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GESTION DE VENTAS EN LA EMPRESA FARMACEUTICA GR FARMANOVA
S.A.C. DEL DISTRITO DE VILLA EL SALVADOR, PERIODO 2019

ASSHLY YARITZA GONZALES PEREZ
SUSAN ANABEL RIVERA POMA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

RESUMEN

La presente investigacion se ha desarrollado con el objetivo principal de determinar
la aplicacién de la gestion de ventas en la empresa farmacéutica GR Farmanova
S.A.C. periodo 2019 en el distrito de Villa El Salvador, para ello se aplicé el
cuestionario a 8 trabajadores del area de ventas de la entidad, realizando el
procesamiento de los datos obtenidos mediante el software estadistico SPSS, para el
andlisis de los datos correspondientes. Para el estudio se utilizd6 el tipo de
investigacion descriptiva con un disefio no experimental transversal puesto que no
estamos realizando ninguna manipulacion intencionada de la variable. Los resultados
alcanzados determinaron que el 50% de los encuestados, indicaron que solo a veces
eran eficaces los indicadores o pardmetros de control aplicados, mientras que
solamente un 25% de los encuestados lo consideran siempre eficaces. Concluyendo
qgue la entidad muestra algunas deficiencias en la gestion de ventas convirtiéndose
en un principal factor causante del decrecimiento en las ventas de la entidad, por
ende, la gestién de ventas aplicada no es éptima para la empresa farmacéutica GR

Farmanova S.A.C.

Palabras clave: gestién de ventas, planeacion de ventas, fuerza de ventas, politicas

de ventas.



SALES MANAGEMENT IN THE GR FARMANOVA S.A.C. PHARMACEUTICAL
COMPANY OF THE DISTRICT OF VILLA EL SALVADOR, PERIOD 2019

ASSHLY YARITZA GONZALES PEREZ
SUSAN ANABEL RIVERA POMA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

ABSTRACT
The present investigation has been developed with the main objective of determining
the application of sales management in the pharmaceutical company GR Farmanova
S.A.C. period 2019, located in the district of Villa El Salvador, for which the
questionnaire was applied to 8 workers from the entity’s sales area, carrying out the
processing of the data obtained using the SPSS statistical software, for the analysis
of the corresponding data. For the study, the descriptive research type was applied
with a non-experimental cross-sectional design, since we are not carrying out any
intentional manipulation of the variable. The results achieved determined that 50% of
the respondents indicated that only the indicators or control parameters applied were
sometimes effective, while only 25% of the respondents consider it always effective,
concluding that the sales management, that had been applied, is not optimal for the

company farmacéutica GR Farmanova S.A.C.

Keywords: Sales management, sales planning, sales force, sales policies



INTRODUCCION

La situacion problematica en la empresa farmacéutica GR Farmanova S.A.C.
se ha visto afectada por un decrecimiento continuo en el nivel de ventas durante los
ultimos afios. Asimismo se identificé factores como la oferta a un precio elevado de
los medicamentos, la prioridad de vender medicamentos de marca y no los genéricos,
como otras falencias en los procesos de ventas ejecutados que podrian ser los
causantes de la reduccién de los ingresos. De acuerdo a ello se identifica la
problematica ¢De qué manera se aplica la gestion de ventas en la empresa GR
Farmanova S.A.C. 2019 distrito de Villa El Salvador, periodo 2019?

Ante esta situacion se establecio la hipétesis principal, donde se precisa que
la aplicacion de la gestion de ventas es Optima en la empresa farmacéutica GR
Farmanova S.A.C. Teniendo como objetivo principal de la investigacion determinar la
aplicacién de la gestion de ventas en la empresa GR Farmanova S.A.C. en el afio
20109.

El presente trabajo de investigacion se justifica porque una eficiente aplicacion
de gestibn de ventas permitira a la empresa farmacéutica encontrar los factores
causales de la disminucion del nivel de ventas y por consiguiente establecer mejoras
en los procesos criticos que obstaculizan los objetivos de la misma. Aportando en
similar relevancia informacién sobre la gestion de ventas en empresas del sector
farmacéutico en el ambito contable, o sirviendo como modelo a empresas del mismo
sector con similares deficiencias, con el proposito de absolverlas e incrementar
consecuentemente sus ingresos y aportes en el ambito pais, y de igual forma en el
ambito social dado que el consumidor final se vera beneficiado tanto en precio y

calidad tras una adecuada gestion de venta.
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El estudio contiene cinco capitulos. El capitulo | denominado marco conceptual
comprende el planteamiento de la problematica, preguntas de investigacion, los
objetivos de la investigacion general y especificos, la justificacion y viabilidad. El
capitulo Il llamado marco teorico consta de los antecedentes, la descripcion de la
variable de estudio y la definicién conceptual de la terminologia empleada. El capitulo
Il denominado metodologia se muestra tipo y disefio de investigacion, las hipotesis,
la poblacién y muestra, el instrumento de recoleccion de datos y los procedimientos
empleados en los resultados. El capitulo IV llamado resultados y experiencias, en él
se muestran los resultados descriptivos de la variable y la discusion de alcances de
la tesina. Finalmente, el capitulo V denominado conclusiones y recomendaciones, en
él se presentan las conclusiones y recomendaciones del proceso de la investigacion

realizada.



11

CAPITULO |

MARCO CONCEPTUAL

1.1. Planteamiento de problema
A nivel internacional

En la actualidad, las empresas farmacéuticas tienen la libertad de
establecer el precio de venta de sus medicamentos en el mercado y tras esta
percepcion, muchos negociantes han optado por incrementar el precio de venta
de algunos farmacos lo cual no siempre puede ser beneficioso si no hay un
analisis previo, convirtiéndose en un factor causal del decrecimiento del nivel de
ventas debido a la alta competencia.

En algunos paises existen normativas que establecen que toda empresa
farmacéutica debe contar con medicamentos genéricos con el objeto de que
toda la poblacién tenga acceso a la medicina debido a su bajo precio, pero con
la finalidad de obtener mayores niveles de utilidad las empresas farmacéuticas
priorizan la venta de medicamentos de reconocidos laboratorios. Convirtiéndose
esta erronea ideologia en otro factor del decremento del nivel de ventas si no es
una empresa con reconocimiento en el mercado, adicionando la situacion de
estar incumpliendo la normativa vigente.

De la Fuente (2017) en su articulo informativo titulado “Consultoria de
gestion y marketing de oficinas de farmacia” comenta que Espafia cuenta con
21.937 farmacias comunitarias, adicionando el nimero de parafarmacias y otros
comercios relacionados que se convierten en una competencia directa o
indirecta, por lo cual es relevante que cada empresa farmacéutica posea una

estrategia de posicionamiento. Y para lograr dicho posicionamiento, la farmacia
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debe procurar la satisfaccion del cliente mediante la politica de precios
favorables, ademas se debe mantener el nivel de servicio en 95%
aproximadamente y se concentra en tener medicamentos de todo tipo.

En sintesis, por lo comentado por el CEO de Mediformplus, empresa
espafola muestra una perspectiva realista sobre el nivel de competencia en el
mercado de empresas farmacéuticas, haciendo énfasis que el mantenerse en el
mercado y lograr el nivel de ventas esperado es a través de un posicionamiento,
gue solo puede ser logrado mediante un analisis y mejoramiento de procesos
que le permita a la entidad establecer mejores precios y ofrecer una mejor

variedad de productos.

A nivel nacional

En nuestro pais, la elevacion de precios en los medicamentos y la falta
de genéricos en empresas farmacéuticas es una situacion diaria en nuestra
realidad. A pesar de que La Direccion General de Medicamentos, Insumos y
Drogas (Digemid), el Centro Nacional de Epidemiologia, Prevencion y Control
de Enfermedades (CDC) y la Direccion General de Intervenciones Estratégicas
en Salud Publica (Dgiesp) han elaborado un listado de los medicamentos
genéricos considerados esenciales que tienen que estar disponibles y a la venta
en las farmacias, boticas y empresas que brinden servicios de farmacias del
sector privado, y en caso de que no se cumpla determina disposicion se
procedera a aplicarse una serie de sanciones monetarias y no monetarias,
segun el Presidente de la Republica (2019) dictado en el Decreto de Urgencia

N° 007-2019. Inclusive el Ministerio de Salud ha dispuesto que las farmacias
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deben contar con el 80% de la lista de medicamentos genéricos y estar a
disposicién de los clientes.

Ademas, cabe resaltar que la Direccibn General de Medicamentos
(Digemid) en la inspeccion realizada posterior a la emision del presente decreto
de urgencia denuncié que el 50% de los establecimientos no venden
medicamentos genéricos.

Esta situacion de incumplimiento a dicha normativa ha mantenido a flote
solo a empresas reconocidas en el mercado como Inkafarma, MiFarma,
Arcangel, Quimica Suiza, BTL, Fasa y Cifarma, generando que pequefas
empresas del mismo sector presenten un decrecimiento continuo de sus ventas
tras una mala gestion de sus procesos o falencias en el area que no se han
podido identificar.

Segun investigaciones de Direccion General de Medicamentos, Insumos
y Drogas (2013) comparo la mediana de precios de los medicamentos
esenciales para la venta en el sector privado, en donde se determind que el
precio de un medicamento de marca es cuatro veces mayor al de un
medicamento genérico.

Esta situacion lleva a que empresas reconocidas en el mercado
incrementen sus ventas, pero pequefias empresas y boticas también desean
utilizar este proceso como medio de incremento del nivel de ventas ofreciendo
s6lo medicamentos de marca y no los genéricos ocasionando solo el efecto
contrario. Generalmente una de las principales razones para no adquirir los
medicamentos es debido a que las empresas farmacéuticas cercanas a su

domicilio no poseen los medicamentos requeridos.
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A nivel local

En el medio local, la empresa farmacéutica GR Farmanova S.A.C. es una
empresa ubicada en el distrito de Villa El Salvador, dedicada a la
comercializacion de medicamentos se ha visto afectada por un decrecimiento
continuo en el nivel de ventas durante los Ultimos meses.

Actualmente, la gestion en el proceso de ventas presenta una serie de
deficiencias que significan un problema constante en la empresa farmacéutica
GR Farmanova S.A.C. entre las cuales encontramos la priorizacion de
comercializar s6lo medicamentos de marca, generando una disconformidad en
el cliente que optaré por la competencia, hecho que se muestra en cifras tras un
decrecimiento constante en sus ventas conllevando a una disminucién en la
rentabilidad del negocio y futuros riesgos que puedan ser determinantes en su
crecimiento empresarial. Esta situacion se puede interpretar como falencias en
la gestion por un deficiente analisis en el proceso de ventas.

Dicha situacion se ha visto originada principalmente por la oferta de un
precio elevado de los medicamentos y por la prioridad de vender medicamentos
de marca y no los genéricos. Estas caracteristicas solo evidencias que existen
falencias en los procesos de ventas ejecutados, como un ineficiente analisis de
mercado o establecimiento de un precio asequible.

Por lo tanto, si la empresa no aplica una contramedida en los
procedimientos de ventas, la pérdida de sus utilidades proyectadas como
también de sus mercaderias sera inminente. Es por esta razén, que la aplicacion
de una adecuada gestion de venta facilitara la identificacion de las causales de

la disminucion en los niveles de ventas.
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Preguntas de investigacion
1.2.1. Pregunta general
¢De qué manera se aplica la gestion de ventas en la empresa GR

Farmanova S.A.C. del distrito de Villa El Salvador, periodo 2019?

1.2.2. Preguntas especificas

¢De qué forma se aplica la planeacion de ventas en la empresa
farmacéutica GR Farmanova S.A.C. del distrito de Villa El Salvador, periodo
20197

¢De qué manera se evalia la fuerza de ventas en la empresa
farmacéutica GR Farmanova S.A.C. del distrito de Villa ElI Salvador, periodo
20197

¢De gué manera se manejan las politicas de ventas en la empresa
farmacéutica GR Farmanova S.A.C. del distrito de Villa El Salvador, periodo

20197

Objetivos de investigacion: general y especificos
1.3.1. Objetivo general

Determinar la aplicacibn de la gestion de ventas en la empresa
farmacéutica GR Farmanova S.A.C. en el distrito de Villa El Salvador, periodo

2019.

1.3.2. Objetivos especificos
Identificar la aplicacion de la planeacion de ventas en la empresa
farmacéutica GR Farmanova S.A.C. del distrito de Villa El Salvador, periodo

20109.
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Examinar la evaluacion de la fuerza de ventas en la empresa
farmacéutica GR Farmanova S.A.C. del distrito de Villa El Salvador, periodo
20109.

Describir el manejo de las politicas de venta en la empresa farmacéutica

GR Farmanova S.A.C. del distrito de Villa El Salvador, periodo 2019.

Justificacion

Empresarial

La presente investigacion se justifica porque esta orientada en demostrar
que un eficiente andlisis a la gestion de ventas permitird a la empresa encontrar
los factores causales de la disminucién del nivel de ventas y por consiguiente
establecer mejoras en los procesos criticos que obstaculizan los objetivos de la

misma.

Contable

En el &mbito contable se justifica porque busca contribuir en generar
informacion sobre como analizar y evaluar los procesos de ventas en una
empresa del sector farmacéutico, para identificar puntos que requieran una
asistencia de mejora con el objeto de generar Optimos resultados y un

crecimiento continuo en la entidad.

Pais
En el ambito del pais, se justifica porque al realizar un analisis al proceso

de ventas en la empresa farmacéutica GR Farmanova S.A.C. establecera
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mejoras en sus actividades econdmicas permitiéndole un crecimiento
empresarial referido a la rentabilidad, convirtiéndose en un modelo para que
otras empresas, que muestren las mismas condiciones que la entidad analizada,
puedan utilizar esta investigacion como guia, generando que posean un
crecimiento en su nivel de ingresos y por consiguiente ello incrementa el indice

del PBI en el Pera.

Sociedad

En el &mbito social se justifica porque la presente investigacion permitira
que se establezcan mejoras en los procesos de ventas de la entidad; por lo tanto,
conlleva a que algunos aspectos en los que se incluyen la venta de
medicamentos genéricos Yy originales a precios razonables se veran mejorados
y como consecuencia facilitaran su disposicion a la sociedad, en especial a los

sectores de recursos limitados.

Viabilidad
Para el desarrollo del presente estudio es sustancial la viabilidad
mediante la cual analizaremos la capacidad de los recursos disponibles para

realizar y llevar a cabo la investigacion.

Viabilidad técnica
Contamos con los recursos tecnolégicos que facilitan la indagacion de
informacion y por lo tanto la elaboracidn del proyecto de investigacion. La unidad

de analisis también cuenta con una serie de herramientas tecnologicas utilizadas
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durante el proceso de ventas facilitando la obtencién de informacién requerida

para la investigacion.

Viabilidad econ6mica

La ubicacion de la unidad de andlisis es conveniente para nuestra
investigacion significando un menor presupuesto, ademas que los recursos
requeridos para el desarrollo de la investigacion como fuentes de informacion
son mas asequibles actualmente gracias al desarrollo de la tecnologia

requiriendo un menor costo.

Viabilidad temporal
Con una adecuada comunicacion y organizacion se pudo identificar
espacios de tiempo para la elaboracion de la presente investigacion entre

aspectos laborales, académicos y familiares.

Viabilidad ética

Toda informacién contable proveniente de la unidad de analisis ha sido
estructurada bajo el marco normativo contable respetando todas sus
condiciones. De igual manera toda informacién analizada no sera alterada ya

que sera fiel a la realidad econémica de la entidad.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

2.1.1. Antecedentes internacionales

Vasconez (2015) en su tesis “Andlisis del proceso de ventas y su
incidencia en la rentabilidad de la empresa Infoquality S.A. en la ciudad Quito,
afo 2014” para obtener el titulo de Master en Administracién de Negocios,
establecié como objetivo en su investigacion analizar el proceso de ventas de la
empresa Infoquality S.A y cudl es su incidencia en la rentabilidad
correspondiente al periodo 2014. El analisis fue realizado a través de entrevistas
aplicado al encargado y al directivo encargado del proceso de ventas, ademas
de la observacion directa al mismo utilizando la herramienta Erwin Data Modeler,
y el focus group aplicado a seis colaboradores del area de ventas.

Los métodos utilizados fueron: método deductivo e inductivo. Tras el
andlisis se concluyé que la entidad no realiza las etapas del proceso de ventas
de forma Optima, dado que no se efectda la gestién apropiada en relacion a sus
clientes, no posee una lista actualizada y ademas no se establecen estrategias
para atraer nuevos clientes, conllevando esta situacion a disefiar un proceso que
comprendan actividades para postventa y ademas se proporcione un apropiado
servicio a los mismos, con encargados ya determinados.

Gonzalez (2017) en su tesis titulada “Propuesta de mejora en el proceso
de ventas para la gestion de la calidad en la division territorial Copextel Las

Tunas” para obtener el titulo académico de Master en Ingenieria Industrial,
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desarrollé la investigacién con el objeto de plantear una propuesta de mejora en
el proceso de ventas que le permita implementar una gestion de calidad para
tomar decisiones en la division territorial Copextel Las Tunas. Entre los métodos
de investigacion que fueron utilizados se encontraban el hipotético-deductivo y
analisis-sintesis. Dichos métodos permitieron el uso de instrumentos que
incluyen técnicas estadisticas y un analisis documental con el debido
procesamiento de informacién, para tener conocimiento del estado sobre la
gestion de calidad durante el proceso de venta, que permitié identificar la
necesidad de un disefio sobre una propuesta de mejora.

Aquella investigacion fue aplicada en el aspecto econdémico relacionado
con el capital de trabajo de la empresa y su situacion financiera. Uno de los
principales resultados expuestos comprendia las cualidades del proceso de
ventas que permitieron conocer el desenvolvimiento de sus actividades, ademas
de deficiencias implicitas durante la gestibn de calidad en la entidad.
Concluyendo que la propuesta de mejora es una herramienta que facilitara
mejorar la gestion de calidad durante el proceso de ventas para tomar
decisiones.

Meneses (2014) en su tesis “Propuesta de mejoramiento de la gestion de
ventas de las Pymes del sector de consumo masivo en el distrito metropolitano
de Quito” para un programa de maestria, se realizé con el objetivo de disefiar
una propuesta idonea que permita mejorar la gestion de ventas de la pequefia
empresa comercializadora de alimentos perecibles en el sector de consumo
masivo. Para el estudio se utilizaron como instrumentos de investigacion la
encuesta que fue aplicada a 96 empresas para tener un resultado del 95% de

confiabilidad, cuyos resultados obtenidos fueron divididos en dos segmentos



21

haciendo referencia a su ubicacién en el norte y sur respectivamente, otra de las
herramientas utilizadas fue la entrevista aplicada a cinco empresas levantadas
en base a la accesibilidad de las mismas.

Los resultados presentados en el estudio indicaron que existe
desconocimiento del mercado en estas entidades que influyen la aplicacién de
modelos Optimos en la gestion de ventas, afectando de esa forma el
posicionamiento y por consiguiente sus niveles de ingresos. Esta condicién ha
generado que varias Pymes cierren sus establecimientos lo que a su vez genera

un perjuicio para la economia del pais.

2.1.2. Antecedentes nacionales

Lindo y Menacho (2018) en su tesis “La gestion de ventas en la
rentabilidad de la empresa Distribuciones G&A S.A.C. Huaraz periodo 2016-
2017” para obtener el grado de Contador Publico, presentaron como objetivo en
la investigacion demostrar como la gestion de ventas contribuye a mejorar la
rentabilidad de la empresa Distribuciones G&A S.A.C. Para ello se emplearon
como instrumentos la guia de analisis documental en la cual se tomé el Estado
de Situacién Financiera y el Estado de Resultados de los periodos 2016-2017,
ademas la guia de entrevista la cual se aplico a los altos ejecutivos de la entidad
con el propésito de conocer la realidad de la gestion de ventas. El tipo
investigacion fue aplicada y el disefio empleado fue no experimental -
longitudinal ademas el nivel de la misma es descriptivo.

En efecto, los resultados obtenidos corroboran que si emplea la gestion
de ventas adecuadamente, en efecto mejora la rentabilidad de la entidad, motivo

por el cual los autores concluyen que la gestion de ventas en el ente es regular,
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y en consecuencia la rentabilidad es pobre, siendo sustentado por la diferencia
en la correlacion de 0.162, mencionada situacién conlleva a restablecer y
supervisar las actividades de ventas, con el objetivo de prevenir la devolucién
de los productos, ademas de reactivar la rotacion de los mismos mediante la
optima planificacién de ventas y capacitacion.

Murillo y Palacios (2013) en su tesis titulada “Disefio de un sistema de
control interno en el area de ventas de la botica Farma Cartavio en el periodo
2013 - Trujillo” para obtener el grado de Contador Publico, en dicha investigacion
se busco demostrar la eficacia del disefio de un sistema de control interno para
la optimizacion del proceso de ventas en la Botica Farma Cartavio. Asimismo,
como instrumentos de investigacion se implementd la guia de entrevista,
cuestionarios, un andlisis documental y la observacion a una muestra de seis
trabajadores de la botica, con la finalidad de adquirir informacion precisa para
su investigacion. Se aplico el disefio de investigacion de contrastacion. Como
resultados se identific6 que, tras un analisis minucioso sobre los procesos de
ventas y el control interno, el area de ventas y atencion al cliente estaban
funcionando incorrectamente.

Guillen y Sanchez (2017) en su tesis “Evaluacion de la gestion del area
de ventas de la empresa Constructora JSM S.A.C. para proponer medidas
correctivas que incrementen la rentabilidad econémica, periodo 2015- 2016” en
el departamento de Lambayeque, para obtener el titulo de Contador Publico. En
dicho estudio se establecio como objetivo principal el evaluar la gestion del area
de ventas con de obtener e implementar medidas correctivas que se reflejan en
la rentabilidad de la empresa. Asimismo, se llevo a cabo un diagnostico a la

entidad para determinar las posibles deficiencias que muestra gestion de ventas.
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Para ello se aplicaron las siguientes técnicas: la entrevista, la observacion, el
registro y la revisibn del proceso de las ventas, ademas de aplicar los
cuestionarios de control interno. Siendo éstas técnicas empleadas en el area de
ventas, la cual fue considerada como la muestra de estudio de la investigacion.
Ademas, se ejecutd una evaluacion a los Estados Financieros del periodo
2015-2016, a través de los indices de rentabilidad econémica y de gestion, como
ser contrastados con los indicadores del sector de construccion, asimismo se
identifico que a través mediante un analisis FODA las causas y las deficiencias
que muestra la gestién de la entidad. Para el estudio, se aplicé un tipo de
investigacion aplicada - no experimental, con un disefio descriptiva —
transeccional. En relacién a los resultados alcanzados se identificé que en la
fase de preventa se evidencia un retraso en el cumplimiento de la meta
establecida por la institucién financiera del proyecto y la desconfianza de los
clientes para iniciar la compra; en cuanto a la fase de postventa se identifico que
no hay un plan estratégico, ademas de no realizarse ninguna medicion en cuanto
al volumen de las ventas y no establecer politicas para otorgar los créditos.
Céardenas (2018) en su investigacion titulada “Gestion de ventas y la
rentabilidad en la empresa Carpio S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, afio 2018”
para obtener titulo de Contador Publico, fue realizada con el objetivo de analizar
la gestion de ventas y establecer su efecto en la rentabilidad en la empresa
Carpio S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, afio 2018. Durante la investigacion se
empled como instrumentos a la guia de entrevista, la lista de cotejo y guia de
andlisis documental, en cuanto a la muestra se considero a los colaboradores
de las areas de gerencia, contabilidad, administracion y ventas, ademas de los

documentos contables. El presente estudio fue no experimental y el disefio de
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la investigacion fue descriptivo correlacional. Asimismo, presentd como
resultados que los productos que no fueron revisados y estaban deteriorados,
ademas del deficiente proceso de ventas al crédito; por lo tanto, se concluyé que
la gestion de ventas no era lo suficientemente eficiente, influyendo
negativamente en la rentabilidad de la empresa Carpio S.A.C.

Sinojara y Torres (2019) en su tesis denominada “Gestion de ventas y su
incidencia en la rentabilidad de la empresa Edipesa, Tarapoto 2017” para
obtener el titulo profesional de Contador Publico, presenté como objetivo
principal en el estudio determinar la incidencia de la gestion de ventas en la
rentabilidad de la empresa Edipesa, Tarapoto 2017. Asimismo, se utilizaron
como instrumentos de recoleccion la guia de entrevista, la guia de observacion
y la guia de andlisis documental, los cuales fueron aplicados al gerente y al
responsable del area de ventas. La investigacién fue cuantitativa, de nivel
correlacional y disefio no experimental. Los resultados obtenidos en el estudio
fue que la entidad presenta deficiencias en la gestion de ventas en relacion a las
unidades no disponibles y con desperfecto, ademés del crédito a largo plazo y
al interés de los créditos que se han concedido, conllevando a que la entidad
muestre variaciones significativas en las utilidades entre los periodos 2016 -
2017. En conclusion, debido a las falencias que muestra la gestion de ventas ha

generado pérdidas afectando la rentabilidad de la misma.

2.1.3. Antecedentes locales
Bailon (2017) autor de la tesis titulada “Propuesta de mejora en el proceso
de ventas para reducir las devoluciones de producto en una empresa avicola,

2017 para obtener el grado de Ingeniero Industrial y Gestion Empresarial. La
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presente investigacion se realizé con el objetivo de reducir las devoluciones de
productos en una empresa avicola, mediante la implementacién de ciclo planear,
hacer, verificar y actuar (PHVA). Para ello, se aplicé un cuestionario y una
entrevista individual a 30 colaboradores del area de ventas. Asimismo el tipo de
investigacion es proyectiva y el disefio aplicado es no experimental. Por
consiguiente, el resultado de la presente investigacion sostiene que el proceso
de ventas no es eficiente dado que no se implementa un sistema de informacion
automatizada, el mismo que permita al equipo de ventas realizar las actividades
de forma Optima. En sintesis, los numerosos casos de devoluciones se deben a
que los procesos Y la gestion no se encuentran automatizados, por esta razén
proponen la implementacion del ciclo de Deming como una solucion.

Rojas (2017) en su tesis “Gestion de ventas y la rentabilidad” para obtener
el grado de Contador Publico, fue realizada con el objetivo de determinar si la
gestion de ventas influye en la rentabilidad de las empresas del sector comercial
del distrito de La Victoria - Lima, 2016. Para ello se utiliz6 como instrumento el
cuestionario el cual fue aplicado a 65 personas vinculadas al sector comercial
del distrito. Asimismo, el tipo de investigacion es aplicada y el disefio de la
investigacion es no experimental transaccional - correlacional. La investigacion
concluy6 que una eficiente gestion de ventas va a influir de manera favorable en
un 37.1% en la rentabilidad de las empresas comerciales del distrito de La
Victoria - Lima, 2016. Por lo cual establecer un plan de ventas tendra una

influencia positiva en los riesgos identificados.
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2.2. Descripcion de la variable de estudio
2.2.1. Gestién de ventas

Johnston y Marshall (2009) hacen mencidon que la gestién de ventas es
un conjunto de procesos relacionados que intervienen directamente en la
realizaciéon de la venta, estableciendo interacciones de la empresa con los
clientes potenciales. Por esta razén, considerandose una parte fundamental en
el crecimiento empresarial de la entidad, puesto que tiene un efecto directo en
los ingresos de una organizacion.

Segun Huergo (2003) la define como el camino para lograr las metas
previstas sobre el incremento del nivel de ventas, creando alternativas que
hagan factible la ejecucion de procesos planteados por la empresa. En la opinidn
de Alvarez (1988) define a la gestion de ventas como un organizador encargado
de administrar una serie de actividades que faciliten el proceso de venta,
satisfaciendo las necesidades del cliente, a la vez que se logra generar
ganancias.

Por lo tanto, se define a la gestion de ventas como una secuencia de
actividades efectuadas en cada etapa del canal de ventas, que busca optimizar
en todo momento a que las ventas prosperen. Asimismo, el proceso de venta
inicia por el contacto con un posible cliente y culmina con la realizacion de la
venta. SOlo hay siete etapas béasicas acorde a Hair, Anderson, Mehta y Babin,
(2010) que constituyen el proceso de la venta, las cuales interactian y se

trasladan.
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Prospeccién y calificacion

Los clientes se van una y otra vez por distintas razones y por consiguiente
para aumentar las ventas, es necesario que el encargado de las ventas busque
constantemente a nuevos clientes, denominados prospectos. La prospeccion
busca que el encargado logre obtener pistas en cuanto al nombre y domicilio o
namero telefénico de la persona o entidad que requiera los bienes o servicios
del ente. Sin embargo, antes de considerarlo como prospecto valido, la persona
encargada de la venta deberd de calificar lo siguiente: la necesidad, autoridad
para comprar, el efectivo y elegibilidad para realizar la compra.

Estos cuatro calificadores se les conoce con la abreviatura de NADE, que
se compone por la primera inicial de cada etapa de la busqueda de prospectos
para una visita de ventas. Por lo tanto, cuando las empresas o los individuos
aprueban estos cuatro puntos se convierten en prospectos para realizar una
visita de ventas. Es preciso mencionar que muchos vendedores recurren a los

prospectos cuando las ventas disminuyen.

Planeacion de la visita de ventas: enfoque previo o acercamiento

En la etapa de planeacion, los vendedores realizan siete pasos basicos.
El primer paso es preparar al prospecto, con esta técnica el vendedor envia
informacion pertinente al comprador potencial, estableciendo asi una especie de
relacion. Un paso después es la notificacion previa, en donde vendedor realiza
una llamada telefonica requiriendo el permiso correspondiente para el envio de
los materiales de venta y atraer de esa manera la atencion del prospecto. Por
consiguiente, antes de efectuar visita de ventas, es sustancial realizar el tercer

paso en recolectar informacion en relacion a su situaciéon de compra y una de
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las formas mas directas de obtener informacién es una llamada preliminar de
perfil bajo a la ubicacién de negocios del prospecto o simplemente observar la
forma en la cual se desenvuelve el negocio del mismo.

El cuarto paso es realizar una evaluacion de los problemas y las
necesidades para el prospecto, para ello solicitar la autorizacion del prospecto
para visitarlo y recolectar la informacion basica acerca de sus necesidades de
productos o servicios. Por otra parte, como quinto paso es determinar la
caracteristica, la ventaja y el beneficio del bien donde es posible que el mismo
despierte el interés al prospecto. Seguidamente el sexto paso es elegir la
estrategia 6ptima para la presentacidén de las ventas al prospecto. Finalmente,
el dltimo paso es planear y ensayar su enfoque para el prospecto ofreciéndole

soluciones apropiadas a su problema durante una visita de ventas posterior.

Abordar al prospecto

La presente etapa se caracteriza en abordar al prospecto y para ello
existen varios procedimientos, desde la demostracion del producto. Por lo que
es necesario tener presente que deben adaptarlo a cada prospecto y por esta
razon los vendedores establecen un objetivo primario, un objetivo minimo y un
objetivo 6ptimo antes de abordar al prospecto. Para establecer los objetivos es
necesario ser especifico: establecer un objetivo determinado para la visita de
ventas, mensurable: el objetivo principal debe ser medible o cuantificable,

alcanzable: la meta establecida sea realista y probable.



29

Hacer la presentacién de ventas y la demostracion

La comunicacion persuasiva es considerada un atributo en el proceso de
ventas, convirtiéndose en un elemento fundamental, al igual que la presentacion
que es considerado el ambiente critico para el vendedor, el mismo que después
de realizar las interrogantes pertinentes al cliente para determinar las
necesidades, debera presentar el bien o servicio que logren complacer esas
necesidades, haciendo énfasis en la caracteristica, la ventaja, el beneficio y
ademas de estimular el deseo de compra por medio de las ofertas. En efecto,
las caracteristicas y ventajas del producto son sustanciales siempre y cuando
se logre establecer un beneficio que este requiriendo el prospecto. El éxito
durante esta etapa depende de las estrategias empleadas, incluyendo que la
demostracion del producto sea convincente, es necesario mencionar que los
vendedores deben persistir en que sus prospectos sean parte de la
demostracion del producto, de manera que puedan adquirir confianza en su

utilizacion.

Negociar la resistencia a la venta o las objeciones del comprador

Luego de la presentacién y demostracion de ventas eficaz, a menudo los
prospectos se resisten a efectuar un contrato de compra. Sin embargo, antes de
realizar la visita para las ventas, es conveniente anticipar aquella objecion del
prospecto y por ende preparar la respuesta mas convincente para concluir la
venta. Para ello, existen técnicas especificas para negociar las objeciones del
comprador, entre ellas la denominada sentir, senti y descubri; asimismo la

técnica boomerang, o convertir la objecion en una razon para comprar.
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Confirmar y cerrar la venta
El cerrar una venta puede manifestarse en algun instante durante el
proceso de ventas, incluso podria realizarse en los primeros o Ultimos minutos

de realizar la visita.

Hacer seguimiento y dar servicio a la cuenta

Luego de concluir la venta, es necesario mantenerse en comunicacion
con el cliente para cualquier reclamo y conceder el servicio correspondiente. Es
preciso hacer hincapié que es mas sencillo y de menor costo tener a los clientes
encantados que buscar y conseguir nuevos. Por lo tanto, aquellos clientes
completamente satisfechos serdn quienes posiblemente se conviertan en
personas leales que compren de forma reiterativa y por consiguiente de esta

manera reducen los costos para las empresas de varias formas.

Planeacion de ventas

La planeacion de ventas nunca va a estar completa ya que necesita de
muchos pasos de secuencia que pueden modificarse debido a los cambios que
ocurran en el entorno. Por lo tanto, el plan seleccionado al inicio no es el mismo
a medida que se va ejecutando durante el proceso ya que sera susceptible a
variaciones con la finalidad de que logre su objetivo.

Para realizar la planeacion de ventas se reconoce una serie de pasos a
seguir. Partiendo del andlisis de la situacion, el cual requiere el analizar a
profundidad sobre el desempefio pasado de la entidad, su progreso en

comparacion a su competencia y el éxito obtenido tras el logro de metas y
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objetivos. Con la finalidad de identificar en donde se encuentra actualmente la
organizacién y hacia donde se estéa dirigiendo.

Seguido por el establecimiento de metas y objetivos, los mismos que se
deben explicar con claridad, orden de prioridad y consistencia ya que las metas
y objetivos generales e individuales deben ser comprendidos por las unidades y
colaboradores de una organizacién. Posteriormente se debe determinar el
potencial de mercado y el prondstico de ventas, mediante el establecimiento del
monto de ventas maximo posible para una industria completa y el monto de
ventas maximo posible para una empresa.

Consecuentemente se deben desarrollar estrategias que determinen la
forma de lograr los objetivos, por lo que se debe dar a la organizacién un plan
de accion para brindar el mejor servicio al cliente creando valor, aprovecharse
de las debilidades que posean los competidores y capitalizar las fortalezas que
caracterice a la empresa.

Finalmente, se debe proceder asignando los recursos y desarrollando los
presupuestos, mediante la asignacién del efectivo, personas, materiales,
equipos y plazo para la ejecucion de los planes con los que cuenta. En el
presupuesto de ventas se deben considerar los gastos requeridos para
conseguir los ingresos esperados. Siendo relevante considerar que, si los
recursos presupuestados no son lo suficientes, entonces el plan sera reducido.

Para la implementacion del plan es indispensable comunicar el plan a
toda la organizacion y antes de su ejecucion debe ser evaluado con la alta
gerencia. Generalmente durante su aplicacion se asignan a coordinadores para
evaluar el proceso, ya que dado que se basa en supuestos es susceptible a

modificaciones. Y en cuanto a la evaluacion y control del mismo, se realiza en
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base a un dispositivo de monitoreo el cual debe incluir mediciones cuantificables,
que faciliten la verificacion de su progreso y en algunos casos tomar acciones
correctivas en caso hubiere algun desvio en su ejecucion.

En sintesis, la planeacién de ventas muestra una serie de pasos donde
existe una correlacion continua, por lo que deben ser ejecutados de manera
secuencial con el objetivo de obtener buenos resultados. Y debido a que durante
la aplicacion del plan de ventas pueden ocurrir variaciones por factores externos
0 internos que desvien el objetivo del plan, es indispensable el uso de
adecuadas herramientas de control como de personal profesional que dirija los

procesos que comprende su ejecucion.

Fuerza de ventas

Segun Ledn (2013) sostiene que la fuerza de ventas son los
colaboradores que ejecutan la gestion de ventas, quienes estan en contacto
directo con los clientes, por lo cual conocen sus necesidades. En consecuencia,
se transforma en una estrategia que facilita la implementacion de mejoras
organizacionales que permiten el logro de los objetivos propuestos.

Por su parte Sanchez (2014) afirma que la fuerza de ventas es
denominada como el task force de una organizacion, esta representada por
vendedores 0 materiales que conectan a la entidad con sus potenciales clientes
actuales. Su principal funcion es detectar la necesidad del cliente, la
implementacion de mejoras en los productos o servicio, y el ofrecimiento.

Por lo tanto, la fuerza de ventas seran aquellas personas destinadas a
generar una demanda efectiva y eficaz del producto, es decir que se logre o

concrete la compra del mismo. Por consiguiente, es considerado un factor
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sustancial en los negocios, puesto que las empresas se mantienen en el
mercado por sus utilidades y por ello vender es indispensable para mantener la

produccion de los bienes o la prestacion de servicios.

Reclutamiento y seleccion de la fuerza de ventas

El reclutamiento y la seleccion de la fuerza de ventas es considerado una
de las responsabilidades mas relevantes que realiza el gerente de ventas, dado
gue los clientes generalmente consideran que el personal de ventas es la
entidad. Generalmente las organizaciones reclutan a nuevas personas en
respuesta al crecimiento del negocio o a un incremento en el nivel de ventas.
Ello resulta ser costoso para una empresa por un sin nimero de razones, es
decir; se necesita tiempo necesario para aprender un puesto y durante su
periodo de aprendizaje, el empleado quizas resulte tener un desempefio
insuficiente en generar los ingresos para la empresa. Asimismo la rotacion del
personal afecta las ventas al cliente y la retencion del mismo puesto que los
clientes acostumbrados a tratar con su anterior representante de ventas
generando que lleven su negocio a otra parte, o bien pueden seguirlo en su
nueva empresa. Como resultado, los negocios deben incurrir en el gasto de
reemplazar a los clientes perdidos con otros nuevos. (Hair et al., 2010).

Segun Jimenez (2014) sostiene que el reclutamiento se entiende como
aquel proceso destinado a encontrar al personal idoneo, es decir, que se
aproxime a las capacidades necesarias para ejercer una determinada labor en

el area de ventas, siendo un sector que requiere de ciertas caracteristicas.
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Garcia y Garcia (2016) precisa que el reclutamiento es considerado una
etapa critica, dado que el éxito de las empresas depende de la consecucién de
los procesos de definir el perfil de los vendedores, plan de compensacion
econémica y de carrera, motivacion, de manera que se logre fidelizar al
trabajador a largo plazo.

Por su parte Hair et al. (2010) mencionan que el reclutamiento comprende
encontrar potenciales candidatos en ser buenos empleados, para comunicarles
sobre la entidad. La organizacién de ventas depende de un enfoque exitoso del

proceso de reclutamiento implementado.

Proceso de reclutamiento

El proceso de reclutamiento permite que los candidatos recién reclutados
tengan las aptitudes necesarias en el desempeio de sus labores, para ello es
sustancial seguir estos procesos: preparar el andlisis, elaborar una descripcion
e identificar las calificaciones para los puestos de ventas, ademas de captar a
un grupo de candidatos y escoger a los mas eficientes y eficaces. (Hair et al.,
2010).

Por lo tanto, el proceso de reclutamiento es un factor importante para
obtener candidatos con aptitudes competentes y para ello es fundamental seguir
cada etapa que sea necesaria de tal manera que se logre contar con

trabajadores potenciales al interior de la entidad.
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Proceso de seleccion de la fuerza de ventas

El proceso de seleccién consiste en elegir a los candidatos idéneos que
tienen mayor aptitud. Para ello existen herramientas, técnicas y procedimientos
variados que contribuyen o ayudan durante el proceso de seleccion.

Los pasos involucrados en la seleccién de los candidatos son: realizar
una evaluacion inicial, verificaciébn de referencias, entrevistar a profundidad,
llevar a cabo una prueba de empleo, implementar una entrevista de seguimiento

y realizar la seleccion.

Capacitacion de la fuerza de ventas
Segun Prieto (2008) sostiene que la capacitacion consiste en aprender,
buscando en ella perfeccionar los conocimientos, las habilidades y las
destrezas. Teniendo en cuenta que hoy en dia la capacitacion es mas interactiva
y ademas es preciso decir que el aprendizaje es continuo y para toda la vida.
Por lo tanto, la capacitacion son acciones formativas para el personal de
ventas que resulta ser benéfica, puesto que amplia los conocimientos,

habilidades, aptitudes y conductas en sus colaboradores.

Importancia de la capacitacion

Johnston y Marshall (2009) precisan que la capacitacion en el area de
ventas comprende una de las principales funciones de un gerente de ventas.
Actualmente, las tecnologias de informacién han permitido que los clientes se
vuelvan mas exigentes sobre aspectos como la calidad y el servicio brindado
durante la venta. Ademas, el continuo crecimiento de la competencia ha creado

nuevos desafios.
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Por ende, es vital la capacitacién porque contribuye en el cumplimiento
de los objetivos de la empresa, aunque es preciso mencionar que muchas
organizaciones quizas no vean o comprendan, considerandolo como gastos
innecesarios siendo en realidad una inversion que genera en la empresa una
mejora en la productividad y en efecto se incrementan los beneficios

econdmicos.

Objetivos de la capacitacién

Johnston y Marshall (2009) precisan que los objetivos de la capacitacion
de ventas varian de acuerdo a cada situacion que afronte la empresa, éstas son
emprendidas con determinados fines como, por ejemplo, el incrementar la
productividad, aportando las habilidades requeridas al personal del area, para
lograr que su actuacion mejore significativamente en las operaciones de la
entidad. Como también para mejorar el estado de &nimo, ya que preparan al
trabajador para que esté en condiciones de responder a las interrogantes que
realizan los clientes, evitando asi generar una situacion de frustracion y un débil
estado de animo.

Asi mismo, reduce la rotacion de personal, ya que ocasionara un buen
estado de animo y un incremento de satisfaccion en su labor, y en efecto surgira
una menor rotacion. Es preciso considerar que la rotacién puede ocasionar
discrepancia con los clientes potenciales, puesto que en su mayoria ellos
prefieren que se tenga continuidad con los trabajadores del area de ventas.

Ademas, mejorara las relaciones con los clientes, ya que el vendedor sera
capaz de absolver aquellas interrogantes, objeciones y reclamos. Los

vendedores que carecen de una capacitacion adecuada perjudican las
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relaciones con los clientes. Al igual que mejorara las habilidades de ventas, por
lo cual contribuird a un mejor desempefio, alin mas cuando se tratan de nuevos

trabajadores y se ven enfrentados con clientes.

Desarrollo e implementacion de la capacitacion en ventas

El trabajo realizado por la fuerza de ventas debe estar continuamente
bajo un monitoreo, medicion y evaluacién, puesto que el mismo se relaciona
estrechamente con la rentabilidad de la entidad. Por lo cual es necesario que a
cada vendedor se le trate en forma individual, en consideracion a los distintos

tipos de clientes. (Ledn, 2013).

Supervision de la fuerza de ventas

Hoy en dia, es necesario que se ejerza en la fuerza de venta, una
supervision pertinente, con la Unica finalidad de determinar el grado de
cumplimiento de los objetivos establecidos por la entidad, tanto en forma
cualitativa como cuantitativa. La misma es aplicada para poder obtener
informacion relevante sobre aquellos inconvenientes internos de las actividades
de la empresa y con ello generar una ventaja en un mercado altamente
competitivo.

Ledn (2013) precisa que, para ejercer un apropiado control y supervision
sobre la fuerza de ventas, la gerencia de ventas requiere de informacion, la cual
se adquiere mediante los informes de las visitas de los encargados de las

ventas, la retroalimentacion de los clientes y a través de las facturas.
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Politicas de ventas

Las politicas tienen un caracter normativo en cualquier institucion, entidad
u organizacion ya que establece lineamientos sobre la ejecucién de
procedimientos, técnicas 0 métodos en la entidad con el objetivo de alcanzar las
metas establecidas. Por lo cual el término politicas de venta va a comprender
estos lineamientos que servirAn como guia para el logro de los objetivos

propuestos en el area de ventas.

Precios

Una politica de precios es indispensable en cualquier organizacion, ya
que es esta la que determina el precio de venta de un bien o servicio ofrecido al
mercado. Cada entidad establece sus propios procedimientos o estrategias que

le permita establecer dicho precio de venta.

Elementos que inciden en el proceso de fijacion de precios

Rosa, Rondan y Diez (2013) afirman que la fijacion de un precio no
comprende simplemente un célculo numérico, debido a los continuos cambios
que se presentan en el comercio, por lo cual es relevante tomar en consideracién
una serie de factores que permitan determinarlo. Considerandose, entre dichos
factores, a los costes, la demanda y la competencia.

Cada uno de los factores considerados para determinar un precio de
venta requiere de un andlisis y tratamiento especializado, considerandose
aspectos internos como los costes en que se incurriran para producir el bien o
servicio, o externos como el nivel de demanda del producto en el mercado y de

igual manera en la competencia.
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Por otra parte, es importante considerar el tratamiento de los costes,
proceso que acorde al Ministerio de Economia y Finanzas (2020) sostiene que
se considera como costos a todo derivado de su adquisicién y transformacion,
asi como otros costos que se hayan requerido para brindarles la ubicacién y
condicion actual del inventario, es decir, del bien que la entidad comercializa, asi

lo establece a través de la NIC 2.

Proceso de fijacion del precio de venta

Rosa et al. (2013) establecieron dos propuestas para la fijacion de un
precio de venta de un producto. La primera propuesta consiste en cuatro fases.
La primera fase comprende el estudio y analisis de los factores que condicionan
el precio de venta, para establecer una serie de procedimientos que permitan
fijar el precio. Seguido por la segunda fase donde se determinan los objetivos
de la politica de precios para determinar los precios que permitan lograr dichos
objetivos. En cuanto a la tercera fase se hace uso de estrategias empresariales
de precios. Y finalmente, en la cuarta fase es donde se seleccionara el precio
de venta, descartando las opciones que por factores externos como leyes no
permitiran su aplicacion.

La segunda propuesta establece tres etapas generales: identificar
responsables de fijar o modificar los precios, implementar el proceso de fijacion
del precio y revisar el funcionamiento de los precios y de la evolucion del
entorno. En sintesis, existen distintas metodologias para determinar un precio
de venta, pero siempre es indispensable la decision de establecer un precio de
venta haya pasado por un proceso sistematico donde se consideren una serie

de factores tanto internos como externos a la organizacion.
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Disponibilidad

Toda empresa cuenta con una determinada cantidad en inventarios que
le permita abastecer la demanda correspondiente al giro de negocio. En el caso
de la industria farmacéutica la disponibilidad de una serie de determinados
medicamentos se ha mantenido bajo normativa establecida por Digemid, por lo
gue su incumplimiento es penalizado. Es por ello la relevancia de aplicar una
Politica de disponibilidad en las empresas del sector.

Chavez, Romero, Benites y Romero (2013) establecieron una
clasificacién para determinar el grado de disponibilidad de los medicamentos
genéricos en empresas del sector farmacéutico la cual consistia en que si la
disponibilidad era menor 50% seria considerada como “mala”, si la disponibilidad
oscilaba entre el 50% y 75% seria “regular” y si la disponibilidad era mayor al
75% seria considerada como “buena”.

En sintesis, es indispensable que una empresa del sector farmacéutico
cuente con una politica de disponibilidad de medicamentos, en especial de
medicamentos genéricos que le permita cumplir con la normativa legal vigente.
En el cual se incluya una serie de indicadores ya sea en porcentajes o
cantidades que le permitan identificar facilmente cuando es requerido el

reabastecimiento de determinados medicamentos en sus almacenes.

2.3. Marco conceptual
- Gestion de ventas: Es un conjunto de procesos relacionados que
intervienen directamente en la realizacion de la venta, estableciendo

interacciones de la empresa con los clientes potenciales.
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Planeacion de ventas: Es una preparacion de actividades a realizarse en
el futuro y responde a las consecuencias de las decisiones que se hayan
tomado en relacién a las ventas, ademas de ser susceptible a continuos
cambios, situacion que pone en juego el futuro de la compaiiia o del
negocio.

Fuerza de ventas: Son aquellas personas destinadas a generar una
demanda efectiva y eficaz del producto o servicio, es decir que se logre o
concrete la venta del mismo considerdndose un factor sustancial en
mundo de los negocios, puesto que las empresas se mantienen en el
mercado por las utilidades y vender es vital para continuar con sus
actividades y mantenerse en el mismo.

Politicas de ventas: Son lineamientos sobre la ejecucion de
procedimientos, técnicas o métodos dentro de la entidad con la finalidad
de alcanzar sus objetivos propuestos.

Proceso de venta: Es una secuencia de actividades efectuadas en cada
etapa del canal de ventas, que busca optimizar en todo momento a que
las ventas prosperen, el mismo que inicia por el contacto con un posible
cliente y culmina con la realizacién de la venta.

Disponibilidad: Es una determinada cantidad en inventarios que le
permita abastecer la demanda correspondiente al giro de negocio. En el
caso de la industria Farmacéutica la disponibilidad de una serie de
determinados medicamentos se ha mantenido bajo normativa establecida
por Digemid.

Capacitaciones: Son acciones formativas para el personal buscando

perfeccionar los conocimientos, habilidades, aptitudes y conductas en sus
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colaboradores, con la finalidad de incrementar la productividad, mejorar
las relaciones con los clientes y en efecto incrementar los beneficios
econémicos en las organizaciones o entidades.

Supervision: Es vigilar y evaluar el grado de cumplimiento de los objetivos
establecidos por la entidad, tanto en forma cualitativa como cuantitativa.
La misma es aplicada para poder obtener informacién relevante sobre los
acontecimientos internos de la empresa, generando ella una ventaja en
un mercado altamente competitivo.

Estrategias de venta: Consiste en ejecutar una serie de técnicas que
comprendan las habilidades que posee la empresa como las necesidades
del mercado objetivo, y que permitan el eficaz alcance del objetivo
propuesto durante la planeacién de venta.

Control: Comprende un seguimiento y comprobacién de la ejecucion de
los procesos de venta abordados en la planeacion de ventas, aplicando
una serie medidas en caso la ejecucion del plan no continde con la

trayectoria prevista.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1. Tipo de investigacion

3.2.

Descriptiva

Esta investigacion es de tipo descriptivo dado que tiene por finalidad
especificar las propiedades, caracteristicas, dimensiones de los fenémenos,
procesos Yy objetos de la variable investigada. Tal como Hernandez, Fernandez
y Baptista (2014) sostienen que la investigacion descriptiva presenta como
finalidad determinar aquellas propiedades y caracteristicas del fendmeno sujeto
a estudio, es decir, solo se busca medir o recopilar informacién sobre las

variables a las que se refieren y no consisten en determinar su relacion.

Disefio de investigacion
No experimental — transeccional

De acuerdo con Cortés e Iglesias (2004) afirman que la investigacién no
experimental es aquella donde no existe manipulacion en las variables de
estudio; por lo tanto, este disefio solo observa los fenbmenos tal y como se
aprecian en su contexto actual, para posteriormente sean analizados.

Por otra parte, Hernandez et al. (2014) sostienen que en un estudio no
experimental se observan los hechos que ya existen, es decir, no existe
manipulacion intencionada en la investigacién y no se tiene control sobre las
variables tampoco se pueden influir en ellas, dado que los hechos ya sucedieron,

al igual que los efectos.
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En la investigacion transeccional se recolectan los datos en un solo
momento, su finalidad es describir variables en un determinado tiempo.
Asimismo, este tipo de investigaciones es considerado como una fotografia.
(Cortés e Iglesias,2014).

El diagrama de disefio no experimental es el siguiente:

Donde:
M: Tamarfio de la muestra

O1: Gestion de ventas

Hipotesis de investigacion

Segun Hernandez et al. (2014) sostienen que las hipoétesis sirven de guia
a una investigacion. Asimismo, indican lo que se trata de probar y se originan de
la teoria que existe, ademas son formuladas a manera de proposicion. Siendo

respuestas temporales a las interrogantes de la investigacion.

Hipotesis general
La aplicacion de la gestion de ventas es Optima en la empresa
farmacéutica GR Farmanova S.A.C. del distrito de Villa ElI Salvador, periodo

2019.
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Hipodtesis especificas

La aplicacion planeacibn de ventas es adecuada en la empresa
farmacéutica GR Farmanova S.A.C. del distrito de Villa El Salvador, periodo
20109.

La evaluacion de la fuerza de ventas es apropiada en la empresa
farmacéutica GR Farmanova S.A.C. del distrito de Villa El Salvador, periodo
20109.

El manejo de las politicas de venta es adecuado en la empresa
farmacéutica GR Farmanova S.A.C. del distrito de Villa El Salvador, periodo

2019.

Poblacién y muestra
Hernandez et al. (2014) definen qué: “Poblacion o universo es un conjunto

de todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (p. 174).

Poblacion
La poblacién para la presente investigacion corresponde a todos los

trabajadores de la empresa farmacéutica GR Farmanova S.A.C.

Muestra
La muestra estara constituida por los 8 colaboradores que laboran en el

area de ventas de la empresa farmacéutica GR Farmanova S.A.C.
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Instrumento de recoleccion de datos
El instrumento empleado para el presente estudio fue el uso de un
cuestionario de 19 preguntas medidas a escala de Likert con cinco niveles,

aplicado a la variable gestion de ventas.

Procedimientos empleados en los resultados

Los procedimientos elaborados para la presente investigacion partieron
desde el procesamiento de los resultados obtenidos de la encuesta en el
software estadistico IBM SPSS Statistics 23, obteniéndose los datos relevantes
en funcién de las dimensiones y variable de la investigacion.

Los resultados estadisticos obtenidos se presentaron en forma de tablas
y gréaficos, asimismo se procedio con las interpretaciones de los mismos con el
fin de determinar nuestros objetivos e hipotesis, permitiéndonos la elaboracion

de las respectivas conclusiones y recomendaciones.



Matriz de operacionalizacion

Tabla 1

Operacionalizacién de la variable: Gestion de ventas
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Variable Definicion de la variable Dimensiones Indicadores items
Objetivos lal2
Planeacion de
Estrategias 3al4
Johnston y Marshall (2009) sostienen que la gestion de ventas
_ _ Control 5al6
ventas es un conjunto de procesos relacionados que
intervienen directamente en la realizacién de la venta, Seleccion de personal 7al8
Gestion de  estableciendo interacciones entre la empresa Yy  Fuerza de ventas Capacitacion 9
ventas clientes potenciales, considerdndose una parte L
Supervision 10al 11
fundamental en el crecimiento empresarial de la
_ _ _ _ Precios 12al13
entidad en vista de que tiene un efecto directo en los
. o Oferta 14 al 15
ingresos de una organizacion. Politicas de venta
Disponibilidad de
16

medicamentos

Nota: La medicion es en escala Likert.



CAPITULO IV

RESULTADOS Y EXPERIENCIAS

4.1. Resultados descriptivos de las dimensiones con la variable

Dimensiones de la variable: Planeacion de ventas

Tabla 2

Los objetivos del area de venta son entendibles e identificables
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E . , Porcentaje Porcentaje
recuencia Porcentaje -1

valido acumulado
Casi siempre 1 12,5 12,5 12,5
Siempre 7 87,5 87,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

Figural

Opinion de los trabajadores referente a los objetivos del area de ventas

100

B0

S0

Parcentaje

40—

20—

Casi Siempre

El 87.50% considera siempre a los objetivos establecidos en la empresa

ser claramente entendibles e identificables por el personal del &rea de venta,

mientras que el 12.5% lo considera casi siempre.
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Dimensiones de la variable: Planeacion de ventas

Tabla 3

Los objetivos sobre el nivel de ventas esperados son alcanzables

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

véalido acumulado
Casi nunca 1 12,5 12,5 12,5
A veces 3 37,5 37,5 50,0
Casi siempre 2 25,0 25,0 75,0
Siempre 2 25,0 25,0 100,0
Total 8 100,0 100,0
Figura 2

Opinién de los trabajadores referente a los objetivos sobre el nivel de ventas

40—

Porcentaje

Casi Siempre

Se aprecia que, del total de encuestados, el 37.5% considera que a veces
los objetivos sobre el nivel de ventas esperado son facilmente alcanzables, el
25% considera siempre a los objetivos ser alcanzables; por otro lado, el 25% lo

considera casi siempre mientras que un 12.5% casi nunca.



Dimensiones de la variable: Planeacion de ventas

Tabla 4
Las estrategias de venta responden a la demanda del cliente
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. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 0
valido acumulado
A veces 1 12,5 12,5 12,5
Casi siempre 3 37,5 37,5 50,0
Siempre 4 50,0 50,0 100,0
Total 8 100,0 100,0
Figura 3

Opinién de los trabajadores referente a las estrategias de venta responden a la

demanda del cliente

Porcentaje

A veces Casi Siempre

Siempre

Del total de encuestados, el 50% considera que siempre las estrategias

de venta que la empresa ha establecido responden a la demanda del cliente; el

37.5% lo considera casi siempre, mientras que el 12.5% indica a veces.



Dimensiones de la variable: Planeacion de ventas

Tablab

Las estrategias de venta generan los ingresos esperados

Frecuencia Porcentaje Po\:gﬁggaje apc?ur;eunlgi
A veces 1 12,5 12,5 12,5
Casi siempre 5 62,5 62,5 75,0
Siempre 2 25,0 25,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

Figura 4
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Opinion de los trabajadores referente a las estrategias de venta que han generado

ingresos esperados

60

Porcentaje
g
1

204

A veces Casi Siempre Siempre

De acuerdo con el resultado obtenido, del total de encuestados, el

62.5%consideran que casi siempre las estrategias de venta han generado los

ingresos esperados para la empresa; el 25% sefialan que siempre las

estrategias han generado ingresos, mientras que el 12.5% lo considera a veces.



Dimensiones de la variable: Planeacion de ventas

Tabla 6

Los reglamentos internos fueron eficaces

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1
valido acumulado
A veces 4 50,0 50,0 50,0
Casi siempre 2 25,0 25,0 75,0
Siempre 2 25,0 25,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

Figura 5
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Opinion de los trabajadores referente a los indicadores de control sobre el proceso de

ventas

Porcentaje

A veces Casi Slempre

Slempre

Se aprecia en los resultados, del total de encuestados, el 50% considera

gue a veces las normas o reglamentos han sido eficaces; el 25% considera que

casi siempre los parametros de control han sido eficaces y el 25% indica ser

siempre eficaces.
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Tabla 7

Normas de control relacionadas a su giro del negocio
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Casi siempre 4 50,0 50,0 50,0
Siempre 4 50,0 50,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

Figura 6

Opinion de los trabajadores referente a las normas de control

50

40—

30

Porcentaje

20+

10

Casi Siempre Siempre

De acuerdo con el resultado obtenido, del total de encuestados, el 50%

indica que siempre se considera entre sus normas de control aspectos

normativos legales relacionado a su giro del negocio, mientras que el otro 50%

lo considera casi siempre.



Dimensiones de la variable: Fuerza de ventas

Tabla 8

El proceso de seleccién de personal aplicado es apropiado
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Casi siempre 3 37,5 37,5 37,5
Siempre 5 62,5 62,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

Figura 7

Opinion de los trabajadores referente al proceso de seleccion de personal

50—

Porcentaje
&=
o
1

20

Casi Siempre

Siempre

De acuerdo con el resultado obtenido, del total de encuestados, el 62.5%

siempre considera al proceso de seleccion de personal ser el mas apropiado,

mientras que 37.5% lo considera casi siempre.



Dimensiones de la variable: Fuerza de ventas

Tabla 9

Las técnicas aplicadas en el proceso de seleccién son acertadas
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
A veces 2 25,0 25,0 25,0
Casi siempre 2 25,0 25,0 50,0
Siempre 4 50,0 50,0 100,0
Total 8 100,0 100,0
Figura 8

Opinién de los trabajadores referente a las técnicas aplicadas en el proceso de

seleccién

S04

407

304

Porcentaje

109

A veces

Casi Siempre

Siempre

Del total de encuestados, el 50% siempre considera que las técnicas

aplicadas en el proceso de seleccion de personal son las mas acertadas, el 25%

lo considera casi siempre mientras que el 25% lo considera a veces.



Dimensiones de la variable: Fuerza de ventas

Tabla 10

Realizan capacitaciones para mejorar el nivel de ventas
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
A veces 50,0 50,0 50,0
Casi siempre 12,5 12,5 62,5
Siempre 37,5 37,5 100,0
Total 100,0 100,0
Figura 9

Opinion de los trabajadores referente a las capacitaciones para mejorar la

productividad

S04

40

30

Porcentaje

204

A veces

Casi Siempre

Slempre

De acuerdo con el resultado obtenido, del total de encuestados, el 50%

sefialan que a veces la empresa realiza capacitaciones para mejorar el nivel de

productividad en las ventas, el 37.5% indica que siempre se realizan

capacitaciones y un 12.5% mencionan casi siempre.
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Dimensiones de la variable: Fuerza de ventas

Tabla 11

El proceso de supervision realizado al area de venta es adecuado

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
A veces 1 12,5 12,5 12,5
Casi siempre 4 50,0 50,0 62,5
Siempre 3 37,5 375 100,0
Total 8 100,0 100,0

Figura 10

Opinién de los trabajadores referente al proceso de supervision al area de ventas

S0

40—

30

Porcentaje

20

10

A veces Casi Siempre Siempre

De acuerdo con el resultado obtenido, del total de encuestados, el
50%consideran siempre el proceso de supervision realizado al area de venta de
la empresa ser el mas adecuado, el 37.5% lo considera casi siempre y un 12.5%

indican ser a veces ser el mas adecuado.



Dimensiones de la variable: Fuerza de ventas

Tabla 12

La frecuencia de la supervision aplicada al area de ventas es apropiada
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Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Casi siempre 4 50,0 50,0 50,0
Siempre 4 50,0 50,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

Figura 11

Opinion de los trabajadores referente a la frecuencia de supervision al area de ventas

509

407

304

Porcentaje

204

10

Casi Siempre Siempre

Del total de encuestados, el 50% considera a la frecuencia de supervision

aplicada al area de ventas ser siempre apropiada, mientras que el 50% lo

considera casi siempre.
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Tabla 13

El precio de la competencia para la determinacion del precio de venta

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Casi nunca 1 12,5 12,5 12,5
A veces 4 50,0 50,0 62,5
Casi Siempre 1 12,5 12,5 75,0
Siempre 2 25,0 25,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

Figura 12

Opinion de los trabajadores referente a la determinacion del precio de venta

Porcentaje

Casi Nunca Cas| Siempre
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De acuerdo con el resultado obtenido, del total de encuestados, el 50%

indican que a veces se considera como principal factor para la determinacion del

precio de venta en la empresa los precios que ofrece la competencia; el 25%

considera que siempre se considera el precio de la competencia; el 12.5% indica

casi siempre y el otro 12.5% lo considera casi nunca.
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Dimensiones de la variable: Politicas de ventas

Tabla 14

El nivel socio econémico del cliente se prioriza para la determinacién del precio de

venta
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
A veces 1 12,5 12,5 12,5
Casi siempre 5 62,5 62,5 75,0
Siempre 2 25,0 25,0 100,0
Total 8 100,0 100,0
Figura 13

Opinion de los trabajadores referente al nivel socioecondmico del mercado objetivo

Porcentaje

A veces Casi Slempre Siempre

Se aprecia en los resultados, del total de encuestados, el 62.5% indica
gue casi siempre se considera como principal factor para la determinacion del
precio de venta el nivel socio econdmico de su mercado objetivo, el 25% indica

que casi siempre, mientras que el 12.5%lo considera a veces.



61

Dimensiones de la variable: Politicas de ventas

Tabla 15

La oferta de medicamentos genéricos es prioridad en el proceso de ventas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
A veces 2 25,0 25,0 25,0
Casi siempre 1 12,5 12,5 37,5
Siempre 5 62,5 62,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

Figura 14

Opinidn de los trabajadores referente a la oferta de medicamentos genéricos

60—

Porcentaje
=
[=]
1

20

A veces Casi Siempre

Siempre

Del total de encuestados, el 62.5% precisa que siempre la oferta de
medicamentos genéricos se considera como priorizacion dentro del proceso de
ventas; el 25% indica que a veces, mientras que el 12.5% lo considera casi

siempre.
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Dimensiones de la variable: Politicas de ventas

Tabla 16

La oferta de medicamentos que generan mayor utilidad es priorizada durante la venta

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Casi nunca 1 12,5 12,5 12,5
A veces 5 62,5 62,5 75,0
Casi siempre 1 12,5 12,5 87,5
Siempre 1 12,5 12,5 100,0
Total 8 100,0 100,0
Figura 15

Opinion de los trabajadores referente a ofrecer medicamentos que generan mayor

ganancia

Porcentaje

Casi Siempre Siempre

Del total de encuestados, el 62.5% indican que a veces se ofrecen
primordialmente productos que generan un mejor margen de ganancia, el 12.5%
precisan casi siempre, el 12.5% considera que siempre y el 12.5% indica que lo

considera casi nunca.
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Dimensiones de la variable: Politicas de ventas

Tabla 17

La empresa posee el stock minimo de medicamentos genéricos

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

véalido acumulado
A veces 2 25,0 25,0 25,0
Casi siempre 3 37,5 37,5 62,5
Siempre 3 37,5 37,5 100,0
Total 8 100,0 100,0
Figura 16

Opinién de los trabajadores referente a la cantidad necesaria de medicamentos

genéricos que abastece la demanda

40+

30

Porcentaje
8
L

10

A veses Casi Siempre Siempre

Se aprecia en los resultados, del total de encuestados, el 37.5% indica
que siempre la empresa posee la cantidad necesaria de medicamentos
genéricos que abastezca el nivel de demanda, el 37.5% lo considera casi

siempre, mientras que el 25% indica a veces.
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4.2. Discusién de alcance de latesina

Primero

En la presente investigacion se establecid como hipétesis general que la
aplicacion de la gestién de ventas es Optima en la empresa farmacéutica GR
Farmanova S.A.C. del distrito de Villa El Salvador, periodo 2019; sin embargo,
a partir de los resultados obtenidos se identific6 que la unidad de estudio
presenta deficiencias en los procesos aplicados al area de ventas.

Estos resultados guardan relacion con lo que sostiene Vasconez (2015)
y Meneses (2014) quienes sostienen que no realiza las etapas del proceso de
ventas de forma Optima, dado que no se efectla la gestién apropiada, de igual
manera precisan que existe desconocimiento del mercado en estas entidades
que influyen la aplicacion de modelos 6ptimos en la gestion de ventas, lo cual
conlleva a que no se efectlien decisiones estratégicas claras y precisas para el
eficiente manejo de la gestion del area de ventas. Guardando relacion con los

hallazgos de la presente investigacion.

Segunda

Se estableci6 como hipotesis especifica 1 que la aplicacion de la
planeacién de ventas es adecuada en la empresa farmacéutica GR Farmanova
S.A.C. del distrito de Villa El Salvador, periodo 2019. A patrtir de los resultados
alcanzados en la presente investigacion, se identifico debilidades en el analisis
realizado al area de ventas y en las estrategias aplicadas a la misma,

conllevando esta accion a incidir en los rendimientos del negocio.
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Mencionado resultado guarda relacion con lo que sostiene Lindo y
Menacho (2018) en la entidad distribuciones G&A S.A.C. Huaraz, quienes
precisan que la planeacion de ventas no es empleada adecuadamente causadas
por las deficiencias en la ejecucion de las estrategias de venta. Guardando
relacion estos estudios con los resultados identificados también en la presente

investigacion.

Tercera

Se establecié como la hipotesis especifica 2 que la evaluacion de la
fuerza de ventas es apropiada en la empresa farmacéutica GR Farmanova
S.A.C. del distrito de Villa El Salvador, periodo 2019; no obstante, a partir de los
resultados identificados, se determiné que no se esta realizando una Optima
supervision y control a la fuerza de ventas.

Estos resultados guardan relacién con lo que sostiene Lindo y Menacho
(2018) en la empresa distribuciones G&A S.A.C. Huaraz; los autores sostienen
que las ineficiencias en la supervision y control de las actividades de la fuerza
de ventas causa deficiencias en los procesos de ventas y escaso seguimiento

de los productos vendidos.

Cuarta

Se establecié como hipdtesis especifica 3 que el manejo de las politicas
de ventas es adecuado en la empresa farmacéutica GR Farmanova S.A.C.
periodo 2019 del distrito de Villa El Salvador, a pesar de ello en los resultados
alcanzados se identifico la falta de un adecuado seguimiento a las politicas

establecidas al area de ventas, generando un ineficiente control en las ventas.
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Sin embargo, en los resultados que sostienen Guillen y Sanchez (2017)
en relacion a la empresa constructora JSM, los autores refieren que no posee
un manual de politicas para el area de ventas, siendo ello la causa de no

realizarse de manera periédica una medicion al volumen de las ventas.



CAPITULOV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Primero

En la investigacion realizada se determiné que la aplicacién de la gestion
de ventas no es Optima en la empresa farmacéutica GR Farmanova S.A.C.
debido a que, los resultados obtenidos reflejaron que la entidad muestra algunas
deficiencias en la gestién convirtiéndose en un principal factor causante del
decrecimiento en las ventas de la entidad; asi mismo se tiene en consideracion
la opinion del 50% de los encuestados, quienes se mostraron de acuerdo con
que los indicadores o parametros de control aplicados durante la gestion de
ventas solo a veces eran eficaces, siendo relevante mencionar que solamente
un 25% de los encuestados los consideran siempre eficaces.
Segundo

Se identificd que la aplicacién de la planeacién de ventas en la empresa
farmacéutica GR Farmanova S.A.C. no es la mas adecuada, puesto que los
resultados reflejaron que la empresa muestra cierta deficiencia para lograr el
alcance de sus objetivos propuestos sobre el nivel de ventas esperado y que las
estrategias de venta no siempre generan los ingresos propuestos. Asimismo, en
los resultados obtenidos el 37.5% de los encuestados afirmaron que o a veces
se lograban los objetivos, y el 62.50% comenté que las estrategias casi siempre
lograban las ventas esperadas ya que hubo ocasiones que no lograron vender

determinados productos. Ademas, estas deficiencias se vieron reflejadas puesto
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que solo un 25% de los encuestados considerd6 que sus objetivos eran
alcanzables, ello confirma lo anteriormente mencionado.
Tercero

Se examind que la evaluacion de la fuerza de ventas en la empresa
farmacéutica GR Farmanova S.A.C. no es la mas apropiada, puesto que los
resultados reflejaron que la empresa muestra cierto desinterés en realizar
capacitaciones para mejorar el nivel de productividad en las ventas y que la
supervision realizada al personal del area de venta no siempre son las mas
adecuadas. Asimismo, en los resultados obtenidos el 50% de los encuestados
afirmaron que a veces se realizaban capacitaciones, y el 50% indic6 que el
proceso de supervision casi siempre son las mas adecuadas. E incluso el 12.5%
considera que la supervision solo a veces es la mas adecuada, ello corrobora
las deficiencias que posee el proceso de supervision.
Cuarto

Se evalué que el manejo de las politicas de venta en la empresa
farmacéutica GR Farmanova S.A.C. no es la mas adecuada, puesto que los
resultados reflejaron que la empresa al establecer las politicas referidas a la
disponibilidad de medicamentos se muestra ciertas falencias en poseer el stock
necesario de medicamentos de acuerdo con la normativa y surge cierta
discrepancia en considerar al mercado objetivo en cuanto a la determinacion del
precio. De acuerdo con los resultados obtenidos el 62.5% de los encuestados
indicaron que casi siempre se considera para la determinacion del precio de
venta el nivel socio econdmico de su mercado objetivo, y el 37.5% de los
encuestados afirmd que la empresa solo a veces posee el stock minimo de

medicamentos segun establecidos por la normativa.
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5.2. Recomendaciones

De acuerdo con la primera conclusion se recomienda a la empresa
farmacéutica mejorar la gestion de ventas aplicada, las mismas que permitan
ejercer un control eficiente en las actividades desarrolladas por el area de
ventas, permitiendo ello lograr los objetivos y por ende mejorar el decrecimiento
en las ventas.

Para la segunda conclusién se recomienda que durante el desarrollo de
la planeacién de ventas se establezcan no solo objetivos claros sobre el nivel
ventas, sino que también sean alcanzables tras un previo analisis del estado y
capacidad de la empresa, ademas que se apliquen estrategias de venta que
respondan las necesidades del mercado para que logren los ingresos que se
espera que alcancen.

Para la tercera conclusién se recomienda que la supervision al personal
de ventas se realice siempre de manera continua, de tal manera que exista
seguridad que el personal que labora es profesional y capaz de lograr los
objetivos que se plantean, de igual forma es recomendable que se realicen
continuas capacitaciones para establecer mejoras no solo en aspectos como el
conocimiento sino también en habilidades de marketing, con el fin de generar
mayores ingresos a la entidad a través del nivel de servicio que brinde el
personal de ventas.

De acuerdo con la cuarta conclusion, se recomienda que las politicas de
ventas aplicadas por la empresa sean restablecidas de manera que se considere
como prioridad disponer el stock necesario de medicamentos en concordancia
con la normativa, en cuanto a la politica de determinacion de precio se deberia
evaluar establecer los precios segun el mercado objetivo, logrando mejorar los

ingresos de la empresa.
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Anexo 2

Matriz de consistencia

Problema

Objetivo

Hipotesis

Variable y

. : Metodologia
general general general dimensiones
¢De qué | Determinar  la | La aplicacién de
manera se | aplicacion de la | la gestibn de
aplica la gestion | gestion de | Ventas es 6ptima
de ventas enla |ventas en la|en la empresa Tipo de
empresa empresa GR | farmacéutica GR investigacion:
farmacéutica Farmanova Farmanova Estudio
GR Farmanova | S.A.C. del | S.A.C. del distrito descriptivo
S.A.C. del | distrito de Villael | de Villa el | Gestiéon de
distrito de Villa | Salvador, Salvador, periodo ventas: Disefio de
el Salvador, | periodo 2019. 20109. investigacion:
periodo 2019? No
Problema Objetivo Hipotesis experimental y
especificos especificos especificos Planeacion de | transaccional
¢De qué forma | Identificar la | La aplicacién de ventas descriptivo
se aplica la | aplicacion de la | la planeacién de
planeacién de | planeacion de | ventas es Fuerza de Muestra:
ventas en la|ventas en la | adecuada en la ventas 8 trabajadores
empresa empresa empresa
farmacéutica farmacéutica farmacéutica Politicas de Tecnica de
GR Farmanova | GR Farmanova | GR Farmanova ventas recoleccion:
S.A.C. del | S.A.C. del | S.A.C. del Encuesta
distrito de Villa | distrito de Villa el | distrito de Villa el
el Salvador, | Salvador, Salvador,
periodo 2019? periodo 2019. periodo 2019.
¢De qué | Examinar la | La evaluacion de
manera se | evaluacion de la | la  fuerza de
evalia fuerza | fuerza de ventas | ventas es
de ventas en la | en la empresa | apropiada en la
empresa farmacéutica empresa
farmacéutica GR Farmanova | farmacéutica GR
GR Farmanova | S.A.C. del | Farmanova
S.AC. del | distrito de Villa el | S.A.C. del distrito
distrito de Villa | Salvador, de Villa el
el Salvador, | periodo 2019 Salvador, periodo
periodo 2019? 20109.
¢De qué | Describir el | El manejo de las
manera se | manejo de las | politicas de venta
manejan las | politicas de | es adecuado en
politicas de |venta en la|la empresa
ventas en la | empresa farmacéutica GR
empresa farmacéutica Farmanova
farmacéutica GR Farmanova | S.A.C. del distrito
GR Farmanova | S.A.C. del | de Villa el
S.AC. del | distrito de Villa el | Salvador, periodo
distrito de Villa | Salvador, 2019.
el Salvador, | periodo 2019.

periodo 2019?




Anexo 3
Instrumento de recoleccién de datos

Cuestionario

Variable independiente: Gestion de ventas

Objetivo: Obtener informacién sobre la variable gestibn de ventas en la empresa
farmacéutica GR Farmanova S.A.C.

Instrucciones: Marque con un aspa (X) en el nimero segun la escala de Likert.

A continuacion, se le presenta una encuesta para su desarrollo. Se le agradece que

seleccione la mejor opcidn de acuerdo a sus criterios y conocimientos.

Escala de Likert
Respuestas
Nunca 1
Casi Nunca 2
A veces 3
Casi Siempre 4
Siempre 5
N° PREGUNTAS 1 2 3 4 5

Gestion de ventas (X)

X1) Planeacién de ventas

1 ¢, Los objetivos establecidos en la empresa
farmacéutica GR Farmanova S.A.C. del distrito
de Villa el Salvador, periodo 2019, son
claramente entendibles e identificables por el
personal del area de venta?

2 ¢Los objetivos sobre el nivel de ventas
esperado, planteados en la empresa
farmacéutica GR Farmanova S.A.C. del distrito
de Villa el Salvador, periodo 2019, son
facilmente alcanzables?




¢Las estrategias de venta que la empresa
farmacéutica GR Farmanova S.A.C. del distrito
de Villa el Salvador, periodo 2019, ha
establecido responden a la demanda del
cliente?

¢Las estrategias de venta han generado los
ingresos esperados para la empresa
farmacéutica GR Farmanova S.A.C. del distrito
de Villa el Salvador, periodo 20197

¢Los indicadores o parametros de control, que
la empresa farmacéutica GR Farmanova S.A.C.
del distrito de Villa el Salvador, periodo 2019, ha
establecido sobre el proceso de ventas como
normas o reglamentos internos, han sido
eficaces?

¢La empresa farmacéutica GR Farmanova
S.A.C. del distrito de Villa el Salvador, periodo
2019, considera entre sus normas de control
aspectos normativos legales relacionado a su
giro del negocio?

X2) Fuerza de ventas

7

¢Considera al proceso de seleccion de
personal aplicado por la empresa farmacéutica
GR Farmanova S.A.C. del distrito de Villa el
Salvador, periodo 2019, ser el més apropiado?

¢ Consideras que las técnicas aplicadas en el
proceso de seleccion de personal por la
empresa farmacéutica GR Farmanova S.A.C.
del distrito de Villa el Salvador, periodo 2019,
son las més acertadas?

cLa empresa farmacéutica GR Farmanova
S.A.C. del distrito de Villa el Salvador, periodo
2019, realiza capacitaciones para mejorar el
nivel de productividad en las ventas?

10

¢ Consideras que el proceso de supervision
realizado al area de venta de la empresa
farmacéutica GR Farmanova S.A.C. del distrito
de Villa el Salvador, periodo 2019, es el mas
adecuado?

11

¢ Considera que la frecuencia aplicada por la
empresa farmacéutica GR Farmanova S.A.C.
del distrito de Villa el Salvador, periodo 2019, en
la supervision del area de ventas es apropiada?




X3) Politicas de ventas

12

¢,Se considera como principal factor para la
determinacion del precio de venta en la
empresa farmacéutica GR Farmanova S.A.C.
del distrito de Villa el Salvador, periodo 2019,
los precios que ofrece la competencia?

13

¢,Se considera como principal factor para la
determinaciéon del precio de venta en la
empresa farmacéutica GR Farmanova S.A.C.
del distrito de Villa el Salvador, periodo 2019, el
nivel socio econdmico de su mercado objetivo?

14

¢La oferta de medicamentos genéricos en la
empresa farmacéutica GR Farmanova S.A.C.
del distrito de Villa el Salvador, periodo 2019, se
considera como priorizaciéon dentro del proceso
de ventas?

15

¢,Cuando se realiza el proceso de venta de un
medicamento en la empresa farmacéutica GR
Farmanova S.A.C. del distrito de Villa el
Salvador, periodo 2019, se prioriza la oferta de
medicamentos que generan una mayor
utilidad?

16

¢La empresa farmacéutica GR Farmanova
S.A.C. del distrito de Villa el Salvador, periodo
2019, posee un stock minimo de medicamentos
gue abastezca el nivel de demanda?




Anexo 4

Validacion de instrumento

VALIDACION DE INSTRUMENTO
L DATOS GENERALES

11 Apellidos y Nombres del experto: Lopez Vega Iris Margot

1.2.  Institucion donde Labora: Universidad Autonoma del Perd

1.3.  Cargo que desempeiia: DTC

1.4.  Mencion de Maestria/Doctorado que ostenta: Magister

1.5.  Nombre del Instrumento motivo de Evaluacion: Cuestionario

1.6.  Titulo de la Tesis: “Gestién de Ventas en la Empresa Farmacéutica GR Farmanova
S.A C del distrito de Villa el Salvador, periodo 2019,

1.7.  Autores del Instrumentos: Asshly Yaritza, Gonzales Pérez y Susan Anabel, Rivera

Poma

L. APRECIACIONES DEL EXPERTO:

N° PREGUNTAS APRECIACION OBSERVACIONES
1 | El Instrumento ;Responde al planteamiento del| Si(x) | NO()
problema?
2 | El Instrumento ;Responde a las variables de| Si(x ) | NO()
estudio?
3 | Las dimensiones que se han considerado ;Son las| SI(x) | NO{()
adecuadas?
4 | Ellnstrumento ;Responde a la operacionalizacionde | SI( x) | NO()
la variable?

5 | La estructura que presenta el instrumento ;Facilita| SI(x) | NO()
las opciones de respuesta?
6 | Las preguntas ;Estan redactadas de forma claray| SI(x) | NO()

precisa?
7 | ¢El numero de preguntas es el adecuado? Si(x) | NO{()
8 | ¢Se debe eliminar alguna pregunta? SI() | NO(x)

(8 REQUISITOS PARA CONSIDERAR UN INSTRUMENTO DE MEDICION:

4 Muy
REQUISITOS Deficient | Regular | Bueno Bueno | Excelente
. = | 4 | Ve | et-100%
0-20% 40% 60% 80%
1. Confiabilidad, el instrumento producira 85%
resultados consistentes y coherentes.
2. Validez, el instrumento realmente mide la 85%
variable que se busca medir.
3. Objetividad, el instrumento muestra ser 85%
permeable a la influencia de los sesgos y
tendencias de la investigacion.

PROMEDIO DE VALORACION:

. OPCION DE APLICABILIDAD
(x ) Elnstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado
() Elinstrumento debe ser mejorado, antes de ser aplicado
Considerar las recomendaciones y aplicar ¢l rabajo

8 %

Experto: Lopez Vega Iris Margot

Lima, 23 de junio de 2020 DNI 141148074




Anexo 5

Validacién de instrumento

VALIDACION DE INSTRUMENTO

I DATOS GENERALES
14.  Apellidos y Nombres del experto: Garay Argandofia, Rafael Antonio
1.2, Institucion donde Labora: Universidad Autdnoma del Peni
13.  Cargo que desempefia: Docente
14,  Mencién de Maestria/Doctorado que ostenta: Doctorado
15.  MNombre del Instrumento motivo de Evaluacién: Cuestionario
1.6,  Titulo del trabajo de investigacion: Gestibn de Ventas en la Empresa Farmacéutica
GR Farmanova S.A.C del distrite de Villa el Salvador, periodo 2019
1.7.  Autores del Instrumentos: Asshly Yaritza, Gonzales Pérez v Susan Anabel, Rivera

Poma

[ APRECIACIONES DEL EXPERTO:

N* PREGUNTAS APRECIACION OBSERVACIONES

1 | El Instrumento ;Responde al planteamiento del | Sl(x) | NOJ )
problema?

2 | El Instrumento :Responde a las variables de| Si{x) [ NO()
estudio?

3 | Las dimensiones que se han considerado ;Son las | SI{ x) | NO{ )
adecuadas?

4 | Ellnstrumento ; Responde a la operacionalizacionde | SI{x) | NO{ )
la variable?

5 | La estructura que presenta el instrumento ;Facilita | Sl(x ) | NO{ )

las opciones de respuesta?
6 | Las preguntas ;Estan redactadas de forma claray | Si{x) [ NO( )
precisa?

T | ;El niimero de preguntas es el adecuado? sifx) | NOT)
8 :%e debe eliminar alguna pregunta? SIC) | NO(x)
Hl. REQUISITOS PARA CONSIDERAR UN INSTRUMENTO DE MEDICION:
. Muy
Deficiente | Regular | Bueno Excelente
REAZIVS 0-20% | 21-40% | 41-60% | U0 | 81-100%
1. Confiabilidad, el instrumento producira B5%
resultados consistentes y coherentes.
2. Validez, el instrumento realmente mide la B5%
variable que se busca medir,
3. Objetividad, el instrumento muestra ser B5%
permeable a la influencia de los sesgos y
tendencias de la investigacion.
PROMEDIO DE VALORACION: £85%
V. OPCION DE APLICABILIDAD
{ % JElInstrumento puede ser aplicado, fal como esth elaborada
L. | JElinstruments debe ser mejorado, antes de ser aphcado
Considerar |as recomendaciones y apicar &l frabajo
Lima, 25 de julio de 2020 Experto: Garay Argandofia, Rafael Antonio

DNI104T 4687




Anexo 6

Carta de autorizacion




Anexo 7

Declaraciones juradas

Periodo 2019 - setiembre

sm‘r POT IGV-RENTA MENSUAL Copia para el
AR IO Periods 09-2019 B R
Fasg BDC 20601420238
621 RAZOM SOCIAL R FARMAMOAVE SAT
IGW VENTAS ISV CUENTA PROFIA
BR_S-E- TRIBUTO
Ventas Hetas 108 34,119 101 G141
G Daasuentes Copcedidos ¥/ develuclones de Ventas 102 103
R | Yentas asumidas por ol estado 124 125
# Desc.Concedidos y/o Dev.Ventas (Via. asumidas por estado) 126 128
A | Ventas de bienes (ley 27037 inc. 11.1,12.1,12.3 ¥ 12.4) 160 161
: Dascusntos y develuciones (lay 27037) 162 163
5 Facturadas #n sl periodo 106
Exportaciones Esbarcadas en sl pericdo 127
Vencas no Gravadaa (Sin Conalderar exportacionasl 105
Yentas no Gravadas [(8imn efecto en ratio) 109
Otras ventas(inciso ii),numeral 6.2 = art. & del Reglamento 112
Total 131 ] CAT
Periodo 2019 - octubre
SUNAT FOT IGV-RENTA MEMSUAL copia para el
DECLARACION recbode if30dl Concribupente (Fag. 1]
FaEa Bl 20601428238
6‘21 RAZOH SOCIAL OR FARMAROVA SAC
IGV VENTAS IGV CUENTA FROPIA
BASE TRIBUTO
Vantas Hetas Lo 34, 3L% 100 €.177
G | Descuencos Concedidos yfo devoluciones de Ventas 102 103
R | ventaz asumidas por el estads 124 125
: Desc.Concadidoa y'o Dev.Ventas(Voa, asusidas por satads) 126 128
A | Ventas de bienes [ley 27037 inc. 11.1,12.1,12.3 y 12.4) 180 161
: Descuentcs vy devolucicnes (ley 2T0IT7) 162 163
5 Exportacionss Fagcturadas en el periods 10§
Embarcadas en el pericdo 17
Ventas no Gravadas (Sin Considerar exportacicnes) 105
Vencas oo Goavadaa [(Sin efecto en raclo) 109
Otras wventas(inciso ii),numeral 6.2 - art. & del Reglamento 112
Tatal 131 L ¥




Periodo 2019 - noviembre

SUNAT PDT IGV-RENTA MEMSUAL Copia paca el
BECLARACTON et 1anin Contribuyente (Pag. 1)
BAGD A 20601428238
621 BAZON SOCTAL GR. FARBAROVA SAC
IGV VENTAS IGY CUENTA FROPIA
BASE TRIBUTO
Ventas Hetas 100 24,619 101 4,431
F Descuentos Concedidos y/o devoluciones de Ventas 102 103
R | ventas asusidas por el estado 124 125
# Dwac . Concedidoa yfo Dev.Ventas (Vea. asumidsa por satado) 12& 128
A | ventas de bienes (ley 27037 inc. 11.1,12.1,12.3 v 12.4) 1ED 161
: Degceantos ¥ devolucisnea (ley I7037) 162 163
5 Facturadas en @l pericds 108
Exportacionss
Embarcadas sn el paricdo 127
Ventas no Gravadas (Sin Conaiderar exportacicnes) 105
Ventas no Gravadss (5in efects en racio) 109
Otras wenta=s{incisc ii),numeral &.2 - art. & del Reglamento 112
Total 131 PPEET
Periodo 2019 - diciembre
SUNAT POT IGV-RENTA MENSUAL Copia para al
OECLARACTON i iasnes Contribuyente (Pag. 1)
BAS e 20601428238
621 RAZOR S0CIAL GR FARMAROVA SAC
IGVY VENTAS IV CUENTA FROPIA
BASE. TRIBITS
Ventas Hetas 100 32,38% 101 5. 825
G Descuentos Concedidos yv/o devoluciones de Ventas 102 103
R | Yentas asumidas por el estads 124 125
# Dwsc.Concedidos yfo Dev.Ventas(Via. asumidas por eatado) 126 128
A | ventas de bienes (ley 2T037T inc. 11.1,02.1,12.3 y 12.4) 160 161
D Descuantod ¥ devalucisnes (lay 2T0HITH 162 163
;' Facturadas &n @l paricds 106
Exporacionss
Embarcadas en ¢l pericdo 127
Ventas ne Gravadess (5in Considerar exportacisnes) 10%
Vantas no GCravadss (Sin sfecto an racis) 109
Otras ventas{inciso ii),numeral 6.2 - art. & del Reglamento 112

Total

131 | 5/ 559




Anexos 8

Aplicacion del cuestionario

Se guardaron todos los
cambios en Drive

E Cuestionario - Gestion de Ventas [J 1

Preguntas  Respuestas e
. ____________________

No se pueden editar las respuestas

Cuestionario - Gestion de Ventas

Agradeceremos contestar el presente cuestionario que forma parte de nuestra Tesina para optar grado de
Bachiller en Contabilidad en la Universidad Auténoma del Perd, para ello estamos realizando una investigacion
acerca de la "Gestion de Ventas en la Empresa Farmacéutica GR Farmanova S.A.C del Distrito de Villa El
Salvador, Periodo 2019".

Le demandara algunos breves minutas completarla y serd de gran ayuda para nuestra presente investigacion.
Los datos que en ella se consignen se tratarén de forma anénima.

Por favor marcar con una (X) aplicando |a siguiente valoracion.

1. { Los objetivos establecidos en la empresa farmacéutica GR Farmanova SAC son claramente
comprensibles e identificables por el personal del Area de Venta?

nunca

Casi nunca

Aveces

Casi siempre

Siempre
® siemp




