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RESUMEN

En la actualidad las empresas comerciales de bebidas gaseosas emprenden
basquedas de herramientas que les permitan mejorar el desarrollo de sus
actividades, como respuesta a los continuos cambios que se producen en el
mercado, obligando a tomar medidas que peritan tener una presencia en el

mercado y su incidencia en la liquidez de la empresa.

Se tiene como objetivo principal: Establecer la medida en que la gestion de
ventas incide en la liquidez de las empresas comerciales de bebidas gaseosas

de la provincia de Huaura.

Metodolégicamente se tienen que este trabajo es una investigacién aplicada;
tiene un enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental y transversal,

respondiendo a un método descriptivo y correlacional.

Poblacién: Contadores Publicos que trabajan en las empresas comerciales de
bebidas gaseosas de la provincia de Huaura. Después de utilizar el muestreo
proporcional se establecié como muestra 60 empresas comerciales de bebidas

gaseosas de la provincia de Huaura.

Se llegaron a las siguientes conclusiones: La formulacion adecuada de la gestion
de ventas si tiene una incidencia en la liquidez de las empresas comerciales de
bebidas gaseosas de la provincia de Huaura. Asimismo, se concluye que el
disefio y configuracién de un modelo sistematico de ventas, un ambito del control
interno operativo, el soporte tecnoldgico que genere informacion para la toma de
decisiones, y el disefio de la estrategia comercial, tienen una incidencia en la
liquidez de las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la provincia de

Huaura.

Palabras Claves: gestion de ventas, liquidez, empresas comerciales,

rentabilidad.
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ABSTRACT

At present, the commercial companies of soft drinks undertake searches for tools
that allow them to improve the development of their activities, in response to the
continuous changes that occur in the market, forcing them to take measures that
allow them to have a presence in the market and its effect on the liquidity of the

company.

Its main objective is: To establish the extent to which sales management affects

the liquidity of commercial companies of soft drinks in the province of Huaura.

Methodologically, this work is an applied research; It has a quantitative approach,
with a non-experimental and cross-sectional design, responding to a descriptive

and correlational method.

Population: Public Accountants who work in the commercial companies of soft
drinks in the province of Huaura. After using proportional sampling, 60
commercial companies of soft drinks in the province of Huaura were established

as a sample.

The following conclusions were reached: The proper formulation of sales
management does have an impact on the liquidity of commercial companies of
soft drinks in the province of Huaura. Likewise, it is concluded that the design and
configuration of a systematic sales model, an area of internal operational control,
the technological support that generates information for decision making, and the
design of the commercial strategy, have an impact on the liquidity of commercial

companies of soft drinks in the province of Huaura.

Keywords: sales management, liquidity, commercial companies, profitability.
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INTRODUCCION

Las ventas representan el combustible que hace que funcionen los motores de
la empresa, pues la fuerza de ventas desempefia un rol muy importante para la

liquidez de la empresa.

En las empresas comercializadoras de bebidas gaseosas no basta que los
vendedores logren buenas ventas, sino que esas ventas se conviertan en
efectivo en un plazo menor, debido a que estas empresas no cuentan con
politicas de gestion relacionadas a las ventas, a la concesion de créditos y sobre
todo en las cobranzas estas circunstancias les provoca serios problemas de

liquidez, ocasionando en la mayoria dificultades para financiar su realizable.

En este contexto, se ha planteado la siguiente investigacion con el propdsito de
poder establecer la medida en que la gestion de ventas incide en la liquidez de

las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la provincia de Huaura.

Se quiere apoyar a las empresas comerciales de bebidas gaseosas tratando de
propiciar el manejo de herramientas contables para que con conocimiento de
causa puedan trascender en el mercado de influencia, generando ventajas

competitivas perdurables.



CAPITULO I:

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcién de la realidad probleméatica

Para todo objetivo que es deseado alcanzar en una empresa comercial
siempre es necesario tomar decisiones acertadas oportunamente, ya que

ello nos llevara a alcanzar metas y lograr los objetivos propuestos.

Si el 20% de los integrantes de una empresa comercial no logran al menos
un 80% de las metas mensuales, es sefial de que no cuenta con un método
eficiente de la gestion de ventas. En muchas ocasiones en las empresas
comerciales, este problema se produce donde la gestién de ventas no
existe, aunque también si contamos con ella, la misma se encuentra llena
de imperfecciones, resultando inutil. En estos casos, cada representante
comercial utiliza su propia metodologia para la gestion de ventas segun su

criterio.

También podemos detectar una mala gestion de ventas en una empresa
comercial, cuando la administracion no agrega nuevos integrantes al
equipo de trabajo, reclutando gente que por lo general, suele tener una

experiencia bastante amplia en este campo.

De esta manera queda expresado que se delega el modo en el cual se debe
generar aquellos resultados en la gestion de ventas, que suelen exigirse
periddicamente, desligandose de la productividad que se obtendra y
cuidando la calidad de los resultados obtenidos, entendiéndose por esto, la
satisfaccion que la gestion de ventas debe provocar. La falta de gestiéon de
ventas en una empresa explica muchas veces el empefio que ponen
muchos directivos de una empresa comercial a la hora de tomar la decision
con respecto al tipo de programa que se utiliza para la capacitacion de su

equipo de ventas.



La gestion de ventas profesional denomina como meétodo efectivo de
gestion a la descripcion con la que cada empresa comercial debera contar
para que la misma sea eficiente y productiva en cuanto a la accion que lleva
a sus vendedores hacia un logro sistematico de los resultados y objetivos
de ella. Es importante que la gestion de ventas sea disefiada y configurada
a la medida de la empresa comercial y especificamente de la de bebidas
gaseosas de las cuales trataremos en esta investigacion, basandose en las
experiencias exitosas y comenzar a perfeccionarlas en el tiempo. También
debemos considerar que elaborar la gestion de ventas de una empresa
comercial de bebidas gaseosas, requiere de mucha dedicacion y andlisis
de informacion para las decisiones que vayan a tomarse, para poder
efectuar correctamente aquellos ajustes que sean preliminares antes de su

ejecucion y control.

Cuando se trata de la gestién de ventas en una empresa comercializadora
de bebidas gaseosas, podemos optar por dos caminos para la toma de
decisiones: la primera mediante las acciones, y la segunda mediante las
decisiones improvisadas. En el caso que un comprador resulte insatisfecho
ante alguna entrevista con el vendedor, debemos asumir que la
responsabilidad no es del vendedor sino de quienes los instruyen, asi
también cuando no se obtienen los resultados de ventas que se esperan
en un determinado periodo. En este sentido, la responsabilidad representa
un primer paso acertado hacia una mejora del grupo de venta, luego debe
tenerse en consideracion que cada integrante del equipo encargado de la
gestion de ventas, debe tener como fuerte el manejo de determinadas
claves que resultan efectivas durante la gestibn. Es importante que
aprendan a aplicarlas, para que puedan producir una gestion de ventas de

la calidad que toda la empresa comercial espera.

No obstante, es necesario tener en cuenta que siempre debemos de contar
con algun método propio, que resulte efectivo en la gestion de ventas en la
empresa comercial, ya que la misma no sera suficiente hasta que sea

ejecutada mediante el desempefio de cada representante del equipo de



ventas. Una argumentacion efectiva en cuanto a la gestion de ventas que
se lleva a cabo en una empresa comercial, es la expresion de un
determinado representante que debe transmitir la informacion clara y
precisa a sus compradores, mediante la cual se logra entender y apreciar
el producto que se disfrutara en el momento en el cual el comprador se

convierta en el propietario de dicho producto.

Por otro lado, actualmente en la gestion de ventas suele cobrar importancia,
atencion y dedicacion especial en el ambito empresarial ya que constituye
el pilar sobre el cual descansa el logro de buena parte de los objetivos
planteados por la gerencia. Pero junto con las estrategias comerciales, ya
que compete al departamento de ventas, debe coexistir una estructura

interna que garantice y de consistencia a los procesos de comercializacion.

El departamento de ventas realiza las funciones dirigidas al disefio de la
estrategia comercial referidas a: la comercializacion de los productos, la
captacion de nuevos clientes, la distribucion adecuada de los productos,
las politicas de precios, que algunas veces sera de acorde con los fines
empresariales respetando la estructura de costos; pero otras veces sera
mas agresiva con la concesién de descuentos y bonificaciones, de los

créditos o exigiendo menores garantias a clientes marginales.

De forma complementaria a la accion comercial, el proceso de las
transacciones de venta debe contemplar el aspecto de control de gestién
operativa y contable, con el propésito de adecuarse a la organizacion
interna asi garantizar el cobro, Asi, en el @mbito del control interno operativo
deberan definirse las actividades que describe el proceso de ventas y se
contemplaran aspectos como la calidad e idoneidad del cliente y la
administracion de las cuentas por cobrar. En el &mbito contable, la venta
sera objeto de registro, lo que debe proporcionar informacion Gtil y oportuna
que facilite y de consistencia a las estrategias y politicas comerciales y

administrativas.



Establecer los procesos que influyen en la gestion de ventas permitira a los
directivos del area, mejorar la toma de decisiones permitiendo mejores

resultados.

A partir de estudios cuantitativos podemos mostrar la necesidad de disefiar
un modelo sistematico de ventas que incluya una cuidadosa seleccion de
los segmentos apropiados, definiciones de los procesos y roles de ventas,
y las practicas relacionadas con la gestion para un desempefio motivador
y sistematico. Con el disefio de un modelo de ventas, junto con la
planificacion estratégica, las capacidades y habilidades se obtendran

mejores rendimientos en las ventas.

Las ventas representan el combustible que hace que funcionen los motores
de la empresa, pues la fuerza de ventas desempefia un rol muy importante

y pueden decidir el destino de estas.

Actualmente la falta de liquidez en las empresas es un problema en el
desarrollo cotidiano de las actividades, debido al giro del negocio, siendo el
control de las operaciones de venta al crédito de mayor exigencia que las

operaciones de venta al contado.

En las empresas comercializadoras de bebidas gaseosas no basta que los
vendedores logren buenas ventas, sino que esas ventas se conviertan en
efectivo en un plazo menor, debido a que estas empresas no cuentan con
politicas de gestion relacionadas a las ventas, a la concesion de créditos y
sobre todo en las cobranzas estas circunstancias les provoca serios
problemas de liquidez, ocasionando en la mayoria dificultades para

financiar su realizable.

La gestidn de las ventas esta relacionado pues con la concesion de créditos
y a la vez con las cobranzas, pues una buena gestion de cobranzas,
también contribuye a reducir las necesidades de financiacion de los
recursos invertidos en los clientes y por consiguiente en los gastos

financieros.



1.2. Formulacién de Problema

1.2.1. Problema General

¢En qué medida la gestibn de ventas tiene una incidencia en la
liquidez de las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la

provincia de Huaura?.

1.2.2. Problemas Especificos

¢En qué medida la gestidén de ventas tiene una incidencia en la liquidez
de las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la provincia de
Huaura, respecto al disefio y configuracion de un modelo sistematico

de ventas?.

¢De qué manera la gestion de ventas tiene una incidencia en la
liquidez de las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la

provincia de Huaura, respecto al &mbito del control interno operativo?.

¢En qué grado la gestidn de ventas tiene una incidencia en la liquidez
de las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la provincia de
Huaura, respecto al soporte tecnolégico que genere informacion para

la toma de decisiones?.

¢ En gqué medida la gestion de ventas tiene una incidencia en la liquidez
de las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la provincia de

Huaura, respecto al disefio de la estrategia comercial?.

1.3. Objetivo de la Investigacion

1.3.1. Objetivo General

Establecer la medida en que la gestion de ventas incide en la liquidez
de las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la provincia de

Huaura.



1.3.2. Objetivos Especificos

— Establecer la medida en que la gestion de ventas incide en la liquidez
de las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la provincia de
Huaura, respecto al disefio y configuracion de un modelo sisteméatico

de ventas.

— Determinar la manera en que la gestién de ventas incide en la liquidez
de las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la provincia de

Huaura, respecto al ambito del control interno operativo.

— Establecer el grado en que la gestion de ventas incide en la liquidez
de las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la provincia de
Huaura, respecto al soporte tecnolégico que genere informacion para

la toma de decisiones

— Establecer la medida en que la gestién de ventas incide en la liquidez
de las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la provincia de

Huaura, respecto al disefio de la estrategia comercial.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la Investigacion

Osorio Barazorda, J.L. y Villanueva Orihuela, Z. (2013). La
Contabilidad Gerencial y su contribuciéon al mejoramiento de las
finanzas de las empresas comercializadoras de la Provincia de
Huaura. Tesis para el Titulo Profesional de Contador Publico. Escuela

profesional de Ciencias Contables y Financieras, de la U.N.J.F.S.C.

Para nuestra investigacion se ha partido de la definicién de la Contabilidad
Gerencial, que se ocupa de las necesidades de la organizacion que opera

en contextos dindmicos y competitivos.

Nuestro problema principal se plantea de la siguiente manera: ¢Dé que
manera la contabilidad gerencial influye en el mejoramiento de las finanzas
de las empresas comercializadoras de la Provincia de Huaura?, lo que nos
llevd a proponer los siguientes objetivos General: Demostrar que la
Contabilidad Gerencial influye al mejoramiento de las finanzas de las
empresas comercializadoras de la Provincia de Huaura. Asimismo, se
plantearon los siguientes objetivos especificos: 1) demostrar que la
planificacion permite incrementar la rentabilidad en las empresas
comercializadoras de la Provincia de Huaura, 2) determinar que un buen
sistema de organizacion influye en el logro de la eficiencia del personal de
las empresas comercializadoras de la Provincia de Huaura, y 3) demostrar
que un eficiente sistema de control permite obtener costos adecuados en

las empresas comercializadoras de la Provincia de Huaura.

La investigacion que desarrollamos es de tipo aplicada, con un enfoque
cuantitativo, y utilizamos el método deductivo. El disefio de la investigacion

es no experimental, y transversal.



La poblacién esta considerandose un total de 288 empresas, por lo que
utilizando el muestreo simple, la muestra se considera en un total de 165

empresas comerciales.

Después del andlisis de los datos recolectados y realizado
estadisticamente la contrastacion de la hipotesis llegamos a los siguientes
conclusiones: (1) Si aplicamos adecuadamente la Contabilidad Gerencial
entonces si se tendria un mejoramiento significativo de las finanzas de las
empresas comercializadoras de la Provincia de Huaura. (2) Si aplicamos
una eficiente planificacion entonces si se incrementaria la rentabilidad en
las empresas comercializadoras de la Provincia de Huaura. (3) Si
aplicamos un buen sistema de organizacién entonces si se lograria una
eficiencia del personal de las empresas comercializadoras de la Provincia
de Huaura. (4) Si se tiene un eficiente sistema de control entonces, si
permitiria  obtener costos mas adecuados en las empresas

comercializadoras de la Provincia de Huaura.

Aguilar Pinedo, V.H. (2013). Gestion de cuentas por cobrar y su
incidencia en la liquidez de la empresa contratista corporacion. Tesis
para el Titulo Profesional de Contador Publico. Escuela Profesional de

Contabilidad y Finanzas, de la Universidad de San Martin de Porres.

Para esta investigacion se hizo uso de factores importantes, como la
utilizacion de la metodologia de la investigacion cientifica, el empleo de
conceptualizaciones, definiciones y otros. Con respecto a la parte
metodoldgica, fundamentalmente se empled la investigacion cientifica, la
misma que sirvio para desarrollar todos los aspectos importantes de la
tesis, desde el planteamiento del problema hasta la contrastacion de las

hipétesis.

Asimismo la recopilacion de la informacion del marco teorico, el aporte

brindado por los especialistas relacionados con cada una de las variables,



el mismo que clarifica el tema en referencia, asi como también amplia el
panorama de estudio con el aporte de los mismos; respaldado con el
empleo de las citas bibliograficas que dan validez a la investigacion. En
suma, en lo concerniente al trabajo de campo, se encontrd que la técnica e
instrumento empleado, facilito el desarrollo del estudio, finalizando esta

parte con la contrastacion de las hipotesis.

Por consiguiente, los objetivos planteados en la investigacion han sido
alcanzados a plenitud, como también los datos encontrados facilitaron el
logro de los mismos. Asi mismo merece destacar que para el desarrollo de
la investigacién, el esquema planteado en cada uno de los capitulos, hizo
didactica la presentacion del trabajo, como también se alcanz6 los objetivos

de esta investigacion.

Salvador Baltazar, F. () La administracion del riego de créditos y la
morosidad en Cooperativas de Ahorro y Créditos Nuestra Sefora del
Rosario. Facultad de Ciencias Economicas, Universidad Nacional de

Trujillo.

En un entorno tan competitivo como el que se vive actualmente, las
organizaciones deben contar con una administracion eficaz que les permita
desarrollarse con éxito en el mercado. Similar situacion les toca afrontar a

las entidades micro financieras que operan en el mercado peruano.

La presente investigacion ha sido realizada en La Cooperativa de Ahorro y
Crédito Nuestra Sefiora del Rosario Ltda. 222, Agencia Huamachuco; dicha
cooperativa inicié sus operaciones en la ciudad de Cajabamba en el afio
1962.

En la investigacion se plantea el problema ¢De qué manera la
Administracion del Riesgo de Crédito influye en los niveles de Morosidad
en la “Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuestra Sefiora Del Rosario” LTDA.

N° 222, Agencia Huamachuco?
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Para el recojo de datos se han aplicado dos encuestas, la primera dirigida
a los empleados responsables de la gestion de los créditos, tomando como
muestra el total de la poblacion (12 trabajadores) y la segunda dirigida los
socios prestatarios, tomando como muestra 94 socios de un total de 1459;
de igual manera se ha desarrollado un analisis documental (Manual de
Créditos, Estados Financieros, Memoria Anual y alguna informacion

complementaria extraida de internet).

Como resultado del andlisis de la informacién, se han podido lograr los
objetivos de la investigacion y se ha confirmado la validez de la hipotesis
que establece que: “Una adecuada Administracion del Riesgo de Crédito,
en base al desarrollo de estrategias, politicas y herramientas de
aprobacion, seguimiento y recuperacion de los créditos; influye
disminuyendo los niveles de morosidad de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito Nuestra Sefiora del Rosario LTDA. N° 222, Agencia Huamachuco”.

A pesar de la performance favorable de la cooperativa en materia de
morosidad frente a su competencia, se proponen algunas
recomendaciones que buscan superar los aspectos de administracion del
riesgo de crédito en los cuales se observan debilidades y calificaciones de
nivel medio; todo ello para asegurar bajos niveles de morosidad que no

pongan en riesgo la estabilidad de la empresa.

Bases tedricas

2.2.1. El sistema de ventas

Ventas: Es la accion de vender. Es traspasar a otro la propiedad por el
precio convenido. Las ventas y el marketing estan estrechamente ligados.
Las ventas tienen como objetivo vender el producto que la empresa
produce (productos o servicios) y el marketing trata de que la empresa

tenga lo que el cliente quiere; es decir se encuentra en constante
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investigacion para saber cuales son los requerimientos de los clientes o

consumidores finales.

El sistema de ventas, se trata de una completa aplicacion, para la gestion
de clientes, proveedores y productos, incluyendo la posibilidad de realizar

el registro de ventas de dichos productos y generar informes.

Propdésito: Es el manejo relacionado con la facturacion, cobranza,
distribucion y mercadeo, para una organizacion es muy importante tomar
en cuenta cual es la necesidad social que tiene como organizacién, para
poder desempefar una buena labor en lo que se refiere a ese tipo de
actividades. En ese contexto el objetivo general es analizar el sistema de

ventas disponible en las empresas.
Diferentes Sistemas de Ventas:
(1) Venta personal

Las ventas personalessonla comunicacion directa entre un
representante de ventas y uno o mas compradores potenciales, en un

intento de relacionarse unos a otros en una situacién de compra.

Otros autores definen las ventas personales como la presentacion
personal que realiza la fuerza de ventas de la empresa con el fin de

efectuar una venta y cultivar relaciones con los clientes.

Las ventas personales incluyen presentaciones de ventas cara a cara
entre intermediarios, clientes y prospectos. Generan relaciones
personales a corto y a largo plazo que agregan conviccion persuasiva a
las presentaciones de ventas que relacionan los productos y servicios con

las necesidades del comprador.

La venta es una forma de comunicar un mensaje, destinado a conseguir

una reaccion determinada del receptor.
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El propdsito de cualquier empresa de productos o servicio son las ventas
y se ha mejorado mucho el concepto de la fuerza de ventas el cual debe
estar capacitado y conectado e interrelacionado con los demas

departamentos de la empresa.

Vender no es una tarea facil y requiere de toda una habilidad y
conocimiento perfecto del producto o servicio. Asi como tacticas de las

cuales se apoya el vendedor.

La venta personal es la herramienta mas eficaz en ciertas etapas del
proceso de compra, particularmente en la creacion de preferencia,
conviccion y accion del consumidor. El cliente potencial recibira una carta
o folleto, luego una llamada telefonica de venta de salida y finalmente la
visita de un vendedor que hara una presentacién destinada a cerrar la
venta. Es posible que el cliente no compre aun, pero tendréa suficiente
informacion, para decidirse en un futuro, ya conoce el producto y sabe que
deseamos atender sus necesidades cuando esté preparado para la

compra.
Tipos de ventas personales

Hay dos tipos de ventas personales: uno es cuando los clientes

acuden a los vendedores; se llama:
- Venta interior: consiste sobre todo en transacciones al detalle.

En este grupo incluimos a los vendedores de piso en las tiendas y
a los vendedores de las comercializadoras por catalogo que toman
los pedidos por teléfono. También incluimos a quienes toman los
pedidos telefénicos de fabricantes y mayoristas que casi siempre
recaban por esa via los pedidos rutinarios de sus clientes. Muchos
de estos han sido sustituidos por compras hechas atreves del

internet.

La segunda clase de ventas personales es conocida como:
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Venta exterior: los vendedores visitan al cliente.

Hacen el contacto en persona o por teléfono. Ahora bien en nuestra
definicion de un equipo de ventas también se incluyen productores
cuyos representantes venden directamente a consumidores
domeésticos como aseguradoras y vendedores de articulos para el
hogar, vendedores de algun almacén de muebles, personas que
van a los hogares de los consumidores a mostrar un producto y

personas que hacen presupuestos.
La venta personal tiene 3 cualidades:

— Confrontacién personal: involucra una relacion inmediata e interactiva
entre dos 0 mas personas. Cada parte esta en posibilidad de observar
de cerca las necesidades y caracteristicas de la otra y hacer ajustes

inmediatos.

— Cultivo: permite el surgimiento de todo tipo de relaciones, desde la
relacion que se establece con motivo de la venta hasta una profunda

amistad.

— Respuesta: hace que el comprador sienta alguna obligacién por haber

escuchado la platica de ventas.

Utilizacidn de las ventas personales. Las ventas personales son utiles en

los siguientes casos:

1. cuando el producto o servicio es complejo o nuevo, por tanto los
clientes requieren de una explicacion detallada o de una demostracion.

Por ejemplo polizas de seguros, autos, electrodomésticos, etc.

2. cuando el precio del producto o servicio justifica el costo que implica
mantener una fuerza de ventas (comisiones, incentivos, sueldos,

viaticos, transporte, etc.)
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3. cuando el numero de clientes actuales y potenciales “calificados” es
razonable como para ser atendido de manera personal por una fuerza

de ventas.

4. cuando la venta del producto o servicio requiere que el cliente llene un

formulario de pedido o que firme un contrato de compra.
Importancia del equipo de ventas
La tares del gerente de ventas consiste en:

— Establecer objetivos enfocados en la mision y relacionados con el
FODA.

— Desarrollar nuevos negocios.

— Vender los servicios.

— Obtener informacion.

— Proteger el territorio contra ataques de la competencia.

— Preparacion de planes de contingencia, incluyendo peores escenarios.

— Creacion y actualizacion del manual para cada uno de los vendedores
(historia, organigramay vision de la empresa; herramientas, objeticos,
andlisis del mercado y la competencia, informacion de clientes,

politicas, productos y metodologia.)
Ventajas y desventajas de las ventas personales

Las ventas personales ofrecen varias ventajas sobre las otras formas de

promocion, Entre ellas, tenemos:

Se prestan para llevar a cabo una explicacidon o demostracion detallada

del producto, Por ejemplo, cuando los productos o servicios son
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complejos, nuevos o tienen caracteristicas que requieren explicaciones

detalladas, demostraciones o asesoramiento especializado.

El mensaje de ventas se ajusta de acuerdo con las motivaciones e interés
de cada cliente potencial. Por tanto, y a diferencia de la publicidad y las
promociones de ventas, permite relacionar los beneficios de los productos
y servicios con las necesidades y deseos de los clientes, y por otra parte,

permite resolver objeciones al instante y efectuar el cierre de ventas.
Posibilitan "dirigir" los esfuerzos hacia "candidatos" calificados.

Permiten cultivar y mantener relaciones duraderas con los clientes, por
ejemplo, al escucharlos, evaluar sus necesidades y coadyuvar en la
organizacion de los esfuerzos de la empresa para resolver sus problemas

o satisfacer sus necesidades.

Sus costos (comisiones, incentivos, premios, viaticos, transporte, sueldos,
etc.) son mas faciles de ajustar y medir (con relacion a los resultados que
se obtienen) que los costos de la publicidad, la promocién de ventas y las

relaciones publicas.

Posiblemente la ventaja mas importante es que las ventas personales son
mucho mas efectivas que otras formas de promocién para obtener una

venta y conseguir un cliente satisfecho.
Administracion de las fuerzas de ventas

Esta se basa en el analisis, planeacion, ejecucion y el control de las
actividades de las fuerzas de ventas. La administracién incluye el disefio
de la estrategia la estructura y el reclutamiento de las fuerzas de ventas,
asi como la seleccién, capacitacion, remuneracién, supervision y

evaluacion de los vendedores de la empresa.
Disefio de la estrategia y estructura de las fuerzas de ventas

Estructura de las fuerzas de ventas
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Una empresa puede dividir las responsabilidades de ventas en varias
ramas. La decision es sencilla si la empresa solo vende una linea de
productos a una industria, con clientes en muchos lugares. En este caso
la empresa podra utilizar una estructura de fuerzas de ventas territorial.
Sin embargo, si la empresa vende muchos productos a muchos tipos de
clientes, podria necesitar una estructura de fuerza de ventas por producto,
una estructura de fuerza de venta por cliente, 0 una combinacion de

ambas.
Estructuras de fuerzas de venta territorial

Cada vendedor se asigna a un area geografica exclusiva para que venda
la linea completa de productos o servicios de la empresa a todos los
clientes en ese territorio. La organizacion define claramente el trabajo de
cada vendedor y establece responsabilidades; también incrementa el
deseo del vendedor por forjar relaciones de negocios locales, lo que a la
vez aumenta la eficacia de las ventas. Ademas, con cada vendedor que
recorre un area geografica limitada, los costos de viajes son relativamente

bajos.
Estructura de las fuerzas de ventas por producto

Los vendedores deben de conocer sus productos sobre todo cuando son
numerosos y complejos. Esta necesidad, junto con el crecimiento de la
administracion del producto, ha hecho que muchas empresas adopten
una estructura de fuerzas de ventas por producto, en la que las fuerzas
de ventas trabajan lineas de producto. Por ejemplo, en varios paises del
mundo kodak emplea distintas fuerzas de ventas, para sus productos
fotogréaficos y para sus productos industriales. Las fuerzas de ventas de
productos fotograficos trabajan con productos sencillos que se distribuyen
de forma intensiva, mientras que las fuerzas de ventas de productos
industriales trabajan con productos complejos que requieren de

conocimientos técnicos. Sin embargo, la estructura por producto genera
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problema si un solo cliente grande adquiere muchos productos diferentes

de la empresa.
Estructura de fuerzas de ventas por clientes

Cada vez mas empresas utilizan una estructura de fuerza de ventas por
clientes, en la que organizan a la fuerza de ventas separadas para
distintas industrias, para atender a los clientes actuales y encontrar
clientes nuevos, y para ventas grandes y cuentas de tamario regular. La
organizacion de las fuerzas de ventas por clientes ayuda a una empresa
a forjar relaciones mas estrechas con clientes importantes. Por ejemplo,
IBM cambio su estructura basada en el producto a una estructura basada
en el cliente. Antes del cambio, una multitud de vendedores que
representan diferentes dimensiones de software, hardware y servicios
podria terminar visitando a un solo cliente grande, lo que generaba
frustracion confusion. Estos clientes grandes deseaban “una sola casa”
un punto de contacto para todo el basto surtido de productos y servicios
de IBM.

Estructura de fuerzas de ventas complejas

Cuando una empresa vende una gran variedad de productos hay muchos
tipos de clientes es un area geografica extensa, generalmente combina
varios tipos de estructura de fuerzas de ventas. Los vendedores pueden
estar especializados por clientes y territorios; por producto y territorio; por
producto y cliente; o por territorio, producto y cliente. No existe una
estructura ideal para todas las empresas y situaciones. Cada empresa
debe seleccionar la estructura de fuerzas de ventas que atienda mejor las
necesidades de sus clientes y se ajuste a su estrategia general de

marketing.
Tamanos de las fuerzas de venta

Unavez que la empresa ha establecido su estructura, esta preparada para

determinar el tamafio de la fuerza de venta. El tamafo de la fuerza de
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venta puede variar desde unos cuantos vendedores hasta muchas
decenas de miles. Algunas fuerzas de ventas son enormes; por ejemplo,
Microsoft emplea a 23,000 vendedores, la pésico a 36,000 y asi entre
otras empresas. Los vendedores constituyen uno de los valores mas
productivos y mas costosos de la empresa. Por eso, el aumento del

ndumero de vendedores incrementa tanto las ventas como los costos.
Fuerzas de ventas externas e internas

Los vendedores externos viajan para visitar a los clientes mientras que los
vendedores internos realizan negocios desde su oficina por medio del
teléfono o reciben visitas de posibles compradores. Los vendedores
internos incluyen personal de apoyo técnico, asistentes de ventas y

personal de tele marketing. EI personal de apoyo técnico brinda

informacién técnica y respuesta a las preguntas de los clientes. Los
asistentes de ventas apoyan a los vendedores externos mediante la
realizacion de labores de oficina, como llamar a los clientes para confirmar
citas, efectuar verificaciones de créditos, hacer seguimientos de las
entregas y contestar las preguntas de los clientes cuando no es posible
ponerse en contacto con los vendedores externos. El personal de tele
marketing usa el teléfono para encontrar nuevos clientes y calificar
prospectos para la fuerza de ventas de campo, o bien, para vender o dar

servicio a las cuentas de manera directa.
Ventas en equipo

Conforme los productos se vuelven mas complejo y los clientes mas
numerosos y mas demandantes, se hacen mas dificil que un solo
vendedor maneje todas las necesidades de un cliente grande. Por esa
razén la mayoria de las empresas ahora utilizan ventas en equipos para
atender cuentas grandes y complejas. Las empresas estan descubriendo
gue los equipos de ventas permiten detectar problemas, soluciones y
oportunidades de ventas que los vendedores individuales no pueden.

Estos equipos incluyen expertos de cualquier &rea o nivel de la empresa
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vendedor: personal de ventas, marketing, servicios técnicos y de apoyo,
investigacion y desarrollo, ingenieria, operaciones, finanzas, y otros. En
las situaciones de ventas en equipos, el vendedor pasa de ser un “solista”,

hacer un “orquestador”.
Evaluaciéon de vendedores

La gerencia obtiene informacion de sus vendedores de varias formas: La
fuente mas importe son los informes de ventas, incluyen do planes de
trabajos semanales o mensuales, planes de marketing por territorio a
largo plazo. Los vendedores también anotan las actividades realizadas en
informes de visitas y entregan informes de gastos que se les reembolsan
parcial o totalmente: otra informacion proviene de las observaciones

personales, encuestas a los clientes y charlas con otros vendedores.
Proceso de las ventas personales

Los vendedores deben dominar varios pasos al vender un producto. Estos
pasos se enfocan en la meta de conseguir clientes nuevos y lograr que
estos hagan sus pedidos. Sin embargo la mayoria de vendedores dedican
gran parte de su tiempo en mantener las cuentas existentes y a establecer
relaciones a largo plazo con los clientes. Estos pasos incluyen la
basqueda y calificacion de clientes potenciales, el pre acercamiento, el
acercamiento, la presentacion y demostracion, el manejo de objeciones,

el cierre y el seguimiento.

1. La busqueda y calificacibn de prospectos: es la identificacion de
clientes calificados. Elegir a los clientes potenciales correctos es
esencial para las ventas exitosas. Un experto sefiala “si la fuerza de
ventas comienza a perseguir a cualquier persona que aparentemente
tiene dinero, nos arriesgamos a acumular una lista de clientes dificiles
de satisfacer y a un costo de servicio elevado que nunca responderan

a la proposicion de valor que tengamos. La solucion a esto es capacitar
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a los vendedores para que busquen activamente a los prospectos

correctos.

Pre acercamiento: antes de visitar a un prospecto, el vendedor debe
aprender tanto como sea posible de la organizacion (que necesita,
quien interviene en las compras) y de sus compradores (sus
caracteristicas y estilos de compra). Este paso se conoce como
reacercamiento. El vendedor puede consultar fuentes de la industria y
en linea, personas conocidas y otros recursos para aprender acerca
de la empresa. El vendedor deberia establecer objetivos de la visita,
como por ejemplo, calificar al prospecto, reunir informacion o realizar
una venta inmediata. Otra tarea consiste en decidir la mejor forma de
acercamiento, como una visita personal, una llamada telefénica o una

carta.

Reacercamiento: paso del proceso de ventas en el que el vendedor
aprende tanto como sea posible acerca de un prospecto de cliente,

antes de realizar una visita de ventas.

Acercamiento: durante el acercamiento el vendedor debe saber cémo
reunirse y saludar al comprador, para lograr que la relacion tenga un
buen comienzo. Este paso incluye la apariencia del vendedor, sus
frases iniciales y sus comentarios posteriores. Las frases iniciales
deben ser positivas para lograr una buena disposicion desde el inicio.
Este inicio podria ir seguido de algunas preguntas claves para conocer
aun mas las necesidades del cliente o por la presentacién de una

muestra para atraer aun mas la atencion del comprador.

Acercamiento: paso en el proceso de ventas en el que el vendedor

conoce al comprador.

Presentacion y demostracion: durante la etapa de presentacion, el
vendedor cuenta la “historia” del producto al comprador, destaca sus

beneficios y muestra como el producto resuelve los problemas del
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cliente. ElI vendedor que resuelve problemas se ajusta mejor al
concepto actual de marketing, que el vendedor duro o el vendedor
extrovertido. Los compradores de hoy desean soluciones, resultados,

no palabras, vendedores que comprendan sus necesidades.

Las caracteristicas de los vendedores que disgustan a la mayoria de
los compradores incluyen ser muy insistentes, impuntuales,

embusteros y poco preparados o desorganizados.

Las cualidades que valoran mas son la empatia, habilidad para
escuchar, honestidad, confiabilidad, minuciosidad y capacidad de

seguimiento.

Presentacion: paso del proceso de ventas en que el vendedor relata la
“historia” del producto al comprador, destacando los beneficios que le

puede reportar.

Manejo de objeciones: los clientes casi siempre tienen objeciones
durante la presentacion o cuando hacen un pedido. El problema puede
ser de tipo logico o psicoldgico, y con frecuencia estas objeciones no
son expresadas verbalmente. Al manejar las objeciones, el vendedor
debe utilizar un enfoque positivo, buscar objeciones ocultas, pedir al
comprador que aclare cualquier objecion, considerar las objeciones
como oportunidades para dar mas informacion y convertir las

objeciones en razones de compra.

Manejo de objeciones: paso del proceso de ventas en el que el
vendedor busca, aclara y supera las objeciones que el cliente podria

tener con respecto a hacer la compra.

Cierre: el vendedor trata de cerrar la venta. Algunos vendedores nunca
llegan al cierre o no lo manejan muy bien. Tal vez por falta de
confianza, porque se sienten culpables al solicitar el pedido o por que
no logran reconocer el momento adecuado para cerrar la venta. Los

vendedores deben saber reconocer las sefales del cierre en el
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comprador, incluyendo los movimientos fisicos, comentarios y

preguntas.

Por ejemplo, el cliente podria indicar su aprobacién afirmando con la
cabeza, o preguntar acerca de los precios y las condiciones de crédito.
Los vendedores tienen a su disposicion varias técnicas de cierre:
solicitar el pedido, repasar los puntos del acuerdo, ofrecer ayuda para
redactar el pedido, preguntar al comprador si desea tal o cual modelo

o hacer notar que el comprador perdera si no realiza el pedido ahora.

Cierre: paso en el proceso de ventas en el que el vendedor solicita al

cliente el pedido.

7. Seguimiento: es el Ultimo paso en el proceso de venta, el seguimiento,
es necesario si el vendedor desea asegurar la satisfaccion del cliente
y compras repetidas. Inmediatamente después del cierre, el vendedor
debe ultimar cualquier detalle con respecto al tiempo de entrega, las
condiciones de compra y otros aspectos. Luego, el vendedor debe
programar una visita de seguimiento cuando se reciba el pedido inicial,
para asegurarse de que la instalacion, la instruccién y el servicio sean
adecuados. Esta visita revela cualquier problema, convencera al
comprador del interés del vendedor, y reducira cualquier preocupacion

del comprador que haya surgido después de la venta.

Seguimiento: Gltimo paso del proceso de ventas, en el que el vendedor
trata de asegurar la satisfaccion del cliente y compras repetidas en el

futuro.

Venta a Distancia

Es una venta a distancia aquella realizada sin la presencia fisica
simultanea del comprador y del vendedor. En ella, tanto la oferta como la
aceptacion se realizan de forma exclusiva mediante una técnica de

comunicacion a distancia y dentro de un sistema de contratacion
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organizado por el vendedor. Son ejemplo de ventas a distancia las ventas

por catédlogo, mediante publicidad postal, teléfono, radio, la tele venta.

No se considera venta a distancia la celebrada mediante maquinas
automaticas o en subastas, los contratos sobre servicios financieros, los
celebrados con los operadores de telecomunicaciones debido a la
utilizacién de los teléfonos publicos y los celebrados para la construccion
de bienes inmuebles. Cuando la venta se realice a través de medios
electrénicos habra que remitirse a la normativa especifica que regula este

sector.

Las ofertas comerciales de ventas a distancia deben ser claras y
completas constando inequivocamente que se trata de una oferta
comercial. En el supuesto de que la propuesta se haga telefénicamente
debera precisarse claramente el caracter comercial de la llamada y la

identificacion del vendedor.
Venta multinivel

El marketing multinivel es una estrategia de marketing en la que los
vendedores son retribuidos no solo por las ventas que ellos mismos
generan sino también por las ventas generadas por los vendedores que

forman parte de su estructura organizativa o red.

Otros nombres por los que se conoce el marketing multinivel
incluyen marketing en red o marketing de referidos. Pero es diferente
aventa piramidal, aunque algunas empresas multinivel constituyen
esquemas piramidales ilegales por su parecido, que explotan a miembros

de su organizacion.

El marketing multinivel es un tipo de venta directa. Normalmente, los
comerciales venden productos directamente a los consumidores por
medio de recomendaciones y marketing de boca a boca. Los comerciales
de bebidas gaseosas no solo venden los productos de la empresa sino

gue animan a otras personas a unirse a la empresa como distribuidores.
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Las empresas de marketing multinivel han sido objeto de criticas y
demandas debido a su similaridad a esquemas piramidales ilegales,
fijacion de precios de productos, altos costes iniciales, énfasis en el
reclutamiento de vendedores de bajo nivel sobre ventas reales, presion
para que los vendedores adquieran y usen los productos de la empresa,
explotacion potencial de las relaciones personales usadas para fines de
venta y reclutamiento, esquemas de compensacion complejos y a veces
exagerados y técnicas similares a las de las sectas que algunos grupos

utilizan para potenciar el entusiasmo y devocion de sus miembros.
2.2.2. La Gestion de Ventas

Hay un refran en los negocios que afirma que no sucede nada sino hasta
que se efectia una venta. Sin ventas no se necesitan contadores,
trabajadores de produccion, ni siquiera el gerente de una empresa. Las
ventas representan el combustible que hace que funciones los motores

empresariales.

Gestion de Ventas. “Es un proceso dinamico donde interactuan diferentes
elementos que contribuyen a que la venta se realice, teniendo como

premisa la satisfaccion de las necesidades del cliente”.
Elementos fundamentales de la Gestidén de Ventas.

- El Enfoque hacia el cliente

- El Equipo de Ventas.

- El Proceso de Venta.

- La Supervision y Motivacién del Equipo de ventas.
- La Comunicacion en las Ventas.

- El Merchandising.

Otros autores sefialan que la gestion de ventas orientado a los clientes se
centra en ayudar a éstos en la toma de decisiones de compras para que
sean satisfactorias, y podrian incluir acciones que sacrifiguen la venta

inmediata y comisiones de venta a favor de un mayor interés del cliente.
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Enlatabla 2.1., se muestra la evolucion del concepto de Gestion de Ventas.

Tabla 2.1. Evolucion del concepto de Gestion de Ventas

Autor Concepto de gestion de ventas
“La gestion de las funciones del personal de ventas de una
Johnson, Kurtz y | empresa. Las herramientas de la gestion de ventas son el analisis,

Scheuing (1986)

la planificacion, organizacion, direccion y control de las
actividades de venta de una empresa’”

American Marketing
Association (1995)

"La planificacion, direccion y control de las actividades del
personal de ventas de una unidad de negocios, incluyendo el
reclutamiento, seleccién, capacitacion, equipamiento, asignacion,
asignacion de rutas, supervision, pago y motivacion en las tareas
que se aplican a la fuerza de ventas"

Stanton, Buskirk
y Spiro (1997)

“Administracién del componente de venta personal del programa
de marketing de una determinada organizacion”

Berkowitz, Kerin, Hartley
y Rudelius (2000)

“La gestion de ventas involucra la planificacion de los programas
de ventas, la implementacion y control del esfuerzo del personal
de ventas de la empresa”

Marshall (2004)

“Conjunto de todas las actividades, los procesos y las decisiones
que abarca la administracion de la fuerza de ventas de una
empresa”

Artal (2007)

Parte importante de la funcién Comercial-Marketing que posee
tres areas de interés: estratégica (definicion de objetivos,
funciones, tareas y responsabilidades), gestion (conocimiento y
relacidn con clientes) y control (de las actividades del equipo de
ventas)

Ingram, La Forge
y Avila (2009)

“Administracién de las funciones de la fuerza de ventas en una
organizacion. Involucra los aspectos de estrategia (planificacion)
y las personas (implementacion) de la fuerza de ventas, como
también la evaluacién y el control de las actividades de ésta.”

Fuente: Diversos autores

En los dltimos afos, la Orientacion al Valor del Cliente se ha incorporado al

concepto de gestidbn de ventas que se caracterizO por centrar en las

actividades relacionadas con la fuerza de ventas, como lo muestra la Tabla

2.1., denominan a ésta nueva relacion como la venta moderna, que se

caracteriza por la retencion de los clientes con alto potencial y los clientes

rentables, la supresion de los clientes costosos o de poco margen,

establecer unarelaciéon de largo plazo con los clientes, la creacién de bases

de datos de clientes y uso de las tecnologias de informacion y

comunicacion, el mayor involucramiento de los vendedores en areas de

Marketing y Ventas, el rol de los vendedores como consultores que trabajan

con el cliente y que tienen la capacidad de identificar y satisfacer sus

necesidades.
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Integracion entre las areas de marketing y ventas

La evolucion del Marketing hacia la Orientacion al Valor del Cliente pone
de manifiesto la importancia de la comunicacion entre las areas de
Marketing y Ventas para dar respuesta a las necesidades y requerimientos

de los clientes.

Stanton, Buskirk y Spiro (1997) sefalan que “desde un punto de vista
estratégico es fundamental que el marketing y las ventas estén
estrechamente relacionados. El equipo de ventas es una valiosisima fuente
de informacién que el departamento de marketing debe aprovechar para

elaborar sus estrategias de mercado/productos”.

Zoltners (2004) indica que la coordinacion de las funciones de Marketing y
Ventas puede mejorar la eficacia de las actividades llevadas a cabo por las

areas funcionales, como se muestra en la figura 2.1.

No obstante, la coordinacion entre estas areas esta sujeta a diversos
impedimentos que dificultan su integracién. Zoltners (2004) plantea que
existen diferencias entre la mentalidad de los empleados de Marketing y

Ventas, que se muestran en la Tabla 2.2.
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Figura 2.1. Ejemplos de integracion de tareas entre Marketing y Ventas
Fuente: Zoltners (2004)

Tabla 2.2. Diferencias entre empleados de Marketing y Ventas

Diferencias Empleados de Marketing Empleados de Ventas
Basados en las ventas y la | Vender todos los productos de la
Incentivos rentabilidad de los productos | empresa a sus clientes especificos.
especificos para los que son
responsables.
Relaciones Comprensién mas abstracta de los | Orientados a las personas para
clientes a través de analisis de datos | construir relaciones.
de investigacién de mercado.
Actividades Proyectos (introduccion de un nuevo | Diaria (venta de productos y trato con
producto, desarrollo de publicidad, | los clientes).
plan de marketing)
Campo Oficina (baja presion) Terreno (alta presion)
Proceso (evaluacion ambigua, largo | Resultados (medible mes a mes)
Enfoque plazo)
Orientacion al largo plazo Orientados a corto plazo
Plazo

A estas problematicas las areas de Marketing y Ventas se encuentran

separadas en las organizaciones y cuando estan juntas no se llevan bien

porque ambos grupos subestiman las contribuciones del otro. Ademas,
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agregan que se dan dos grandes fricciones entre las areas: economicas,
por la division del presupuesto total para cada area, y culturales, dadas por

los perfiles de personas que trabajan en éstas y la labor que realizan.

El area de Marketing, en ciertas ocasiones, tiene un bajo nivel de
conocimiento del mercado y de los productos, y que existe una distribucion
insuficiente de informacion entre Marketing y Ventas. En consecuencia, si
estas areas no se integran adecuadamente, no se pueden observar ni
reaccionar ante los cambios en el mercado. Por lo tanto, un alto nivel de
integracion entre Marketing y Ventas podria hacer que la organizacion
responda muy bien ante la dindmica del mercado. Este aspecto en muchos
autores, establecen que quienes muestran que las organizaciones con alta
integracion entre los departamentos de Marketing y Ventas tienen una
mejor reaccion a las dinAmicas del mercado mediante la formulacion e
implementacion de una estrategia de respuesta efectiva, en comparacion

con las empresas que no lo hacen.

Existen estudios empiricos que muestran que la integracién de las areas
de Marketing y Ventas tiene un efecto positivo en el desempefio de la
empresa. Entonces podemos seflalan que mientras mayor sea la
integracion del &rea de Ventas con otros departamentos de la empresa
como Marketing; Recursos Humanos y Tecnologias de la Informacién, mas

ventajas tendran para mejorar su propio desempefio.
Estructura de la gestion de venta.

Establecimiento de objetivos de ventas: Como con todos los objetivos
de mercadotecnia, los objetivos de la fuerza de ventas deberan estar
especificados en términos precisos y mensurables y precisaran un periodo
temporal para su cumplimiento. Los objetivos se establecen primero para
la fuerza de ventas como un todo y luego se dividen en objetivos para cada
vendedor en forma individual. Los objetivos generales de la fuerza de
ventas suelen establecer en términos del volumen total monetario o

unitario, porcion de mercado, o ganancia. Los objetivos para los
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vendedores individuales, por otro lado, por lo general se expresan en

términos monetarios o unitarios.

Algunas empresas tienen objetivos y actividades bien especificas para su
fuerza de ventas. Una empresa aconseja a sus vendedores que dediquen
80% de su tiempo a los clientes presentes y 20% a los prospectos, asi como
un 85% de su tiempo a los productos corrientes y 15% a los nuevos.

Conforme las empresas se perfilan mas hacia los mercados, su fuerza de
ventas también tendra que enfocarse mas hacia los mercados y los

clientes.

Antes se pensaba que los vendedores tenian que preocuparse de las
ventas y que la empresa tenia que preocuparse de las utilidades. Sin
embargo, una posicibn mas moderna afirma que los vendedores se deben
interesar en mucha mas que sélo producir ventas; también deben saber

como lograr la satisfaccion de los clientes y las utilidades de la empresa.

Estructuracion de la organizacion de ventas: La manera en que esta
estructurada la fuerza de ventas afecta la calidad de la comunicacion de la
empresa con sus clientes. Hay diferentes enfoques que son apropiados

para diversos tipos de empresas que tratan con diferentes tipos de clientes.

La clave estd en equilibrar la estructura organizacion con el tipo de
comunicacion que la empresa necesita. Una fuerza de ventas puede estar
organizada de acuerdo a: 1) territorio, 2) producto, 3) tarea y/o 4) mercado

meta.

En la especializacion territorial a cada vendedor se le asigna un territorio y
vende todos los productos de la empresa a todos los clientes de esa area.
Este tipo de especializacion es comun entre empresas que tiene un numero
pequefio de productos no técnicos no relacionados. Permite a la empresa
evaluar los costos de hacer negocios en cada territorio y asegura la
adaptabilidad para cambiar condiciones en cada uno de ellos. Es también

de ayuda para los vendedores en el desarrollo de relaciones de trabajo a
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largo plazo con los clientes, esto incrementa su credibilidad como fuente de

nuevas ideas e informacion para clientes.

En la especializacion del producto algunos vendedores venden a los
clientes de un territorio uno o algunos productos, mientras que otros pueden
vender otros productos de la empresa a los mismos clientes. Por lo tanto,
los vendedores llegan a conocer muy bien sus productos. Traslapar
territorios, no obstante, resulta un problema para las empresas cuyos
productos estan muy relacionados. Los clientes pueden confundirse
cuando los visitan varios vendedores de la misma empresa. Resulta
también costoso para la empresa. La especializacion de tareas se
encuentra por lo general en grandes empresas. Algunos vendedores
pueden servir a clientes establecidos de sus territorios, mientras que un
grupo mas pequefio desarrolla nuevas cuentas. Las cuentas recién
establecidas se transfieren al vendedor en cuyo territorio se localiza la
nueva cuenta. Aqui la ventaja es que las habilidades de comunicacién que
se necesitan para establecer nuevas cuentas difieren de aquéllas que se

requieren para mantener las cuentas existentes.

Con la especializacion en un mercado meta, la fuerza de ventas se divide
en base a mercados meta y cada vendedor atiende a so6lo un grupo
seleccionado. Este planteamiento se utiliza a menudo para productos

complejos y técnicos cuyos usos varian de acuerdo al mercado meta.
Politicas de Crédito

Las politicas de crédito dentro de un sistema de crédito estan guiadas a
obtener objetivos especificos, como lo es establecer un marco de trabajo y
una guia para tomar decisiones en forma consistente, encaminada hacia el

logro de los fines establecidos por la empresa en el area de crédito.

La politica de crédito puede tener influencia importante sobre las ventas. Si
los competidores conceden el crédito en forma amplia y la empresa no,

puede disminuir el esfuerzo de estrategias de concesiéon de créditos. El
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crédito es uno de los factores que influyen sobre la demanda del producto

de una empresa.

Las politicas de crédito son muy importantes en la organizacion ya que por
medio de estas se puede verificar de manera mas especifica quien se le
deberia otorgar créditos para evitar cualquier situacion de riesgo. Para
estudiar de forma general dichos otorgamientos, se deberia realizar un
establecimiento y definicidn de una lista precios autorizados. Asi como las
condiciones aprobadas (crédito, descuento, suministro y cobro), de cierta
forma también deberia verificar la existencia y confeccién de una relacién
detallada de clientes autorizados, en la cual se habré reflejado los criterios

y procedimientos de aceptacion y mantenimiento de clientes.

La politica de crédito da la pauta para determinar si debe concederse
crédito a un cliente y el monto de este. La empresa no debe solo ocuparse
de os estandares de crédito que establece, sino también de la utilizacion

de estos estandares al tomar decisiones de crédito.

La fuerza de ventas desempefia un papel crucial al decidir el destino de una
organizacion, ya que los ingresos de esta se derivan de las ventas. Por esto
la fuerza de ventas se debe administrar con efectividad si va a contribuir al

esfuerzo de mercadotecnia general de la organizacion.

Fuerza de ventas. Grupo de empleados de una empresa que se dedican
arealizar las ventas. Su funcioén, tarea, formacién requerida, movilidad, etc.,
varia notablemente de empresa a empresa. Segun el sector del que se trate
los vendedores pueden requerir una formacion universitaria y tener que
desplazarse muy a menudo, o por el contrario, tener una educacion basica
y una gran disponibilidad para viajar, o cualquier otra combinacion. El tipo
de vendedores es tan amplio como el de empresas en las que trabajan. Las
empresas establecen objetivos para sus fuerzas de ventas para lograr el

maximo rendimiento.
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La fuerza de ventas necesita para cumplir su tarea una definicion clara de
sus objetivos. Especialmente si se tiene en cuenta que la venta a través de
ella es el método mas cara del que una empresa dispone para acercarse a
sus clientes, aunque también puede ser el mas eficaz. Dependiendo de la
estrategia de la empresa, y de la situacion del mercado, los objetivos
variaran. De forma global el vendedor recibe informacion sobre el potencial
de su territorio y las actividades de los competidores y a partir de ahi se le
establecen sus objetivos tanto de ventas, como de estrategia de marketing.
Por ejemplo, un vendedor en una zona geografica determinada sabra
cudles son los objetivos de ventas para cada uno de los productos que lleva
en promocion para un periodo determinado. También conocera cuales son
las estrategias de la empresa, cuales debe promocionar y en qué orden. Se
le informara también a qué tipo de clientes debe visitar preferentemente.
Por ejemplo, los clientes que compran con frecuencia en grandes
cantidades son los prioritarios, siendo aquellos que s6lo compran de forma

esporadica los que menos debe visitar.

El papel de la fuerza de ventas en la estrategia de marketing. El papel
de la fuerza de ventas en una empresa puede variar desde ser un
componente importante de la estrategia de mercadotecnia, hasta ocupar
un papel secundario, como en el caso de muchas empresas de productos
de consumo. Las funciones de la fuerza de ventas varian desde servir
primordialmente como receptores de pedidos hasta el desempefio de

actividades importantes como consultores para los clientes.

De manera general, el verdadero papel de la fuerza de ventas esta, en
primer lugar, ligado a la satisfaccion de una necesidad de comunicacion
bidireccional, experimentada por un comprador mejor informado y a
menudo mas exigente en la adaptacion del producto a sus propias
necesidades. Desde el punto de vista en la empresa, la nueva eficacia de
los vendedores estard mas ligada a la habilidad en recoger y en transmitir
la informacién, de manera que aumenta la rapidez de adaptacion a los

cambios de mercado.
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Esta evolucion en la concepcion del papel de la fuerza de ventas tiende a
aumentar la participacion directa del vendedor en las estrategias de
marketing. La evolucion observada en las diferentes funciones estratégicas

esta descrita a continuacion:

— Estrategias de comunicacion: el vendedor es un especialista de la
comunicacion; proporcionada la informacion sobre los productos y

servicios ofrecidos, con el fin de obtener una decisidon de compra.

— Estrategias de persuasion: el vendedor comprende las necesidades
inmediatas del cliente e intenta inducirlo a adaptarse a los diferentes

aspectos del producto, superando las objeciones que formula.

— Estrategias de negociacion: como consecuencia de la percepcion de las
necesidades del cliente, el producto es adaptado con el fin de responder

mejor a sus necesidades.

— Estrategias de planificacion: el vendedor busca las necesidades a largo

plazo de los clientes y actia como consultor al respecto.

— Estrategias de direccion: el vendedor dirige su territorio como una
empresa e invierte su tiempo y sus recursos en las oportunidades mas

rentables.

El papel de los sistemas de informacion en las ventas. Debemos

procesar la informacién que traen los vendedores.

Los sistemas de informacion desempefian un papel importante en la
gestion de ventas. Son herramientas analiticas que permiten a un gerente
de ventas trazar el progreso semanal de un vendedor. Los sistemas de
informacion sustituyen a los archivos con tarjeta de los contactos, a los
libros negros de las citas y las carpetas de archivos de los prospectos
cercanos. Estan forzando a los vendedores a preparar manuscritos de
ventas para cada llamada y proporcionar informacion instantanea al cliente.

Incluso algunas estan disefiadas para permitir a los vendedores hacer



34

rapidos perfiles psicologicos de los agentes de compra y deducir la mejor

manera de venderles.

Sin embargo, existen razones financieras de peso para que las empresas

traten de perfeccionar la productividad de la fuerza de ventas.

Segun un consultor gerencial, la porcion de ventas del dia de un vendedor
puede incrementarse hasta cincuenta por ciento con una mejor
administracion. Las computadoras ayudan a reducir el trabajo en papel,
ponen al alcance mejor informacién rapidamente y facilitan la tarea de

enfocarse en los principales puntos.

En la actualidad, es importante para los vendedores y gerentes de ventas
estar bien organizados. Las computadoras y el software especializado
estdn ayudando a perfeccionar la efectividad y la eficiencia de los
vendedores ayudandoles en la tarea de organizar el esfuerza de la venta

personal.

Una empresa lider es aquella que conoce el mercado competitivo, el
ambiente externo en el que se desempefia y que cuenta con personas
capacitadas para el desarrollo de estrategias. Por todo esto las empresas
necesitan estar interconectadas y contar con la informacién necesaria en el
momento oportuno para facilitar la toma de decisiones. Los sistemas de
informacion se deben adaptar las necesidades de cada empresa, sea ésta

grande o pequeiia, deben ser amigables y flexibles.

Definiremos algunos conceptos basicos que nos ayudaran a entender como

funcionan los Sistemas de informacion (SI):

Sistema.- Coleccion de objetos, procedimientos o técnicas que interactdan

de manera regulada formando un todo organizado.

Datos.- Las empresas cuentan con grandes cantidades de datos que por si
mismos no son informacion confiable; estos datos requieren un proceso

para ser Utiles y manejables.
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Informacidén.- Carece de significado si es que se encuentra aislada y debe
ser procesada mediante una clasificacion, almacenamiento y relacion para
que luego pueda realmente informar sobre algin tema. La informacién es

un recurso estratégico y un arma competitiva poderosa.

Sistemas de Informacion.- Se definen como sistemas formales para
recopilar, integrar, comparar, analizar y difundir informacion interna y
externa de la empresa, en forma oportuna, eficaz y eficiente. Un sistema
de informacién gerencial es un sistema Util para la toma de decisiones del
personal gerencial de todos los niveles de la organizacion para llevar a cabo

las funciones de gestion inherentes a su cargo.

En la actualidad ser usan redes de comunicacion para tareas de

coordinacion, tales como: seguir la pista de pedidos, inventario y cuentas.

Otro efecto es el mayor grado de coordinacion entre las areas. Por ejemplo,
cuando se necesite realizar un pedido paro un faltante de stock de bebidas
gaseosas, se hace el pedido al proveedor en conexion en linea, paralelo a
esto, se esta informando al &rea de almacén que el dia tal a va a ingresar
productos a su almacén, al area de contabilidad le llega la guia de remision

y la factura para que salga el pago en fecha x.

Asimismo las telecomunicaciones estdn compuestas por: computadoras
para procesar informacion, canales de comunicacion (linea de teléfono,

cables de fibra Optica, cables coaxiales, transmision inalambrica).
2.2.3. Liquidez

La liquidez es la posesion de efectivo en la empresa, necesario en el
momento oportuno que le permita hacer frente a los pagos de los

compromisos contraidos con anterioridad.

En cuanto sea mas facil convertir los recursos del activo que posee la

empresa, en dinero, gozara de mayor capacidad de pago para hacer frente
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a sus deudas y compromisos. Sin embargo debe aclararse que la liquidez

depende de dos factores:
1. Eltiempo requerido para convertir los activos en dinero.

2. La incertidumbre en tiempo y valor de la realizacion de los activos en

dinero.

La liquidez como parametro del corto plazo puede definirse como la
cualidad generada por los activos (existencias, clientes, tesoreria) para
convertirse en dinero en efectivo. Estos activos adquieren un grado de
liquidez que influye en la toma de decisiones, por lo que su medicion es
importante en el proceso de establecer la decision mas acertada. La
medicién del grado d liquidez se puede efectuar de dos formas, por un ladi,
por la felicidad que tienen os activos para ser convertidos en dinero a corto
plazo, sin que la rapidez de la conversion suponga pérdida en su valor, y
por otro lado, por la certeza de su conversion suponga pérdida en su valor,

y por otro lado, por la certeza de su conversion en dinero sin sufrir pérdidas.

Existe una situacion ideal en cuanto a la liquidez. Si bien eta situacién
Gnicamente sera teodrica y poco aplicable en la realidad empresarial.
Consiste e poder controlar simultdneamente las entradas y salidas de flujos
de tesoreria en el corto plazo, pudiendo asi hacer efectivos los proyectos
gue la empresa determina viables sin que su temporalidad afecte a su
operacion diaria de cobros y pagos, debido a que esta estara sincronizada
en todo momento. Ademas, esta situacion teérica a la que nos referimos
hace que los costos de oportunidad se reduzcan al minimo, ya que

eliminaria los recursos ociosos de tesoreria.

Segun CPCC Mario Apaza Meza (2013), La liquidez es la capacidad que
posee una entidad de hacer frente a sus deudas en el corto plazo, es decir
la capacidad potencial de pagar sus obligaciones en el corto plazo.
Atendiendo al grado de liquidez del activo corriente, se puede obtener

varios indices segun el grado de liquidez de las partidas que se tomen para
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su confeccion. Basado en esta escala, se puede hablar de cuatro ratios o

indices de liquidez de una empresa.
a. Indice de liquidez a corto plazo

Este ratio se puede utilizar indistintamente segun las caracteristicas de
cada empresa, el objetivo que se persigue en determinado trabajo o el
grado de profundidad que se desee en la investigacion o analisis que se
esté llevando a cabo. La importancia de estos indices de liquidez radica en
el grado de realizacion de diversos elementos del activo corriente que se

tomen para su calculo y del grado de exigibilidad del pasivo corriente.

Si al efectivo y equivalentes de efectivo le adicionamos las cuentas por
cobrar comerciales obtendremos otro indice de liquidez denominado indice
de liquidez a corto plazo o de tesoreria., también se le suele llamar como
prueba del &cido .El numerador de este ratio esta formado por la suma del
disponible (suma de las cuentas del efectivo y equivalentes de efectivo)

mas el realizable (es la suma de las cuentas por cobrar comerciales.

Efectivo y eq. de efectivo * cuentas por cobrar comerciales

Pasivo corriente

Un resultado igual a 1 puede considerarse aceptable. Si fuese menor que
uno puede existir el peligro de caer en insuficiencia de recursos para
hacerle frente a los pagos. De ser mayor que 1 la empresa puede llegar a

tener exceso de tesoreria.
b. Indice de liquidez inmediata

Este indice recibe también el nombre de indice de disponibilidad y expresa
como su nombre indica la capacidad inmediata de la empresa para hacerle

frente a sus deudas.

Efectivo y eq. de efectivo

Pasivo corriente
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Es dificil determinar limites adecuados para este indice. Un valor muy bajo
es peligroso pues puede conllevar problemas al tener que realizar los

pagos.

Por otra parte un valor muy alto implica tener efectivo en exceso lo cual es
también dafino para la empresa pues puede desencadenar finalmente en

exceso de capital de trabajo.

Por lo general, un valor alrededor de 0.3 se puede considerar de aceptable
aunque el mejor indice siempre estara en correspondencia a las

caracteristicas del sector en que se encuentra la empresa.
c. Indice de liquidez media

Si al numerador anterior se le adicionan los inventarios que le siguen en
orden de liquidez, se obtiene otro indice de liquidez que se le suele llamar

indice de liquidez media.

Efectivo y equivalentes de efectivo * cuentas por cobrar comerciales* inventarios

Pasivo corriente

d. indice de liquidez total o general

Por dltimo, también se puede utilizar en el numerador el total del activo

corriente y se obtiene el indice de liquidez total.

Activo corriente

Pasivo corriente

Por lo general el indice de liquidez total debe ser mayor que 1. Un valor
entre 1.5y 1.9 es aceptable. Puede llegar hasta en el orden de 2, pero su
aceptabilidad depende del sector en que opere la empresa y de sus

caracteristicas.
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Cuanto mayor sean sus resultados menores sera el riesgo de la empresa 'y

mayor sera su solidez de pago en el corto plazo.

Por otra parte un valor muy alto de este indice practicamente mayor que 2
supone como es logico una solucion de holgura financiera que puede verse
unida a un exceso de capitales inaplicados que influyen negativamente

sobre la rentabilidad total de la empresa.

Definiciones conceptuales

Crédito: Es una operacion financiera donde una persona fisica o juridica
(acreedor) presta una cantidad determinada de dinero a otra persona fisica
o juridica (deudor), en la cual el acreedor se compromete a devolver la
cantidad solicitada en el tiempo o plazo definido segun las condiciones
establecidas para dicho préstamo mas los intereses devengados, seguros

y costos asociados establecidos por la institucion financiera.

Datos.- Las empresas cuentan con grandes cantidades de datos que por si
mismos no son informacion confiable; estos datos requieren un proceso

para ser Gtiles y manejables.

Gestion: Hace referencia a la accion y a la consecuencia de administrar o
gestionar algo. Al respecto, hay que decir que gestionar es llevar a cabo
diligencias que hacen posible la realizacion de una operacion comercial o

de un anhelo cualquiera.

Gestidon de Ventas: Es un proceso dinamico donde interactian diferentes
elementos que contribuyen a que la venta se realice, teniendo como

premisa la satisfaccion de las necesidades del cliente.

Informacién.- Carece de significado si es que se encuentra aislada y debe
ser procesada mediante una clasificacion, almacenamiento y relacion para
que luego pueda realmente informar sobre algun tema. La informacién es

un recurso estratégico y un arma competitiva poderosa.
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Liquidez: es la posesion de efectivo en la empresa, necesario en el
momento oportuno que le permita hacer frente a los pagos de los

compromisos contraidos con anterioridad.

Morosidad: Se considera como moroso un crédito cuando se ha producido
un retraso de tres meses en el pago de las cantidades a entregar (principal

ylo intereses) por parte del deudor.

Riesgo Crediticio: Es la posibilidad de incurrir en una perdida si la
contrapartida de una transaccién no cumple plenamente las obligaciones

financieras, acordadas por contrato, a su debido tiempo o forma

Riesgo: Es sinénimo de incertidumbre, es la dificultad de poder predecir lo
que ocurrira. El riesgo en el &mbito financiero, en la que la mayor parte de
las decisiones financieras de importancia es en base a predecir el futuro y
no se da en base a lo que se habia previsto, sino por la mala decision

tomada

Riesgos de iliquidez: Se evoca a la falta de dinero por parte del deudor para
el pago, reflejandose en el incumplimiento de de no poder efectuar el pago
, reflejdndose en el incumplimiento de no poder efectuar el pago dentro del
periodo predeterminado o efectuarlo con posterioridad a la fecha en estaba

programada de acuerdo al contrato

Riesgos de Instrumentaciéon o legal : Se da por la falta de precaucion o
conocimiento en la celebracion de convenios , contratos, elaboracion de

pagarés, letras de cambio, o instrumento legal que obliguen al deudor al

pago

Riesgos de Solvencia: Que se podria incurrir, por falta de un verdadero
analisis e identificacion del sujeto de crédito, que no tenga activos o

colaterales para el pago de sus obligaciones.

Sistema.- Coleccion de objetos, procedimientos o técnicas que interactian

de manera regulada formando un todo organizado.
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Sistemas de Informacion.- Se definen como sistemas formales para
recopilar, integrar, comparar, analizar y difundir informacion interna vy
externa de la empresa, en forma oportuna, eficaz y eficiente. Un sistema
de informacién gerencial es un sistema Util para la toma de decisiones del
personal gerencial de todos los niveles de la organizacion para llevar a cabo

las funciones de gestidon inherentes a su cargo.

Formulacién de hipotesis

2.4.1. Hipotesis general

— La formulacién adecuada de la gestion de ventas tiene una incidencia
en la liquidez de las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la

provincia de Huaura.
2.4.2. Hipotesis especificas

— La formulacién adecuada de la gestion de ventas tiene una incidencia
en la liquidez de las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la
provincia de Huaura, respecto al disefio y configuracion de un modelo

sistematico de ventas.

— La formulacién adecuada de la gestion de ventas tiene una incidencia
en la liquidez de las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la

provincia de Huaura, respecto al ambito del control interno operativo.

— La formulacion adecuada de la gestidén de ventas tiene una incidencia
en la liquidez de las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la
provincia de Huaura, respecto al soporte tecnolégico que genere

informacion para la toma de decisiones.

— La formulacion adecuada de la gestidén de ventas tiene una incidencia
en la liquidez de las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la

provincia de Huaura, respecto al disefio de la estrategia comercial.
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CAPITULO llI;

METODOLOGIA

3.1. Disefio metodoldgico

3.1.1. Tipo

Después del planteamiento de los problemas y sus objetivos, asi como las
hipétesis podemos calificar a la investigacibn como una investigacion
aplicada; en razén que la parte teodrica conceptual apoyd en
conocimientos de la gestién de ventas y su incidencia en la liquidez de las
empresas comerciales de bebidas gaseosas de la provincia de Huaura,
por lo tanto, los resultados podran ser utilizados inmediatamente en la

solucién de problemas de la realidad problematica planteada.
3.1.2. Enfoque

El presente estudio, tiene un enfoque cuantitativo con un disefio no
experimental y transversal, respondiendo a un método descriptivo y
correlacional. Se estudio el tema planteado a través de las herramientas
de recoleccion de datos una realidad problematica planteada, analizando

las causas y sus efectos.

3.2. Poblacién y Muestra

Unidad de Analisis: Contador Publico que tienen la responsabilidad del
area de contabilidad en la empresa comercial de bebidas gaseosas de la

provincia de Huaura.

Poblacion: Contadores Publicos que trabajan en las empresas

comerciales de bebidas gaseosas de la provincia de Huaura.
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Criterios: Los criterios de inclusion y exclusiéon para la delimitacion

poblacional fueron:

— Empresas: empresas comerciales de bebidas, envases, abarrotes,

cerveceros, entre otras.

— Personas encuestadas: Contadores Publicos o asistente contable que

estan desarrollandose contablemente en las empresas comerciales de

bebidas gaseosas de la provincia de Huaura.

La poblacion esta conformada por:

Tabla 3.1. Poblacién

DISTRITO EMPRESAS PERSONAL DE

COMERCIALES DE CONTABILIDAD
BEBIDAS GASESOSAS

Huacho 48 51

Huaura 8 9

Santa Maria 7

Hualmay 3 4

TOTAL 66 71

Por lo tanto, la poblacion asciende a 71 trabajadores, que desarrollan

actividades netamente contables.

Muestra: La muestra utilizada en el estudio, se determiné utilizando el

método estadistico del muestreo proporcional, establecido en la siguiente

funcién:
n= zZ2pgN
e (N-1)+2°p q
Donde:
z Valor asociado al nivel de confianza, se plantea que para una

probabilidad del 95% de confianza se tiene un z = 1.96

p Proporcion de éxito, p = 0.5
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q Proporcion de fracaso, q = 0.5

€ Maximo error permisible en todo trabajo de investigacion (1% < ¢ <
10%). € = 0.05.

n Tamafio de la muestra

n= (1.96)> (0.5) (0.5) (71) = 60

(0.05)2 (70) + (1.96)? (0.5) (0.5)

Se visitaron 60 empresas comerciales de bebidas gaseosas de la provincia

de Huaura.

Operacionalizacion de variables e indicadores

Titulo: La gestion de ventas y su incidencia en la liquidez de las empresas
comerciales de bebidas gaseosas de la provincia de Huaura

Variable Independiente: gestién de ventas
Es un proceso dinamico donde interactian diferentes elementos que
contribuyen a que la venta se realice, teniendo como premisa la satisfaccion

de las necesidades del cliente.

Indicadores: Proceso
Ventas

Satisfaccion del cliente

Variable Dependiente: Liquidez
Es la posesion de efectivo en la empresa, necesario en el momento
oportuno que le permita hacer frente a los pagos de los compromisos

contraidos con anterioridad.

Indicadores: Efectivo
Pagos

Compromisos
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3.4. Técnicas de recoleccion de datos

1) Encuestas.- Se aplicaron 60 encuestas para obtener informacion de
las empresas comerciales de bebidas gaseosas en la Provincia de

Huaura.

2) Documentos fuentes.- Se analizé la informacion bibliografica y los
aspectos relacionados con la investigacion de las empresas

comerciales de bebidas gaseosas en la Provincia de Huaura.

3) Instrumento.- El instrumento utilizado fue el cuestionario cuyo modelo

se presenta en el anexo 1.

3.5. Técnicas para el procesamiento de la informacién
Para realizar el procesamiento de los datos, se tuvo en cuenta las
siguientes actividades:
e Ordenamiento
¢ Clasificacion
e Registro

e Proceso (herramienta de sistemas el Excel)
Para realizar el andlisis se realizo:

1. Analisis documental

2. Eluso de la estadistica descriptiva para disefiar tablas de distribucién

de frecuencias, asi como sus graficos

3. Para el proceso de contrastacion de hipétesis se utilizara la prueba

estadistica no paramétrica de Chi cuadrada.



CAPITULO IV:

RESULTADOS

Presentacion de cuadros, gréficos e interpretaciones

Preguntas generales:

1) ¢ Qué tipo de funcion desarrolla en la empresa?

Tabla 4.1. Tipo de funcién desarrollada

Fre.Abs. | Fre.Relat. | Fre.Relat.% | Fre.ABS. | Fre. RELAT.%
Administrador/gerente 11 0.1833 18.33 11 18.33
Contador General 46 0.7667 76.67 57 95.00
Contador Externo 1 0.0167 1.67 58 96.67
Asistente 0.0333 3.33 60 100.00
60 1.0000 100.00
50 90.00
45 80.00
40 70.00
35
60.00
30
50.00
25
40.00
20
30.00
15
10 20.00
5 =7 3.33 10.00
0 ﬂ 0.00

Resultado: analizando los resultados podemos apreciar que el

Administrador/gerente

Contador General

I Fre.Abs.

Contador Externo

e=@==Fre.Relat.%

Asistente

Figura 4.1. Tipo de funcion desarrollada
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76.67%

desarrollan funciones de Contador General, el 18.33% son administradores de

la empresa, el 3.33% son asistentes de contabilidad y el 1.67% son contadores

externos a la empresa.
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2) ¢Realiza una prevision razonada de ventas por zonas y productos?

Tabla 4.2. Prevision razonada de ventas por zonas

y productos

Fre.Abs.

Fre.Relat.

Fre.Relat.%

Fre.ABS.

Fre.RELAT.%

Si

44

0.7333

73.33

44

73.33

No

15

0.2500

25.00

59

98.33

No sabe/no opina

1

0.0167

1.67

60

100.00

50
45
40
35
30
25
20
15
10

60

1.0000

100.00

73.33

Si

No

B Fre.Abs.

1.67

80.00

70.00

60.00

50.00

40.00

30.00

20.00

10.00

0.00

No sabe/no opina

e [re.Relat. %

Figura 4.2. Prevision razonada de ventas por zonas y productos

Resultado: analizando los resultados podemos apreciar que el 73.33% sefalan

que realiza una previsioén razonada de ventas por zonas y productos, el 25% no

lo haceny el 1.67% no sabe/no opina.

3) ¢ Conoce usted el umbral de rentabilidad por vendedor?

Tabla 4.3. Rentabilidad por vendedor

Fre.Abs. | Fre.Relat. | Fre.Relat.% | Fre.ABS. | Fre.RELAT.%
Si 34 0.5667 56.67 34 56.67
No 23 0.3833 38.33 57 95.00
No sabe/no opina 3 0.0500 5.00 60 100.00
60 1.0000 100.00
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40 56.67 60.00
35
50.00
30
. 40.00

20 30.00

15
20.00

10

5.00 10.00

—

Si No No sabe/no opina

B Fre Abs. e===Fre.Relat.%

Figura 4.3. Rentabilidad por vendedor
Resultado: analizando los resultados podemos apreciar que el 56.67% sefalan
conocer el umbral de rentabilidad por vendedor, el 38.33% no lo conoceny el 5%

no sabe/no opina.

4) ¢ Conoce codmo estan sus precios con relacion a la competencia y las causas

de la diferencia?

Tabla 4.4. Conocimiento de la competencia

Fre.Abs. | Fre.Relat. | Fre.Relat.% | Fre.ABS. | Fre.RELAT.%
Si 39 0.6500 65.00 39 65.00
No 19 0.3167 31.67 58 96.67
No sabe/no opina 2 0.0333 3.33 60 100.00

60 1.0000 100.00

Resultado: analizando los resultados podemos apreciar que el 65% sefalan
conocer cOmo estan sus precios con relacion a la competencia y las causas de

la diferencia, el 31.67% no lo conocen y el 3.33% no sabe/no opina.
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40

35

30

25

20

15

10

65.00

No

N Fre.Abs.

70.00

60.00

50.00

40.00

30.00

20.00

10.00

0.00

No sabe/no opina

e [re.Relat. %

Figura 4.4. Conocimiento de la competencia

5) ¢ Conoce cudl es la rentabilidad prevista sobre lo que vende?

Tabla 4.5. Conocimiento de la rentabilidad

Fre.Abs. | Fre.Relat. | Fre.Relat.% | Fre.ABS. | Fre. RELAT.%
Si 37 0.6167 61.67 37 61.67
No 23 0.3833 38.33 60 100.00
No sabe/no opina 0 0.0000 0.00 60 100.00
60 1.0000 100.00
35 55.00 60.00
30 50.00
25
40.00
20
30.00
15
20.00
10
10.00
5 .33
0 0.00

No

B Fre.Abs.

No sabe/no opina

e [re.Relat.%

Figura 4.5. Conocimiento de la rentabilidad
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Resultado: analizando los resultados podemos apreciar que el 61.67% sefala
conocer cudl es la rentabilidad prevista sobre lo que produce o vende, y el

38.33% no lo conocen.

6) ¢ Conoce cudl es la cifra minima que ha de vender a partir de la cual empieza
a ganar dinero?

Tabla 4.6. Conocimiento del Punto de Equilibrio

Fre.Abs. | Fre.Relat. | Fre.Relat.% | Fre.ABS. | Fre.RELAT.%
Si 25 0.4167 41.67 25 41.67
No 33 0.5500 55.00 58 96.67
No sabe/no opina 2 0.0333 3.33 60 100.00

60 1.0000 100.00

35 55.00 60.00

30 50.00

25
40.00

20
30.00
15

20.00
10

10.00

0.00
Si No No sabe/no opina

B Fre Abs. e Fre.Relat.%
Figura 4.6. Conocimiento del Punto de Equilibrio
Resultado: analizando los resultados podemos apreciar que el 55% sefialan no

conocer cual es la cifra minima que ha de vender a partir de la cual empieza a

ganar dinero, el 41.67% lo conocen y el 3.33% no sabe/no opina.



7) ¢ Dispone de un control permanente de su gestion?

Tabla 4.7. Control permanente de su gestion

Fre.Abs.

Fre.Relat.

Fre.Relat.%

Fre.ABS.

Fre.RELAT.%

Si

45

0.7500

75.00

45

75.00

No

12

0.2000

20.00

57

95.00

No sabe/no opina

3

0.0500

5.00

60

100.00

60

1.0000

100.00

75.00

50
45
40
35
30
25
20
15
10

Si

No

== Fre.Abs.

e [re.Relat.%

80.00

70.00

60.00

50.00

40.00

30.00

20.00

10.00

0.00

No sabe/no opina

Figura 4.7. Control permanente de su gestion
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Resultado: analizando los resultados podemos apreciar que el 75% sefalan que

disponen de un control permanente de su gestidn, el 20% no lo tienen y el 5%

no sabe/no opina.

8) ¢Qué aspectos ha considerado la empresa para gestionar el riesgo de

liquidez?
Tabla 4.8. Gestion del riesgo de liquidez
Fre.Abs. | Fre.Relat. | Fre.Relat.% | Fre.ABS. | Fre. RELAT.%
Plan de actuacion de la
administracion 12 0.2000 20.00 12 20.00
Mantenimiento de lineas de
financiacion abiertas y no
utilizadas 22 0.3667 36.67 34 56.67
Diversificacion de plazos y
fuentes de fondeo 26 0.4333 43.33 60 100.00
60 1.0000 100.00
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30 50.00
43.33

45.00

25 40.00

20 35.00
30.00
15 25.00
20.00
10 15.00
10.00

5.00

0.00
Plan de actuacién dela  Mantenimiento de lineas Diversificacion de plazos y
administraciéon de financiacion abiertas y fuentes de fondeo
no utilizadas

B Fre.Abs. e===Fre.Relat.%

Figura 4.8. Gestion del riesgo de liquidez
Resultado: analizando los resultados podemos apreciar que los aspectos ha
considerado la empresa para gestionar el riesgo de liquidez, el 43.33% sefialan
gue han considerado la diversificacion de plazos y fuentes de fondeo, el 36.67%
consideran el mantenimiento de lineas de financiacion abiertas, y el 3.33%

consideran el plan de actuacién de la administracion.

9) ¢ Qué aspectos del aprendizaje/ conocimiento se toman en cuenta dentro de

la empresa?
Tabla 4.9. Aspectos del aprendizaje/conocimiento tomados en cuenta
Fre.Abs. | Fre.Relat. | Fre.Relat.% | Fre.ABS. | Fre.RELAT.%
Motivacion constante 28 0.4667 46.67 28 46.67
Desarrollo de competencia 26 0.4333 43.33 54 90.00
Retencién del personal 1 0.0167 1.67 55 91.67
Experiencia 5 0.0833 8.33 60 100.00

60 1.0000 100.00

Resultado: analizando los resultados podemos apreciar que de los aspectos del
aprendizaje/conocimiento se toman en cuenta dentro de la empresa, el 46.67%
sefialan que tratan de realizar una motivacién constante, el 43.33% el desarrollo

de competencia, el 8.33% la experiencia y el 1.67% la retencion del personal.
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50.00
45.00
40.00
35.00
30.00
25.00
20.00
15.00
10.00
5.00

0.00

Figura 4.9. Aspectos del aprendizaje/conocimiento tomados en cuenta

Preguntas especificas:

10) ¢ Considera que la gestion de ventas tiene una incidencia en la liquidez de

la empresa comercial?

Tabla 4.10. Incidencia de la gestion de ventas en la liquidez

Fre.Abs. | Fre.Relat. | Fre.Relat.% | Fre.ABS. | Fre.RELAT.%
Completamente de acuerdo 23 0.3833 38.33 23 38.33
De acuerdo 15 0.2500 25.00 38 63.33
No sabe/No opina 1 0.0167 1.67 39 65.00
Desacuerdo 15 0.2500 25.00 54 90.00
Completamente en desacuerdo 6 0.1000 10.00 60 100.00
60 1.0000 100.00

Resultado: analizando los resultados podemos apreciar que el 38.33% sefialan

estar completamente de acuerdo al consideran a la gestion de ventas tiene una

incidencia en la liquidez de la empresa comercial, el 25% estan de acuerdo o en

desacuerdo, el 10% estan completamente de acuerdo, y el 1.67% no sabe/no

opinan.
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45.00
40.00
35.00
30.00
25.00
20.00
15.00
10.00
5.00

0.00

Figura 4.10. Incidencia de la gestion de ventas en la liquidez

11) ¢Considera que el disefio y configuracion de un modelo sistemético de

ventas tiene una incidencia en la liquidez de la empresa comercial?

Tabla 4.11. Incidencia del disefio y configuracion de un modelo sisteméatico de

ventas en la liquidez

Fre.Abs. | Fre.Relat. | Fre.Relat.% | Fre.ABS. | Fre.RELAT.%
Completamente de acuerdo 21 0.3500 35.00 21 35.00
De acuerdo 25 0.4167 41.67 46 76.67
No sabe/No opina 2 0.0333 3.33 48 80.00
Desacuerdo 0.1500 15.00 57 95.00
Completamente en desacuerdo 3 0.0500 5.00 60 100.00
60 1.0000 100.00

Resultado: analizando los resultados podemos apreciar que el 41.67% estan de

acuerdo al considera que el disefio y configuracion de un modelo sistematico de

ventas tiene una incidencia en la liquidez de la empresa comercial, el 35% estan

completamente de acuerdo, el 15% estan en desacuerdo, el 5% completamente

en desacuerdo y el 3.33% no sabe/no opinan.
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0.00

Figura 4.11. Incidencia del disefio y configuracion de un modelo sistematico de

ventas en la liquidez

12) ¢ Considera que el ambito del control interno operativo tiene una incidencia

en la liquidez de la empresa comercial?

Tabla 4.12. Incidencia del control interno operativo en la liquidez

Fre.Abs | Fre.Relat | Fre.Relat. | Fre.ABS | Fre.RELAT.
. . % . %
Completamente de acuerdo 39 0.6500 65.00 39 65.00
De acuerdo 15 0.2500 25.00 54 90.00
No sabe/No opina 1 0.0167 1.67 55 91.67
Desacuerdo 3 0.0500 5.00 58 96.67
Completamente en desacuerdo 2 0.0333 3.33 60 100.00
60 1.0000 100.00

Resultado: analizando los resultados podemos apreciar que el 65% estan

completamente de acuerdo al considerar que el ambito del control interno

operativo tiene una incidencia en la liquidez de la empresa comercial, el 25%

estan de acuerdo, el 5% estan en desacuerdo, el 3.33% completamente en

desacuerdo y el 1.67% no sabe/no opinan.
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Figura 4.12. Incidencia del control interno operativo en la liquidez

13) ¢ Considera que el soporte tecnoldgico que genere informacion para la toma

de decisiones tiene una incidencia en la liquidez de la empresa comercial?

Tabla 4.13. Incidencia del soporte tecnoldgico en la liquidez

Fre.Abs. | Fre.Relat. | Fre.Relat.% | Fre.ABS. | Fre.RELAT.%
Completamente de acuerdo 48 0.8000 80.00 48 80.00
De acuerdo 7 0.1167 11.67 55 91.67
No sabe/No opina 0.0000 0.00 55 91.67
Desacuerdo 2 0.0333 3.33 57 95.00
Completamente en desacuerdo 3 0.0500 5.00 60 100.00
60 1.0000 100.00

Resultado: analizando los resultados podemos apreciar que el 80% sefialan

estan completamente de acuerdo al considera que el soporte tecnolégico que

genere informacion para la toma de decisiones tiene una incidencia en la liquidez

de la empresa comercial, el 11.67% esta de acuerdo, el 5% completamente en

desacuerdo y el 3.33% estan en desacuerdo.
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Figura 4.13. Incidencia del soporte tecnoldgico en la liquidez

14) ¢ Considera que el disefio de la estrategia comercial tiene una incidencia en

la liquidez de la empresa comercial?

Tabla 4.14. Incidencia del disefio de la estrategia comercial en la liquidez

Fre.Abs. | Fre.Relat. | Fre.Relat.% | Fre.ABS. | Fre.RELAT.%
Completamente de acuerdo 19 0.3167 31.67 19 31.67
De acuerdo 34 0.5667 56.67 53 88.33
No sabe/No opina 0 0.0000 0.00 53 88.33
Desacuerdo 4 0.0667 6.67 57 95.00
Completamente en desacuerdo 3 0.0500 5.00 60 100.00
60 1.0000 100.00

Resultado: analizando los resultados podemos apreciar que el 56.67% estan de

acuerdo al considera que el disefio de la estrategia comercial tiene una
el 31.67% estan
completamente de acuerdo, el 6.67% estdn en desacuerdo, y el 5%

incidencia en la liquidez de

completamente en desacuerdo.

la empresa comercial,
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CAPITULO V:

DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Discusiones

Contrastar la hipotesis general

HO: La formulacion adecuada de la gestion de ventas no tiene una incidencia en
la liquidez de las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la provincia de

Huaura.

Ha: La formulacién adecuada de la gestidon de ventas si tiene una incidencia en
la liqguidez de las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la provincia de

Huaura.

Tabla 5.1. Contrastacion de Hipétesis general

Fre.Obs. Fre.Esp. X%

Completamente de acuerdo 23 12 10.08
De acuerdo 15 12 0.75
No sabe/No opina 1 12 10.08
Desacuerdo 15 12 0.75
Completamente en

desacuerdo 6 12 3.00
Total 60 60 24.67
Nivel de significancia a = 0.05

Grados de Libertad : 4
ChiCuadrada: 9.49
ChiCuadrada: (practica) 24.67

Decision: Se comparan los valores de la prueba con los valores de la tabla.
Apreciando el gréfico y comparando los valores tanto de la Tabla como los
calculados mediante el estadistico de la Prueba Chi Cuadrada, se tiene que se
rechaza la hipoétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa, concluyendo que:

La formulacion adecuada de la gestion de ventas si tiene una incidencia en la
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liquidez de las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la provincia de

Huaura.

Se acepta la Ho

Se rechaza la Ho

X?a)g1 = 9.49

Figura N° 5.1. Grafica de decisiones Chi Cuadrada Hipétesis Principal

Contrastar la hipotesis especifica (1)

X2 = 24.67

HO: La formulacion adecuada de la gestion de ventas no tiene una incidencia en

la liquidez de las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la provincia de

Huaura, respecto al disefio y configuracion de un modelo sistematico de ventas.

Ha: La formulacién adecuada de la gestion de ventas si tiene una incidencia en

la liquidez de las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la provincia de

Huaura, respecto al disefio y configuracion de un modelo sistematico de ventas.

Tabla 5.2. Contrastacion de Hipétesis especifica (1)

Fre.Obs. | Fre.Esp. X2c

Completamente de acuerdo 21 12 6.75
De acuerdo 25 12 14.08
No sabe/No opina 2 12 8.33
Desacuerdo 9 12 0.75
Completamente en

desacuerdo 3 12 6.75
Total 60 60 36.67
Nivel de significancia a = 0.05

Grados de Libertad : 4
ChiCuadrada: 9.49
ChiCuadrada: (practica) 36.67
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Se rechaza la Ho

Se acepta la Ho

X241 =9.49 X% = 36.67

Figura N° 5.2. Grafica de decisiones Chi Cuadrada Hipoétesis Especifica (1)

Decision: Se comparan los valores de la prueba con los valores de la tabla.
Apreciando el gréfico y comparando los valores tanto de la Tabla como los
calculados mediante el estadistico de la Prueba Chi Cuadrada, se tiene que se
rechaza la hipoétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa, concluyendo que:
La formulacion adecuada de la gestion de ventas si tiene una incidencia en la
liquidez de las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la provincia de

Huaura, respecto al disefio y configuracién de un modelo sistematico de ventas.

Contrastar la hipétesis especifica (2)

HO: La formulacion adecuada de la gestidén de ventas no tiene una incidencia en
la liqguidez de las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la provincia de

Huaura, respecto al ambito del control interno operativo.

Ha: La formulacion adecuada de la gestién de ventas si tiene una incidencia en
la liguidez de las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la provincia de

Huaura, respecto al ambito del control interno operativo.



Tabla 5.3. Contrastacion de Hipoétesis Especifica (2)

Fre.Obs. | Fre.Esp. X2c

Completamente de acuerdo 39 12 60.75
De acuerdo 15 12 0.75
No sabe/No opina 1 12 10.08
Desacuerdo 12 6.75
Completamente en

desacuerdo 2 12 8.33
Total 60 60 86.67
Nivel de significancia a = 0.05

Grados de Libertad : 4
ChiCuadrada: 9.49
ChiCuadrada: (practica) 86.67

Se rechaza la Ho
Se acepta la Ho
X?a)g1 = 9.49 X% = 86.67

Figura N° 5.3. Grafica de decisiones Chi Cuadrada Hipoétesis Especifica (2)
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Decision: Se comparan los valores de la prueba con los valores de la tabla.

Apreciando el grafico y comparando los valores tanto de la Tabla como los

calculados mediante el estadistico de la Prueba Chi Cuadrada, se tiene que se

rechaza la hipoétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa, concluyendo que:

La formulacion adecuada de la gestion de ventas si tiene una incidencia en la

liquidez de las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la provincia de

Huaura, respecto al ambito del control interno operativo.
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Contrastar la hipétesis especifica (3)

HO: La formulacién adecuada de la gestion de ventas no tiene una incidencia en
la liqguidez de las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la provincia de
Huaura, respecto al soporte tecnolégico que genere informacién para la toma de

decisiones.

Ha: La formulacién adecuada de la gestidon de ventas si tiene una incidencia en
la liqguidez de las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la provincia de
Huaura, respecto al soporte tecnolégico que genere informacién para la toma de

decisiones.

Tabla 5.4. Contrastacion de Hipétesis Especifica (3)

Fre.Obs. Fre.Esp. X2

Completamente de acuerdo 48 12 108.00
De acuerdo 7 12 2.08
No sabe/No opina 0 12 12.00
Desacuerdo 2 12 8.33
Completamente en

desacuerdo 3 12 6.75
Total 60 60 137.17
Nivel de significancia a = 0.05

Grados de Libertad : 4
ChiCuadrada: 9.49
ChiCuadrada: (practica) 137.17

Se rechaza la Ho
Se acepta la Ho
X2yayg. = 9.49 X% = 137.17

Figura N° 5.4. Grafica de decisiones Chi Cuadrada Hipétesis Especifica (3)
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Decision: Se comparan los valores de la prueba con los valores de la tabla.
Apreciando el grafico y comparando los valores tanto de la Tabla como los
calculados mediante el estadistico de la Prueba Chi Cuadrada, se tiene que se
rechaza la hipoétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa, concluyendo que:
La formulacion adecuada de la gestion de ventas si tiene una incidencia en la
liquidez de las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la provincia de
Huaura, respecto al soporte tecnoldgico que genere informacion para la toma de

decisiones.

Contrastar la hipoétesis especifica (4)

HO. La formulacién adecuada de la gestion de ventas no tiene una incidencia en
la liguidez de las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la provincia de

Huaura, respecto al disefio de la estrategia comercial.

Ha: La formulacién adecuada de la gestidon de ventas si tiene una incidencia en
la liqguidez de las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la provincia de

Huaura, respecto al disefio de la estrategia comercial.

Tabla 5.5. Contrastacion de Hipétesis Especifica (4)

Fre.Obs. Fre.Esp. X?c

Completamente de acuerdo 19 12 4.08
De acuerdo 34 12 40.33
No sabe/No opina 0 12 12.00
Desacuerdo 4 12 5.33
Completamente en

desacuerdo 3 12 6.75
Total 60 60 68.50
Nivel de significancia a = 0.05

Grados de Libertad : 4
ChiCuadrada: 9.49
ChiCuadrada: (practica) 68.50
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Se rechaza la Ho

Se acepta la Ho

X2 aygl =9.49 X% = 68.50

Figura N° 5.5. Grafica de decisiones Chi Cuadrada Hipoétesis Especifica (4)

Decisién: Se comparan los valores de la prueba con los valores de la tabla.
Apreciando el grafico y comparando los valores tanto de la Tabla como los
calculados mediante el estadistico de la Prueba Chi Cuadrada, se tiene que se
rechaza la hipoétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa, concluyendo que:
La formulacion adecuada de la gestion de ventas si tiene una incidencia en la
liquidez de las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la provincia de

Huaura, respecto al disefio de la estrategia comercial.

5.2. Conclusiones

1°. La formulacion adecuada de la gestion de ventas si tiene una incidencia en
la liguidez de las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la

provincia de Huaura.

2°. La formulacion adecuada de la gestion de ventas si tiene una incidencia en
la liquidez de las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la
provincia de Huaura, respecto al disefio y configuracion de un modelo

sistematico de ventas.

3°. La formulacion adecuada de la gestion de ventas si tiene una incidencia en
la liquidez de las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la

provincia de Huaura, respecto al ambito del control interno operativo.



4°,

5°.

5.3.

1°.

2°.

3°.

40,

66

La formulacion adecuada de la gestion de ventas si tiene una incidencia en
la liqguidez de las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la
provincia de Huaura, respecto al soporte tecnolégico que genere

informacion para la toma de decisiones.

La formulacion adecuada de la gestion de ventas si tiene una incidencia en
la liquidez de las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la

provincia de Huaura, respecto al disefio de la estrategia comercial.

Recomendaciones

Las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la provincia de Huaura,
debe entender que la gestion de ventas no es una actividad aislada de las
demas areas, todo lo contario debe tener una buena interrelacion entre
todos los departamentos, y con una organizacion flexible que le permitan
accionar de manera rapida y eficazmente ante los cambios constantes del

mercado; solo sobreviven las que se adaptan a los cambios del mercado.

Las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la provincia de Huaura,
deben disefiar e implementar un modelo sistematico de ventas, que
permitiran optimizar procesos y evitar incurrir en gastos innecesarios que

afecten la liquidez.

Las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la provincia de Huaura,
deben considerar politicas de control interno operativo a las ventas al
contado y al crédito, las que deben de permitir realizar seguimientos de
comportamiento a los clientes potenciales en cuanto al cumplimiento de sus
obligaciones, clasificando mejor a los clientes en funcién a la rentabilidad

que generan cada uno de ellos.

Las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la provincia de Huaura,
deben entender la importancia que tienen hoy en dia, el estar soportados

por tecnologia que generen informacion precisa, oportuna y significativa,
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para lograr ventajas competitivas y tomar decisiones con menores niveles

de incertidumbre.

Las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la provincia de Huaura,
debe disefiar estrategias comerciales para mejorar los tiempos de atencién
a los clientes, y de esta manera mejorar su liquidez y l6gicamente su

rentabilidad.
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ANEXO 1: INSTRUMENTO PARA LA TOMA DE DATOS

Cuestionario aplicado a los trabajadores, que desarrollan actividades netamente
contables, en las empresas comerciales de bebidas gaseosas de la provincia de

Huaura

El presente cuestionario tiene por finalidad recoger informacion para poder
establecer la relacion entre la gestion de ventas y la liquidez de las empresas

comerciales de bebidas gaseosas en la provincia de Huaura.

La informacién que usted nos proporcione sera utilizada solo con fines
académicos y de investigacion, por lo que se le agradece su valiosa informacién

y colaboracién.

INSTRUCCIONES:
1. LaInformacién que usted nos brinde es personal, sincera y anénima.

2. Marque con un aspa “X”, solo una respuesta de cada pregunta, que usted

considere la opcion correcta.

Preguntas generales:

1) ¢ Qué tipo de funcion desarrolla en la empresa?
( ) Administrador/gerente

( ) Contador General

( ) Contador Externo

( ) Asistente

2) ¢ Realiza una prevision razonada de ventas por zonas y productos?
() Si
() No

( ) No sabe/no opina
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3) ¢, Conoce usted el umbral de rentabilidad por vendedor?
() Si
() No

( ) No sabe/no opina

4) ¢ Conoce coOmo estan sus precios con relacién a la competencia y las causas
de la diferencia?

() Si

() No

( ) No sabe/no opina

5) ¢, Conoce cual es la rentabilidad prevista sobre lo que vende?
() Si
() No

( ) No sabe/no opina

6) ¢ Conoce cual es la cifra minima que ha de vender a partir de la cual empieza
a ganar dinero?

() Si

() No

( ) No sabe/no opina

7) ¢ Dispone de un control permanente de su gestién?
() Si
() No

( ) No sabe/no opina

8) ¢Qué aspectos ha considerado la empresa para gestionar el riesgo de
liquidez?

( ) Plan de actuacioén de la administracion

( ) Mantenimiento de lineas de financiacion abiertas y no utilizadas

( ) Diversificacion de plazos y fuentes de fondeo



73

9) ¢Qué aspectos del aprendizaje/ conocimiento se toman en cuenta dentro de
la empresa?

( ) Motivacion constante

( ) Desarrollo de competencia

( ) Retencion del personal

( ) Experiencia

Preguntas especificas:

10) ¢ Considera que la gestidon de ventas tiene una incidencia en la liquidez de
la empresa comercial?

( ) Completamente de acuerdo

() De acuerdo

( ) No sabe/No opina

( ) Desacuerdo

() Completamente en desacuerdo

11) ¢Considera que el disefio y configuracion de un modelo sistematico de
ventas tiene una incidencia en la liquidez de la empresa comercial?

( ) Completamente de acuerdo

() De acuerdo

() No sabe/No opina

( ) Desacuerdo

( ) Completamente en desacuerdo

12) ¢ Considera que el &mbito del control interno operativo tiene una incidencia
en la liquidez de la empresa comercial?

( ) Completamente de acuerdo

() De acuerdo

( ) No sabe/No opina

( ) Desacuerdo

( ) Completamente en desacuerdo
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13) ¢ Considera que el soporte tecnoldgico que genere informacion para la toma
de decisiones tiene una incidencia en la liquidez de la empresa comercial?

( ) Completamente de acuerdo

( ) De acuerdo

( ) No sabe/No opina

( ) Desacuerdo

() Completamente en desacuerdo

14) ¢ Considera que el disefio de la estrategia comercial tiene una incidencia en
la liquidez de la empresa comercial?

( ) Completamente de acuerdo

() De acuerdo

( ) No sabe/No opina

( ) Desacuerdo

() Completamente en desacuerdo
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