuando, el Gerente General de Científica Peruana SRL., el Sr. Víctor 

Rodríguez, necesitaba contratar trabajadores que tuviesen los conocimientos y la 

experiencia para poder incrementar las ventas del negocio y mejorar las utilidades.  Es así 

como, por recomendación, Miguel Roque dejó el currículo para postular al puesto de jefe 

de ventas, donde pasó por una entrevista directa con el Gerente General el cual dejó muy 

claro que su representada necesita incrementar las ventas a través de la aplicación de 

diferentes estrategias.  Luego de una semana de transcurrida las entrevistas a diferentes 

candidatos, es que el 1 de agosto del 2018, el bachiller firmó contrato para ocupar el cargo 

mencionado.  Él contaba con experiencia en ventas en la Distribuidora del Gustito E.I.R.L 

en la cual se había desempeñado con mucho éxito, elaborando estrategias que lograron 

incrementar las ventas. 

Las principales funciones asignadas al puesto fueron: 

• Seleccionar y contratar al personal de ventas. 

• Definir los objetivos y metas de ventas en coordinación con la Gerencia 

General y otras áreas del negocio. 

• Distribuir eficientemente el trabajo al equipo de ventas. 

• Elaborar, constantemente, diferentes estrategias para incrementar las ventas 

em coordinación con las diferentes áreas del negocio. 
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• Intervenir directamente en los productos y servicios que la empresa 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 representación 

de la compañía. 

• Capacitar, constantemente, al equipo de ventas. 

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

y servicios del negocio. 

Asu vez, la Gerencia General decidió buscar un candidato para el puesto de jefe de 

Finanzas, debido a que era necesario establecer los márgenes de ganancia bruta, operativa 

y neta del negocio.  Es así como por recomendación de uno de sus trabajadores se presenta 

Julio Flores al puesto solicitado teniendo una entrevista directa también con el Gerente 

General del negocio quien evalúa su potencial y decide contratarlo el 01 de agosto del 

2018.  Él siempre se había desempeñado en el área de finanzas en diferentes empresas 

como Neptunia S.A. y Corporación Aceros Arequipa S.A., en las cuales aprendió a 

dominar temas como costos y su impacto en la rentabilidad. 

Las principales funciones asignadas al puesto fueron:  

• Administrar todas las actividades relacionadas con el uso de recursos 

económicos y financieros del negocio para su óptima utilización. 

• Evaluar y proponer estrategias en coordinación con otras áreas del negocio 

para maximizar la rentabilidad. 

• Administrar todos los recursos financieros del negocio en coordinación con 

la Gerencia General. 
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• 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 presentación de 

documentos de gestión financiera como el Estado de Resultados del 

negocio. 

1.2 Datos generales de la empresa 

 Científica 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 están inscritas en títulos valores.   

Inició sus actividades el 11 de marzo del 2017 y cuyo domicilio fiscal es Calle 

Túpac Amaru 511, Urbanización Cercado de Mariano Melgar, departamento de Arequipa, 

donde el Representante Legal es el Sr. Víctor Hugo Rodríguez Uro identificado con DNI 

47408902 desde el 01 de junio del 2018 y cuenta con siete trabajadores que pertenecen a 

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

1.3 Logo de la empresa 

 El logo distintivo es como aparece en la Figura 1. 

Figura 1 

Logo de la empresa 

 

Nota: La figura muestra el logo de la empresa. Fuente: La empresa. 
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1.4 Misión 

“Satisfacemos las necesidades de nuestros clientes brindándoles equipos, 

materiales e implementos de carácter científico para laboratorio, 

comprometiéndonos con el éxito de cada uno de sus proyectos”. (Científica 

Peruana SRL, s.f.). 

1.5 Visión 

“Ser una empresa líder a nivel nacional en proveer soluciones a las 

necesidades de carácter científico en pro del desarrollo de nuestro país”. 

(Científica Peruana SRL, s.f.). 

1.6 Valores corporativos 

 La empresa tiene una sólida cultura donde tiene establecidos cinco valores 

corporativos muy arraigados que son:  

• La confianza, generada a través del beneficio mutuo. 

• El compromiso, generado a través satisfacer lo mejor posible a nuestros 

clientes. 

• La honestidad, reflejada en la transparencia y rectitud en el desarrollo de las 

operaciones del negocio. 

• La responsabilidad, reflejada en el cumplimiento de todas las obligaciones y 

compromisos. 

• La mística, 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 está el Gerente General y las dos jefaturas a cargo de los investigadores. 
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Figura 2 

Organigrama de la empresa 

 

Nota: La figura muestra la distribución de los puestos.  Fuente: La empresa, en el período 

2019-2021 

1.8 Actividades de la empresa 

 Como señala la ficha RUC de la organización (Anexo 1), las actividades 

económicas 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 ingeniería.  

 Así mismo se tiene como actividad principal la comercialización de equipos, 

materiales e implementos para los laboratorios como se aprecian en las Figuras 3 y 4, que 

se detallan a continuación: 

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

cabinas para gases, Centrífugas, Espectrofotómetros, Evaporador rotatorio, 

Hornos, Incubadora, Micropipetas y dispensadores, Microscopios y 
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multiparámetros, Purificadores de agua, Refrigeradoras y congeladoras y 

Tamices. 

• Materiales: Materiales en general. 

• Implementos: Mandiles, Lentes de Seguridad, Guantes. 

Figura 3 

Equipos que se comercializan 

 

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

Figura 4 

Implementos que se comercializan. 

 

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. 

 

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

empresa. 

 De igual manera, Científica Peruana S.R.L., brinda garantía y respaldo a nivel 

nacional e internacional mediante un excelente a) Soporte Técnico, para la instalación y 

mantenimiento preventivo y correctivo; b) Respaldo de Marca, mediante la distribución de 

la marca Precisa Gravimetrics brindando asistencia y garantía; c) Asesoría constante, con 

una atención personalizada y en todo momento.   
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CAPÍTULO II. MARCO TEÓRICO 

2.1 Contextualización del problema 

 A nivel mundial, la pandemia de la Covid-19 ha ocasionado que las personas 

generen nuevos hábitos de consumo que varían desde la transformación de los hogares en 

oficinas o pequeños negocios, pasando por el aumento del consumo de videojuegos y 

servicios de streaming, compras por internet y volviéndolos más 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 caída del Producto Bruto Interno (PBI) de -15% y 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  

 

Nota: La figura muestra la caída del empleo en hombre y mujeres.  Fuente: CAPECE 

(2021, p. 6 citando al Instituto Nacional de Estadística e Informática -INEI- en la Encuesta 

Nacional de Hogares). 
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 Así, algunas categorías de negocios crecieron enormemente como las Bodegas en 

97%, las Panaderías en 2,683%, los Supermercados en 414%, los Mayoristas en 2,171%, el 

sector Educación en 224%, el sector Salud con 1,000%, Tecnología 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 existían 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 

 

Nota: La figura muestra la evaluación 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 diversificación 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 dólares en el mercado 

mundial (Merzthal, 2021), donde la empresa deberá tener presente aspectos claves como 

que las decisiones de compra suelen ser aprobadas por diferentes áreas y jerarquías dentro 
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de la organización a la cual se le oferta el producto o servicio.  En ese sentido, la empresa 

B2B International – M&H Institute señaló que sólo el 3% de las escuelas de negocio del 

mundo enseñan contenidos B2B, el 31% de las empresas B2B mostraron preocupación por 

el crecimiento de su negocio, el 56% de las empresas B2B señala tener dificultades en 

aplicar estrategias de ventas e incrementar su imagen, el 45% de las empresas B2B no 

saben enfrentar correctamente los desafíos comerciales y el 92% del total de ventas lo 

hacen sólo el 9% de los vendedores como se aprecia en la Figura 8.  (Consulting Group, 

2021). 

Figura 8 

Las cifras de las empresas B2B 

 

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 investigación de Velásquez (2021) en Ecuador buscó 

determinar estrategias para fortalecer la gestión comercial e incrementar los ingresos.  Sus 

resultados señalaron que, de acuerdo a la evaluación de la oferta actual de la empresa es 

necesario diversificar con temas nuevos como familia, deporte y salud; que para la 

aplicación del nuevo contenido es necesario utilizar el streaming (contenidos en Internet 

que se pueden ver y escuchar), aplicar videos post grabado, publicar imágenes (picture 

post); la promoción del nuevo contenido buscará captar nuevos clientes empleando 

estrategias de descuento, esquema de pautas, etc.; que todas estas estrategias generarán una 

mayor utilidad en la organización.  Así también Guevara (2018) también de Ecuador buscó 

establecer estrategias de comercialización para mejorar la rentabilidad del negocio.  Sus 

resultados señalaron que los encuestados no conocen la empresa analizada (67%), 

consideran que el servicio recibido de su operador telefónico es 20% malo y el 71% 

prefiere que la empresa tenga canales directos de atención.  En esa línea, Tellez et al 

(2017) en Colombia buscaron proponer una estrategia que permita mejorar el crecimiento y 

rentabilidad del negocio.  Los resultados señalaron que las ventas sólo 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 año anterior, lo que afectó la rentabilidad del negocio donde el 

Margen Bruto cayó a 25.5% el 2016 frente al 27.3% el 2015.  Finalmente, Martínez, J. y 

Martínez, 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 investigación de Barco (2021) buscó incrementar las acciones 

de comunicación y marketing en los negocios B2B.  Algunos de sus resultados señalaron 

que en las empresas B2B debe existir continuidad en la relación proveedores y clientes; 

existe complejidad en las relaciones comerciales debido a la cantidad de personas 

involucradas como técnicos, personal administrativo y logístico, personal de finanzas, 

compras y ventas; existe simetría en la tenencia de recursos y capacidades, es decir, las 

empresas compradoras tienen áreas de recursos humanos, finanzas, tecnología siendo, 

muchas veces, mayores que la empresa proveedora; existe bajos grados de formalización 

en las relaciones comerciales y los contratos suelen resultar ineficaces porque se basan más 

en la confianza y satisfacción entre las partes.  De su parte Loja (2021) buscó evaluar la 

política comercial de la empresa y el impacto sobre las ventas y la rentabilidad.  Sus 

resultados señalaron que la organización implementó ofertas de precios y descuentos por 

pronto pago o pagos al contado; amplió la variedad de productos, introdujo sus marcas en 

catálogos y mejoró la calidad de sus productos; mejoró su estructura organizacional a nivel 

operacional con un canal tradicional (bodegas y mercados), canal moderno (autoservicio y 

farmacias) y división institucional; aplicó políticas de segmentación de clientes según 

espacio geográfico, por volúmenes de compra y tipo de cliente final; aplicó publicidad en 

medios de comunicación, 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 período 2018-2019 y una rentabilidad de neta creciente del 23%.  

En esa línea, Solano (2021) buscó determinar cómo influyen las estrategias comerciales en 

la rentabilidad del negocio.  Los resultados señalan que las diferentes estrategias 
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comerciales aplicadas por la empresa sí 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 señalaron que el 97.2% de los vendedores considerar 

importante la implementación para atender el mercado B2B, el 54.1% de los compradores 

considera importante la implementación de un sistema y el 64.6% consideran que debería 

implementarse para el servicio postventa. 

2.3 Estrategias de Ventas 

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

seguidamente (Navarro, 2012; p. 37): 

1. Funciones administrativas, que implican la elaboración de normativas, planear, 

organizar, dirigir y controlar las actividades de toda la fuerza de ventas. 

2. Funciones operativas, que consisten en la contratación, supervisión y 

evaluación de la fuerza de ventas, realizar estudios de mercado, políticas de 

incentivos y promociones, etc.  

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

se presentan. 

En ese sentido, se puede señalar que la función de vender involucra a toda la 

organización en su conjunto elaborando buenas políticas administrativas, pasando por la 

fuerza de ventas del área operativa para darle soluciones a cada clientes del negocio. 
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La estrategia de ventas también son las acciones específicas 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, Ramírez et al., (2017), señalan que las estrategias de ventas que 

emplean los empresarios son diversas y están 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 administración 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. La formulación, para la cual se debe tener presente el entorno al cual se enfrenta 

el negocio. 

2. La aplicación, también llamada implementación, que comprende la correcta 

selección de los vendedores e implementar políticas y procedimientos para el 

logro de los objetivos. 

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

fuerza de ventas.  
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Figura 9 

Proceso de ventas 

 

Nota: La figura muestra las fases a tener presente en el proceso de ventas.  Fuente: 

Johnston y Marshall (2009; p. 11). 

Estructura y características del mercado B2B 

 El mercado B2B presenta ciertas características en la relación cliente-proveedor, 

como se aprecia en la Figura 10, que considera la a) continuidad, suele existir una relación 

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 áreas como técnicos, personal administrativo y logístico, finanzas, de ventas y 

compras, y c) la simetría, los compradores suelen tener estructuras organizacionales 

mayores a los proveedores teniendo área de recursos humanos, finanzas, tecnología, etc. 

 De igual manera, el mercado B2B presenta características como a) la informalidad, 

las relaciones comerciales presentan altos grados de informalidad porque se suelen basar 

en la confianza y satisfacción de las partes, b) adaptativo, las partes suelen adaptarse a 
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diferentes situaciones conforme avanza la relación comercial, c) cooperación y conflicto, 

referido a que en el avance de las relaciones comerciales se presentan problemas respecto 

de los beneficios obtenidos, que serán superados con el tiempo y con el compromiso de las 

partes, d) la interacción social, referida a que las empresas están conformadas por personas 

con comportamientos específicos y donde se forman redes de relaciones personales 

surgiendo la confianza entre ellos, e) 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 Håkansson y Snehota, 1995). 

Figura 10 

Estructura y característica del mercado B2B 

 

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

(2021; p. 62). 
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Barreras y desafíos en las Ventas B2B 

 Las ventas B2B implican enfrentar una serie de desafíos y desarrollar estrategias 

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

Desafíos 

• Probabilidad de perder clientes con empresas más pequeñas e inexpertas. 

• La decisión de compra puede tomar largos períodos de tiempo. 

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

• Perder participación de mercado que afecta las ventas y hace caer la rentabilidad 

del negocio. 

Estrategias 

• Crear una fuerte cultura B2B dentro del negocio. 

• Dar mucho énfasis en que exista una clara comunicación con el cliente, que genere 

confianza. 

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

• Ser altamente competitivos para captar clientes. 

• Replantearse el proceso de ventas para hacerlo cada vez más eficiente. 

• Profesionalizar al equipo de ventas para que emplee las mejores prácticas. 

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 evolución del escenario 

político mundial y nacional, impulsando factores como la comunicación con sus clientes, 
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proveedores y entorno, así como busquen la fidelización 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 hábitos, 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 resquebrajó las relaciones comerciales ya establecidas.  Aquí es 

importante reafirmar las relaciones comerciales con proveedores y clientes, 

reforzando la satisfacción de cliente, el nivel de compromiso de los trabajadores -

engagement-, la productividad y eliminación 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 más rápidamente que la competencia pudiendo generar ventajas 

competitivas, cuidando la imagen del negocio, las redes sociales, la opinión 

pública, entre otros.  

2.4 Rentabilidad 

Como señala 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 

económicas del negocio como transformación, producción o comercialización, así, las 

empresas más rentables serán las que más crezcan debido a su capacidad de generar 
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beneficios.  Sin embargo, existen teorías que señalan una relación negativa entre 

crecimiento del negocio y rentabilidad, en el sentido que se podría invertir en muchos 

activos y tener un excesivo tamaño volviéndose más compleja y con mayor grado de 

gestión, así como también cuando las fluctuaciones del mercado hacen difícil que las 

empresas reinviertan sus ganancias y sigan creciendo. 

Gitman y Zutter (2012; p.73) señalan que la rentabilidad permite medir el 

rendimiento que está teniendo la empresa a través de la evaluación de las ventas, los 

activos y la inversión. 

Así, Zambrano et al., (2021) señala que los factores internos, propios del negocio, 

como su comportamiento financiero y adecuación al entorno, están asociados de forma 

significativa y directa con la rentabilidad que las empresas puedan generar.  También 

Paricahua (2022) señala que las empresas que mejor gestionan sus procesos logísticos son 

las que evidenciarán mejores progresos en su rentabilidad. 

En la Tabla 1, se aprecian algunos estudios investigados por Daza (2016) que 

señalan que la relación entre Crecimiento, que implica las Ventas, con la Rentabilidad del 

negocio. 
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Tabla 1 

Estudios sobre crecimiento y rentabilidad 

 
Variables Resultados 

Autores Crecimiento Rentabilidad 
Rentabilidad-

Crecimiento 

Crecimiento-

Rentabilidad 

Cowling (2004) Ventas Beneficio + + 

Coad (2007) Ventas Valor añadido 0 + 

Coad et al. (2011) Ventas Valor añadido 0 + 

Jang y Park (2011) Ventas 

Excedente de 

explotación 
+ - 

Lee (2014) Ventas 

Rentabilidad por 

ventas 
- + 

Nota: La tabla muestra algunas investigaciones que consideran a las ventas como factor 

para generar rentabilidad en el negocio.  Elaboración: Propia, a partir del análisis 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 económica, la cual está relacionada con las operaciones del 

negocio y el rendimiento operativo que logre considerando las ganancias antes 

de los impuestos y la inversión operativa. 

2. Rentabilidad financiera, referida a las ganancias que obtienen los accionistas 

sobre el capital propio. 

3. Rentabilidad total, la cual está 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 razón entre 

diferentes factores.  En ese sentido, los principales indicadores de medición sobre las 

ventas son (Córdoba, 2012; Gitman y Zutter, 2012): 

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

ventas luego de pagar las compras.  La ecuación empleada para su cálculo es: 

Ecuación 1 

Margen de Utilidad Bruta 

𝑀𝑎𝑟𝑔𝑒𝑛 𝑑𝑒 𝑢𝑡𝑖𝑙𝑖𝑑𝑎𝑑 𝑏𝑟𝑢𝑡𝑎 =
(𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 − 𝐶𝑜𝑠𝑡𝑜 𝑑𝑒 𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠)

Ventas
∗ 100% 

Nota: La ecuación indica la razón que se da entre las ventas menos los 

costos de ventas todo respecto de las ventas.  Elaboración: Propia, tomando 

como referencia a Gitman y Zutter (2012) y Córdoba (2012). 

• El margen de Utilidad Operativa: cuya razón permite medir el porcentaje (%) sobre 

las ventas luego de pagar todos los gastos sin incluir los intereses, impuestos y 

dividendos de acciones.  La ecuación empleada para su cálculo es: 

Ecuación 2 

Margen de Utilidad Operativa 

𝑀𝑎𝑟𝑔𝑒𝑛 𝑑𝑒 𝑢𝑡𝑖𝑙𝑖𝑑𝑎𝑑 𝑜𝑝𝑒𝑟𝑎𝑡𝑖𝑣𝑎

=
(𝑈𝑡𝑖𝑙𝑖𝑑𝑎𝑑 𝑏𝑟𝑢𝑡𝑎 − 𝐺𝑎𝑠𝑡𝑜𝑠 𝑜𝑝𝑒𝑟𝑎𝑡𝑖𝑣𝑜𝑠)

𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠
∗ 100  

Nota: La ecuación indica la razón entre la utilidad bruta menos los gastos 

operativos todo sobre las ventas.  Elaboración: Propia, tomando como 

referencia en Gitman y Zutter (2012) y Córdoba (2012). 



  

Bach. Miguel A. Roque Alemán y Julio C. Flores Soplin Pág. 32 

 

Estrategias de Ventas B2B para incrementar la Rentabilidad de 

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

• El margen de Utilidad Neta: cuya razón permite medir el porcentaje (%) sobre las 

ventas después de pagados todos los intereses financieros e impuestos y/o los 

dividendos.  La ecuación empleada para su cálculo es: 

Ecuación 3 

Margen de Utilidad Neta 

𝑀𝑎𝑟𝑔𝑒𝑛 𝑑𝑒 𝑢𝑡𝑖𝑙𝑖𝑑𝑎𝑑 𝑛𝑒𝑡𝑎

=
(𝑈𝑡𝑖𝑙𝑖𝑑𝑎𝑑 𝑜𝑝𝑒𝑟𝑎𝑡𝑖𝑣𝑎 − 𝐺𝑎𝑠𝑡𝑜𝑠 𝑓𝑖𝑛𝑎𝑛𝑐𝑖𝑒𝑟𝑜𝑠, 𝑝𝑜𝑟 𝑖𝑚𝑝𝑢𝑒𝑠𝑡𝑜𝑠 𝑦 𝑑𝑖𝑣𝑖𝑑𝑒𝑛𝑑𝑜𝑠)

𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠

∗ 100 

Nota: La ecuación indica la razón entre la utilidad operativa menos los 

gastos financieros, por impuestos y pago de dividendos todo entre las 

ventas.  Elaboración: Propia, tomando como referencia a Gitman y Zutter 

(2012) y Córdoba (2012) 

Estado de Resultados 

 Diversos autores como Gitman y Zutter (2012), y Córdoba (2012) señalan que el 

estado de resultado es la herramienta más 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 

 

Nota: La figura señala los ratios de medición sobre las ventas de Utilidad Bruta y Utilidad 

Neta.  Fuente: Córdoba (2012; p. 109). 

2.5 Problema Principal 

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

 ¿Cuáles son las estrategias de ventas B2B para incrementar la rentabilidad de la 

empresa Científica 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 Científica Peruana SRL., 2019-2021. 

Factores de éxito en las Ventas 

En un estudio a 215 gerentes de ventas de diferentes industrias se logró encontrar 

60 factores clave del éxito en las ventas, donde los 20 factores más importantes se 

presentan en la Tabla 2 (Johnston y Marshall, 2009; p. 41) y se aplican 10 a 

continuación, así: 

1. La habilidad para escuchar al cliente, que considera la más importante y que se 

potencia cuando el vendedor emplea la escucha activa. 

2. La habilidad de hacer seguimiento, que consiste en mantener una buena relación 

con el cliente, pudiendo anticiparse a los problemas. 

3. La capacidad de poder adaptar el estilo de venta a la situación que se presente, 

alterando las conductas de venta de acuerdo al cliente. 

4. Gran tenacidad para completar las tareas, buscando establecer una relación de 

largo plazo con el cliente.  

5. Manejar una organización adecuada, relacionado a dar la prioridad necesaria y 

ordenar el trabajo de forma correcta. 

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

comunicador. 

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

vendedor deberá saber llegar a clientes de todo nivel jerárquico. 
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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 planeación y administración del tiempo personal, para el logro 

de metas y satisfacción 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 

3 

Capacidad de poder adaptar el estilo de venta a la situación 

que se presente 

4 Gran tenacidad para completar las tareas 

5 Manejar una organización adecuada 

6 Tener habilidades de comunicación verbal 

7 

Eficiencia e iniciativa para interactuar con la gente de todo 

nivel 

8 Capacidad en el manejo de objeciones 

9 Habilidad de cierre de la venta 

10 

Habilidades de planeación y administración del tiempo 

personal 

11 

Eficiencia e iniciativa al interactuar con la gente de todo nivel 

de la propia organización 

12 Habilidad de negociación 

13 Buena presentación 

14 Empatía con el cliente 

15 Habilidad de planeación 

16 Habilidad para crear prospectos 
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17 Creatividad 

18 Capacidad de conectarse con los demás 

19 Habilidad para preparar una llamada de ventas 

20 Habilidad para tomar decisiones 

Nota: La tabla muestra el listado de los 20 factores más 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 áreas, dependiendo de la estructura organizacional 

de la empresa demandante volviendo la gestión de ventas compleja.  Aquí el cliente 

tiene un alto nivel de conocimiento, es más crítico y busca una relación 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 jurídica El cliente es una persona natural 

El vendedor requiere un perfil más 

alto con mucha experiencia técnica y 

de negociación 

El vendedor debe conocer el 

producto o servicio que oferta 

El tiempo para cerrar la venta y que 

el cliente tome la decisión es de 

mediano plazo 

El tiempo para cerrar la venta y 

que el cliente toma la decisión es 

de corto plazo 
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Se busca establecer una relación de 

largo plazo con el cliente 

garantizando el abastecimiento de 

insumos para minimizar los riesgos 

La relación con el cliente suele ser 

de corto plazo y no implica 

elevados riesgos. 

Los clientes tienen una asignación 

presupuestal y el vendedor debe 

estar acorde a ese presupuesto 

Los clientes tienen un presupuesto 

mucho menor 

La confianza que se genere es un 

factor clave porque involucra que el 

cliente entregue información 

confidencial 

La confianza debe darse, pero no 

implica que el cliente entregue 

información confidencial 

Conseguir un cliente B2B es mucho 

más costoso porque implica gastos 

de representación, demostraciones, 

pruebas de producto, viáticos, etc. 

Conseguir un cliente B2C es 

menos costoso 

La rentabilidad de un cliente B2B es 

mayor 

La rentabilidad de un cliente B2C 

es menor 

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

Propia, basado en Zendesk (2022).  

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

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

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

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

consumidores comunes sino una eficiente red de distribución 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 jerárquicos dentro de la empresa a la cual se le ofertan los productos y/o 

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

adquieren, d) la alta concentración de clientes e ingresos, donde la cantidad de 
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clientes -que son empresas- será menor al del consumo masivo (B2C), pero que 

generan mayores ingresos per cápita, e) las relaciones, referido a la compleja 

fidelización 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 señalar que además de las ventas B2C y B2B hay ventas tipo (García, 2009): 

• 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 comercialización de 

productos como mercadolibre.com o e-bay.com 

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

administración pública, es decir, al gobierno. 

 Objetivos Específicos:  

1. Elaborar una política de incentivos económicos a los vendedores. 

Política de incentivos 

Los dueños 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.  Así, 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 desempeño laboral y el cumplimiento 

de tareas.  (Dávila et al., 2022). 

La consultora internacional Deloitte (2014 citado por SAP Concur, 2022) estableció 

que los principales objetivos que tienes las empresas para implementar una política 

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 rotación de personal mejorando la retención (13%); entre 

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

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 política de incentivos. 

6. Difundir la política de incentivos al interior de la organización. 

 

2. Elaborar un proceso estandarizado de ventas. 

Procesos y simbología 

Un proceso es un conjunto de actividades o pasos a seguir que implican tres 

momentos a) ingreso, b) transformación 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, órdenes, 

instrucciones; la transformación 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 será utilizado en otro proceso como se 

aprecia en la Figura 12. 

Figura 12 

Elementos del proceso 

   

Ingreso  
Transformación  

(valor agregado) 
Salida 

   

Nota: La figura muestra los tres elementos básicos de los procesos. Elaboración: 

Propia, adaptado Summers (2006; p. 202) 

De igual forma, los procesos son representado en flujogramas o diagramas de flujo 

utilizando los símbolos básicos que señalan Krajewski et al., (2008) como se 

aprecia en la Figura 13 donde están: 

• El cuadrado, que representa las actividades. 

• El rombo, que representa la toma de decisiones: sí o no. 

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

• El círculo, utilizados para el inicio y final del proceso. 
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Figura 13 

Diagrama de flujo del proceso de ventas - simbología básica 

 

Nota: La figura muestra los elementos básicos de los procesos.  Fuente: Krajewski 

et al., (2008; p. 157). 

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

Compras  

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 logrará mediante una 

administración efectiva de ellas.  En esa línea, cabe precisar que los términos 

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

logística se usan de forma indistinta ya que no existe una única definición al 

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

et al., 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 características 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 cómo 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 

Relación de las Ventas y Costos Total para determinar la Utilidad 

 

 

 

  

Nota: La figura muestra la relación 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. 

Diversificación de cartera de clientes 

Los autores Kotler y Keller (2012; p.192) señalan que las empresas deberían 

separar a los tipos de clientes, es decir, si son pequeños, medianos o grandes, si son 

clientes finales, empresas o el gobierno, deberían estar agrupados de acuerdo sus 

características.  Entonces, los negocios deben detectar nuevas oportunidades y 

aplicar el crecimiento por diversificación como se aprecia en la Figura 15. 

Figura 15 

Crecimiento por diversificación 

 

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

Fuente: Kotler y Keller (2012; p.42) 

 

 



  

Bach. Miguel A. Roque Alemán y Julio C. Flores Soplin Pág. 44 

 

Estrategias de Ventas B2B para incrementar la Rentabilidad de 

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

CAPÍTULO III. DESCRIPCIÓN DE LA EXPERIENCIA 

3.1 Involucrados en el proyecto 

 Dentro del desarrollo de la investigación hubo una estrecha comunicación 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 áreas del negocio para el logro de objetivos y 

aplicación de estrategias comerciales.  

• Administrar eficientemente los diferentes recursos del negocio. 

• Aprobar los planes propuestos por las diferentes áreas del negocio. 

• Aprobar los presupuestos y gastos del negocio. 

• Representar a la organización en todo momento en aspectos tributarios, 

legales y comerciales.  

Las principales funciones del área de ventas fueron: 

• Seleccionar y contratar al personal de ventas. 

• Definir los objetivos y metas de ventas en coordinación con la Gerencia 

General y otras áreas del negocio. 

• Distribuir eficientemente el trabajo al equipo de ventas. 
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• Elaborar, constantemente, diferentes estrategias para incrementar las ventas 

em coordinación con las diferentes áreas 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 representación 

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 área de finanzas fueron:  

• Administrar todas las actividades relacionadas con el uso de recursos 

económicos y financieros del negocio para su óptima utilización. 

• Evaluar y proponer estrategias en coordinación con otras áreas del negocio 

para maximizar la rentabilidad. 

• Administrar todos los recursos financieros del negocio en coordinación 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 presentación de 

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

Los investigadores, siempre en coordinación con las diferentes áreas del negocio, 

detectaron problemas que afectaban negativamente la rentabilidad del negocio; entre estos 

estaban la falta de incentivos económicos a los vendedores, la alta rotación del personal y 

también era poco calificado, no había claros procesos de ventas ni compras, no había un 

software de gestión, no se contaba con un almacén propio y los productos se deterioraban, 

habían altos costos de compra de insumos y materiales y no había y adecuado 

planeamiento de compras, así como la cartera de clientes no estaba diversificada, entre 

otros.   

Todo lo anterior se presentó 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 evaluó y aceptó la implementación de estrategias. 

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

• Personas: la existencia de alta rotación de personal de ventas, la contratación de 

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

existía una política de incentivos económicos para el personal de ventas. 

• Procesos: No se contaba con un proceso estandarizado de ventas y de compras 

que dificultaban la realización de actividades. 

• Equipo: No se contaba con un software de gestión ni con movilidad propia para 

el traslado de los materiales y equipos. 

• Materiales: No se contaba con almacén propio para la mercadería y existía un 

alto porcentaje de deterioro de los materiales.  

• Finanzas: Con altos costos de compra de materiales y equipos, así como no 

había un planeamiento de las compras ni pago a proveedores.  
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• Administración: Sin documentos de gestión y sin diversificación de la cartera 

de clientes. 

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

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

1. Sin incentivos económicos. 

2. Sin proceso de ventas. 

3. Sin planeamiento de compras ni pago a proveedores. 

4. Sin diversificación en la cartera de clientes.

Figura 16 

Diagrama Causa-Efecto (Ishikawa) 

 

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

Elaboración: Propia, mediante Lucidchart.com 
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3.2.1 Elaborar una política de incentivos económicos a los vendedores 

 Como se indicó, la organización 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. 

Elaboración: Propia, analizando los datos del negocio. 

Figura 17 

Porcentaje de logro de metas de los vendedores - 2019 

 

Nota: La figura el porcentaje de metas logradas al 2019. Elaboración: Propia. 
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En ese contexto, aplicando los conocimientos adquiridos en el curso de Recursos 

Humanos, se planteó a la Gerencia General la una política de incentivos, que incluía 

grandes beneficios monetarios y no monetarios para los vendedores como se aprecia en la 

Figura 18 donde: 

 

• Incentivos No Económicos, donde se aprobaron cuatro (04) descansos de 

medio día, dos horas (2h) de permisos por asuntos personales y salir 

temprano los viernes todos hasta cuatro (4) veces durante cada trimestre y 

no acumulativo. 

• Incentivos Económicos, 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 

Política de Incentivos - 2020 

 

Nota: La figura muestra la pág. 1 de la Política de Incentivos implementada en el negocio. 

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

Política de Incentivos - 2020 

 

Nota: La figura muestra la pág. 2 de la Política 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 seguían 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 básico como se detallada en la 

Tabla 5, donde no se cumplían 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 sólo el 31% al 2019. 

Tabla 5 

Actividades y logros del proceso de ventas – 2019 

Vendedores 

% de 

meta - 

2019 

Principales actividades requeridas 

  

Contacto 

con el 

cliente 

Solicitud 

de datos 

Separar 

fecha para 

reunión 

(conocer 

necesidades) 

Envío de 

propuesta 

por correo 

electrónico 

Seguimiento 

a propuesta 

Envío de 

contrapropuesta 

Cierre 

de 

Venta 

Julio G. 30% Sí Sí No Sí No No No 

Anthony F. 40% Sí Sí Sí Sí Sí No Sí 

Gabriel L. 25% Sí Sí No Sí No No No 

Felipe G. 10% Sí Sí No Sí No No No 

Fernando Q. 50% Sí Sí Sí Sí Sí No Sí 

Promedio 31% 
       

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

venta.  Elaboración: Propia, a partir de los documentos analizados de la organización. 
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 Entonces, en coordinación entre las jefaturas de ventas, finanzas y gerencia general 

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

realizar: 

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 presentación 2021 

 

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

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

Carta de presentación - 2021 

 

Nota: La figura muestra la carta de presentación donde se detalla nuestra línea 

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

2. Solicitar datos al cliente: nombre o razón social, ruc, dirección, celular, nombre 

del contacto, correo electrónico y productos requeridos. 

3. Solicitar al cliente una reunión vía Zoom o presencial para presentar a la 

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

Correo de presentación comercial 

 

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

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

 

4. Enviar por correo electrónico la propuesta económica al cliente. (Figura 23 y 

Figura 24). 



  

Bach. Miguel A. Roque Aleman y Julio C. Flores Soplin Pág. 56 

 

Estrategias de Ventas B2B para incrementar la Rentabilidad de 

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

Figura 23 

Propuesta económica – Parte 1 

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

empresa, mediante captura de pantalla. 
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Figura 24 

Propuesta económica – Parte 2 

 

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

empresa, mediante captura de pantalla. 
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5. Llamar al cliente para confirmar la recepción de la propuesta económica. 

6. Hacer el seguimiento respectivo a la propuesta enviada. (Figura 25). 

Figura 25 

Orden de compra - venta 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

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

 

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

8. Coordinar la preparación y envío de productos. 
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9. Realizar la entrega de la documentación contable: boleta o factura requerida por 

el cliente. (Figura 26) 

Figura 26 

Factura de venta 

 

Nota: La figura muestra la emisión 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 deberían realizar: 

Figura 27 

Proceso de ventas implementado - 2020 

 

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 realizó un análisis de las compras de materiales del negocio a los diferentes 

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

• No existía un cronograma de compras a los diferentes proveedores. 

• Se retrasaban las entregas a los clientes debido a no contar con stock de 

materiales. 

• Los proveedores asistían diariamente al negocio a realizar sus ventas y 

cobranzas debido a la inexistencia de un cronograma establecido. 

• Los pagos a los proveedores se hacían, mayormente, en efectivo y sin un 

control de los mismos. 

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

cantidades pequeñas que adquiría la empresa. 

Tabla 6 

Compras y pagos a proveedores – 2019 

Año 
Nombre del 

Proveedor 
Productos 

Días de 

cobranza/pago 

Forma de 

cobranza/pago 

Descuento 

otorgado 

2019 

High Tec 

Service SAC 

Agitadores, 

analizadores, 

balanzas, etc. A pedido 

Contado y 

efectivo, contra 

entrega 0% 

2019 

H.W.Kessel 

SAC 

Medidores, 

agitadores, 

microscópios, 

dosificadores, etc. A pedido 

Contado y 

transferencia, 

contra entrega 0% 

2019 

Omega Perú 

SAC 

Equipos de 

laboratorio diversos A pedido 

Contado y 

efectivo, contra 

entrega 0% 
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2019 QuimiNet  

Equipos de 

laboratorio diversos A pedido 

Contado y 

efectivo, contra 

entrega 0% 

2020 Mettler Toledo 

Balanzas, básculas, 

instrumentación, 

reactores A pedido 

Contado y 

transferencia, 

contra entrega 0% 

2020 C4 SAC 

Medidores, 

esterilizadores, etc. A pedido 

Contado y 

transferencia, 

contra entrega 0% 

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

compraba contado y no otorgaban ningún tipo de descuento.  Elaboración: Propia, 

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

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

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

afectaban la rentabilidad del negocio. 

Entonces, en coordinación 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 

 

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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Coordinadamente entre las diferentes áreas, se propusieron y aprobaron las 

siguientes actividades de compra y se deberían realizar según el flujograma de compras; 

así: 

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

2. Cotización de proveedores. (Figura 29) 

Figura 29 

Cotización de compras

 

Nota: La figura muestra la cotización 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 

 

Nota: La figura muestra la emisión 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 

  

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 elaboró un cronograma 

anual de compras -CAM- de materiales a los diferentes proveedores como se aprecia en la 

Tabla 7 y Figura 32 programando entregas periódicas que permitieron acceder a 

descuentos por parte de los proveedores. 
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Tabla 7 

Cronograma de compras y entregas, 2020 

Proveedor 
Cronograma Anual Compras (CAM) - 2020 

% Descuento 

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 Perú 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, 

así como el descuento promedio obtenido para el 2020 en adelante.  Elaboración: Propia, a 

partir del análisis de la información del negocio. 

Figura 32 

Descuentos logrados por cada proveedor, 2020 

 

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

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

 Científica Peruana S.R.L., en el 2019 contaba con una cartera muy pequeña 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 

  

Nota: La tabla muestra la relación de clientes del negocio.  Elaboración: Propia, analizando 

la información y guardando la confidencialidad del negocio. 

 En ese sentido, y en coordinación conjunta entre las jefaturas de ventas, finanzas y 

gerencia general, se decidió establecer contacto con las principales Universidades de 

Arequipa, así como con empresas mineras para ofrecerles los productos del negocio.  Se 

empezó estableciendo relaciones sociales con la Universidad Nacional San Agustín de 

Arequipa – UNSA- de la cual era egresado el gerente general, para luego enviar cartas de 

presentación a las demás Universidades. 

 Es así como el 2020 y 2021, la cartera de clientes de la empresa se incrementó 

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 captación de cliente 

B2B Laboratorios Clínicos fue del 37.70%, seguido de Instituciones de Educación 

Superior con 19.67% y Laboratorios Analíticos con 13.11%; entre otros más. 

Año Nombre del Cliente Forma de Pago 

2019 

Laboratorios Llerena Ames 

EIRL. 15 días 

2019 Laboratorio Clínico Velarde 15 días 

2019 Policlínico San Clara 15 días 

2019 Kelly Llerena Contado 
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Tabla 9 

Cantidad de clientes por sector B2B, 2020-2021 

Sector del negocio Cantidad % 

Laboratorio clínico 23 37.70% 

Educación superior 12 19.67% 

Laboratorios analíticos 10 16.39% 

Laboratorios de calidad 7 11.48% 

Laboratorios farmacéuticos 6 9.84% 

Centro de investigación 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.  

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

Figura 33 

Cantidad de clientes por sector B2B, 2020-2021 

 

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

2021.  Elaboración: 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 

 

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

años 2020 y 2021.  Fuente: La empresa. 

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

contactos de los clientes B2B. 

Figura 35 

1- Clientes B2B, 2020-2021 

 

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 

 

Nota: La figura muestra los contactos de los clientes B2B.  Fuente: La empresa 
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CAPÍTULO IV. RESULTADOS 

Con la implementación de las estrategias de ventas B2B el negocio logró 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 Científica Peruana S.R.L., 2019-2021, para lo cual se lograron diferentes 

resultados como se detallan seguidamente: 

4.2 Objetivos Específicos 

4.2.1 Resultados de elaborar una política de incentivos económicos a los vendedores 

Los resultados obtenidos de la implementación de la política se aprecian en la Tabla 

10 y Figura 37, donde el promedio de logro de metas de ventas para el 2020 fue de 93% y 

para el 2021 del 96%, y sólo un vendedor no logró obtener beneficios de ningún tipo, sin 

embargo, éste sí incrementó su porcentaje de logro de meta del 30% al 85% y 89% 

respectivamente. 

Tabla 10 

Resultados de la Política de Incentivos: 2020, 2021 

Vendedores 
% de meta 

2019 

% de meta 

2020 

% de meta 

2021 

Beneficio No 

Económico 

Beneficio 

Económico 

Julio G. 30% 85% 89% No No 

Anthony F. 40% 95% 97% Sí  S/    100.00  

Ana Z. 25% 90% 95% Sí  S/      50.00  

Rocío L. 10% 95% 97% Si  S/    100.00  

Fernando Q. 50% 100% 100% Sí  S/    250.00  

Promedio 31% 93% 96% 
  

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

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

Porcentaje de metas logradas: 2020, 2021 

 

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

Elaboración: Propia, a partir de análisis 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 implementación 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 

 

Contactar y 

buscar 

clientes tanto 

finales como 

empresas 

Solicitar 

datos al 

cliente 

Solicitar al 

cliente una 

reunión vía 

Zoom o 

presencial 

Enviar por 

correo 

electrónico la 

propuesta 

económica 

Llamar al 

cliente para 

confirmar la 

recepción de 

la propuesta 

económica 

Hacer el 

seguimiento 

respectivo  

Si fuera el caso, 

realizar una 

contrapropuesta 

con mejoras 

económicas 

Coordinar 

la 

preparación 

y envío de 

productos 

Realizar la 

entrega de la 

documentación 

contable 

Promedio de 

cumplimiento 

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% 

Rocío 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.  

Elaboración: Propia, a partir del análisis de los datos del negocio. 
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Para el 2021, los resultados obtenidos con la implementación 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 

 

Contactar y 

buscar clientes 

tanto finales 

como empresas 

Solicitar 

datos al 

cliente 

Solicitar al 

cliente una 

reunión vía 

Zoom o 

presencial 

Enviar por 

correo 

electrónico la 

propuesta 

económica 

Llamar al 

cliente para 

confirmar la 

recepción de la 

propuesta 

económica 

Hacer el 

seguimiento 

respectivo  

Si fuera el caso, 

realizar una 

contrapropuesta 

con mejoras 

económicas 

Coordinar la 

preparación 

y envío de 

productos 

Realizar la 

entrega de la 

documentación 

contable 

Promedio de 

cumplimiento 

Julio G. 100% 100% 90% 100% 90% 80% 80% 80% 80% 89% 

Anthony F. 100% 100% 100% 100% 100% 90% 95% 95% 90% 97% 

Ana Z. 100% 100% 100% 100% 95% 90% 90% 90% 90% 95% 

Rocío 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. 

Elaboración: Propia, a partir del análisis 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 elaboración de un plan de compras y pago a proveedores se aprecian en la Tabla 13, donde se logró un 

descuento promedio del 11.3% que permitió reducir el costo de compras. 

Tabla 13 

Descuentos en el volumen de compras: 2020 y 2021 

Proveedor 

Compras 

2019 

Dscto 

2019 

Total 

Compras 2019 

Compras 

2020 

Dscto 

2020 

Total Compras 

2020 
Compras 2021 

Dscto 

2021 

Total Compras 

2021 

 
    

 
    

 
    

High Tec Service SAC  S/   20,567  0%  S/        20,567   S/ 154,253  15.0%  S/        131,115   S/      155,024  15.0%  S/       131,770  

H.W.Kessel SAC  S/   12,905  0%  S/        12,905   S/    32,263  7.0%  S/          30,004   S/        25,810  7.0%  S/         24,003  

Omega Perú SAC  S/   10,169  0%  S/        10,169   S/    59,997  12.5%  S/          52,497   S/        60,297  12.5%  S/         52,760  

QuimiNet   S/   21,609  0%  S/        21,609   S/    32,414  9.0%  S/          29,496   S/        27,560  9.0%  S/         25,080  

Mettler Toledo  S/   13,922  0%  S/        13,922   S/    76,571  13.5%  S/          66,234   S/        76,877  13.5%  S/         66,499  

C4 SAC  S/   12,098  0%  S/        12,098   S/    58,161  11.0%  S/          51,763   S/        58,393  11.0%  S/         51,970  

Total  S/   91,270  0%  S/        91,270   S/ 413,657  11.3%  S/        361,109   S/      403,961  11.3%  S/       352,082  

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. Elaboración: Propia, a partir del análisis de los documentos del negocio. 
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4.2.4 Resultado de diversificar la cartera de clientes 

 Los resultados obtenidos con la diversificación 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 clínico 23 37.70%  S/      289,201   S/    332,581  

Educación superior 12 19.67%  S/      150,888   S/    173,521  

Laboratorios analíticos 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 investigación 1 1.64%  S/        12,574   S/      14,460  

Laboratorio de Mina 1 1.64%  S/        12,574   S/      14,460  

Laboratorio Molecular 1 1.64%  S/        12,574   S/      14,460  

Total general 61 100.00%  S/      767,012   S/    882,064  

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

partir del análisis de la información del negocio.  
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Figura 38 

Ventas anuales: 2020 - 2021 

 

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

partir del análisis de la información del negocio. 
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4.2.4 Impacto de las estrategias implementadas en la rentabilidad del negocio 

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

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

Tabla 15 

Estados de Resultados Comparado: 2020-2021 

Descripción 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 operación  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.  Elaboración: 

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 Científica Peruana S.R.L., impactaron en la rentabilidad del negocio 

llegando a las siguientes conclusiones: 

• La implementación de una política de incentivos económicos 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 impactó 

positivamente en la rentabilidad del negocio al estar relacionado directamente con las 

ventas. 

• La implementación de un proceso estandarizado de ventas que permitiera establecer 

una secuencia determinada de actividades permitió que el promedio de cumplimiento 

del proceso de ventas fuese del 93% para el 2020 y 96% para el 2021, lo cual 

impactó directamente en las ventas que afectó positivamente la rentabilidad del 

negocio. 

• La implementación de un plan de compras y pago a los proveedores que generaba 

iliquidez en el negocio permitió lograr un descuento promedio del 11.3% que 

permitió reducir los costos de compras que impactaron positivamente en la 

rentabilidad bruta del negocio. 

• La diversificación de la cartera de clientes del negocio concentrándose en la venta 

B2B como laboratorios clínicos, 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 impactó 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 sólo llegaban a 

los S/ 185,944 soles a tener una rentabilidad positiva, donde la Rentabilidad Bruta 

pasó de 52.92% el 2020 a 60.08% para el 2021, la Rentabilidad Neta pasó de 0.48% 

el 2020 a 3.25% para el 2021. 

 

5.2 Recomendaciones 

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

búsqueda de implementar nuevas estrategias de ventas que le permiten superar los obstáculos y 

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

• Que, toda empresa debe constantemente evaluar e implementar una política de 

incentivos económicos para impulsar el logro de las metas de ventas trazadas y 

también el logro de metas de cualquier área 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 afectará 

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 permitirán mejorar la rentabilidad del negocio. 

• Que, toda empresa debe constantemente evaluar su cartera de cliente buscando la 

diversificación a otros segmentos como el B2B que impactará positivamente en las 

ventas y en la rentabilidad del negocio. 
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• 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 Jurídica 

 
 

Fuente: Consultas SUNAT 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


