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RESUMEN 
 
 

El objetivo del estudio fue describir la gestión comercial en una empresa 

comercializadora de productos veterinarios de Trujillo, 2021, para tal motivo se 

precisó un enfoque cuantitativo, de tipo básico, con diseño no experimental, 

transversal, descriptivo. La muestra censal fue equivalente a 41 colaboradores a 

nivel nacional de una empresa comercializadora de productos veterinarios. 

Además, la técnica fue la encuesta y el instrumento cuestionario de Gestión 

Comercial, conformado por 28 ítems, cuyo objetivo es medir las dimensiones 

propuestas por Escudero (2018), dicho cuestionario fue validado por tres expertos 

y su confiabilidad fue comprobada por el Alfa de Cronbach, con el coeficiente de 

0.928. Se obtuvo que la gestión comercial es buena (95.1%), tal y como refirieron 

los colaboradores de una empresa comercializadora de productos veterinarios de 

Trujillo.  

 
Palabras clave: Gestión comercial, estudio de mercado, control de 
inventario, comunicación comercial.
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ABSTRACT 
 

 

The objective of the study was to describe the commercial management in a 

veterinary products commercialization company in Trujillo, 2021, for this purpose a 

quantitative approach was used, of a basic type, with a non-experimental, 

transversal, descriptive design. The census sample was equivalent to 41 employees 

at the national level of a veterinary products marketing company. In addition, the 

technique was the survey and the Commercial Management questionnaire 

instrument, made up of 28 items, whose objective is to measure the dimensions 

proposed by Escudero (2018), said questionnaire was validated by three experts 

and its reliability was checked by Cronbach's Alpha, with the coefficient of 0.928. It 

was obtained that commercial management is good (95.1%), as referred by the 

collaborators of a veterinary products marketing company in Trujillo.  

 

Keywords: Commercial management, market research, inventory control, 

commercial communication
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I. INTRODUCCIÓN 

 

La gestión comercial en las pequeñas y medianas empresas en el mundo, 

especialmente en Europa, en Italia, así como en Australia, una situación que se ha 

estado observando durante más de 15 años en diversas organizaciones dedicadas 

a la comercialización, es la carencia de coordinaciones entre las distintas áreas de 

la organización, que garanticen la adecuada llegada de los productos al cliente final. 

Para suscitarse esta cualidad en el interior de la empresa, deben cumplirse 

procedimientos pertinentes a la comunicación, distribución, administración de 

ventas y el control de las existencias que se prevén en el stock. (Skipworth, et al. 

2020; Wang, et al., 2020). 

En el contexto de las empresas relacionadas con la industria veterinaria, a 

nivel internacional, en Guayaquil, Ecuador, los accionistas de la empresa Fármaco 

Veterinaria Favesa S.A., han constatado que existe un problema de gestión 

comercial, porque no se efectúan correctamente los procedimientos entre las 

unidades orgánicas pertinentes a la comercialización de los productos, debido a 

esta falencia, las oportunidades de venta disminuyen (Cornejo, 2017). 

A nivel nacional, Franco (2018) señaló que se podría argumentar que 

actualmente las empresas veterinarias deben estar a la vanguardia del cambio en 

la gestión comercial, por lo que las prácticas tradicionales deben ser reemplazadas 

por nuevos conceptos administrativos y su gestión comercial a medida que los 

conceptos se apliquen en la práctica, debido a que el 70% de los evaluados señaló 

que no se realizan actividades de planificación en políticas internas, además, el 

75.5% consideró que la organización de estrategias posibilita que se establezcan 

las condiciones necesarias para el manejo adecuado de almacén y gestión 

comercial. En el departamento de La Libertad, Trujillo, de acuerdo a la investigación 

de Barrantes y Peña (2018) señalan que se presentaron dificultades en el inventario 

de productos veterinarios en La Libertad en cuanto la gestión comercial, ya que 

existen deficiencias en la planificación y distribución de mercadería de productos 

en distintos rubros, debido a que no cuentan con un sistema oportuno que garantice 

una gestión comercial adecuada. 



 

2 
 

 
 
 

En el ámbito local, la empresa en estudio, comercializadora de productos 

veterinarios de Trujillo, sobre la gestión comercial se observa que los consultores 

comerciales no están realizando una buena gestión de análisis para el 

abastecimiento de los productos, es por ello que los consultores comerciales 

solicitan abastecimiento de productos para sus ventas proyectadas pero estas a 

veces no se concretan, así mismo, los consultores comerciales brinda cotizaciones 

de los productos a los clientes y no comunican al área de administración de ventas 

para que actualice los precios en el sistema, esto genera inconvenientes en las 

áreas pertinentes. 

De acuerdo con los párrafos anteriores, este estudio tiene como objetivo 

investigar la gestión comercial en una empresa dedicada a la comercialización de 

productos veterinarios. Cabe señalar que se tomará la teoría de Escudero (2018) 

para gestión comercial.  

En tal sentido, se plantea la siguiente formulación del problema: ¿Cómo es 

la gestión comercial en una empresa comercializadora de productos veterinarios de 

Trujillo, 2021? Además, de forma específica: ¿Cómo es el estudio de mercado en 

una empresa comercializadora de productos veterinarios de Trujillo, 2021? ¿Cómo 

es la distribución comercial en una empresa comercializadora de productos 

veterinarios de Trujillo, 2021? ¿Cómo es la administración de ventas en una 

empresa comercializadora de productos veterinarios de Trujillo, 2021? ¿Cómo es 

el control de inventarios en una empresa comercializadora de productos 

veterinarios de Trujillo, 2021? ¿Cómo es la comunicación comercial en una 

empresa comercializadora de productos veterinarios de Trujillo, 2021?  

El estudio se justificó de manera práctica, ya que, de acuerdo con los 

hallazgos de estudio, pudo hacer recomendaciones de mejora para la gestión 

comercial de los productos de la empresa comercializadora de productos 

veterinarios. Asimismo, a nivel metodológica, puesto que el instrumento utilizado 

fue de utilidad para estudios futuros, a la vez que este estudio es un antecedente 

para otros investigadores futuros. Así también, de manera teórica, se determinaron 

las teorías propicias sobre la variable, a fin de que se pueda explicar su 

comportamiento y generar un conocimiento empírico de la variable en el contexto 



 

3 
 

 
 
 

del fenómeno estudiado. Finalmente, por su justificación social, el estudio es de 

beneficio para la empresa en estudio, debido a que permitió conocer la realidad de 

la gestión comercial en la población investigada, a partir de la cual se pueden 

efectuar mejoras.  

Asimismo, se ha considerado como objetivo general: Describir la gestión 

comercial en una empresa comercializadora de productos veterinarios de Trujillo, 

2021; y los objetivos específicos: Describir el estudio de mercado en una empresa 

comercializadora de productos veterinarios de Trujillo, 2021; describir la distribución 

comercial en una empresa comercializadora de productos veterinarios de Trujillo, 

2021; describir la administración de ventas en una empresa comercializadora de 

productos veterinarios de Trujillo, 2021; describir el control de inventarios en una 

empresa comercializadora de productos veterinarios de Trujillo, 2021; describir la 

comunicación comercial en una empresa comercializadora de productos 

veterinarios de Trujillo, 2021. 
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II. MARCO TEÓRICO 

 

A nivel internacional, Ayavirí y Carpintero (2017) en Ecuador, para determinar el 

impacto de la gestión comercial en las estrategias de promoción de ventas. Se 

realizaron encuestas de recolección de datos y entrevistas con personas que 

efectúan compras de la empresa comercializadora y sus clientes internos. Al final 

de este trabajo de investigación concluyeron que las actividades comerciales de 

gestión en curso que esta empresa tiene un efecto positivo en la cobertura de 

ventas y para el conocimiento sus necesidades comerciales. 

 

Amin y Shahwan (2020) tuvieron como propósito conocer los criterios para 

efectuar una gestión logística deficiente, mediante un estudio descriptivo, sus 

hallazgos revelan variaciones significativas en la percepción de los gerentes del 

concepto de gestión logística entre las empresas seleccionadas. Los hallazgos 

también revelan diferencias significativas entre las empresas egipcias 

seleccionadas según el grado de disponibilidad de los requisitos y prácticas de 

gestión logística. Al mismo tiempo, el estudio apoya parcialmente el impacto 

significativo de los requisitos de gestión logística en la eficiencia del rendimiento 

logístico, donde las prácticas de gestión logística desempeñan un papel de 

mediación total y parcial en esta relación. 

 

Campos (2016) desarrolló un estudio con el objetivo de desarrollar un 

modelo de gestión comercial para mejorar el posicionamiento en el mercado en la 

ciudad de Santo Domingo. En tal sentido, se aplicó un estudio descriptivo, a través 

del cual se encontraron deficiencias en la gestión comercial de la empresa 

comercializadora, por tal motivo, se tuvo a bien plantear estrategias para ayudar al 

administrador para que guíen su quehacer y se puedan consumar las ventas 

propuestas a los clientes.  

 

Carpintero (2017) efectuó un estudio, cuyo propósito era conocer la gestión 

comercial y sus efectos en las ventas de una empresa, para lo cual aplicó un estudio 

de campo y documental. La investigadora encontró que la gestión comercial 

impacta las ventas de la empresa, debido a que está regida por las actividades de 
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comunicación comercial y distribución, las cuales tiene como último fin a ser que el 

producto llegue al cliente, de tal modo, resulta necesario que la empresa e 

implemente actividades de planificación, gestión de ventas, así como la gestión de 

la fuerza comercial. 

 

Ponce (2017) elaboró un estudio, a efectos de delimitar como la gestión 

comercial posibilita crecimiento de las pequeñas y medianas empresas, para tal fin 

se aplicó un estudio transeccional no experimental, comprobándose que la gestión 

comercial y los factores que la determinan, las actividades de planificación de los 

procedimientos que conducen a comercializar los productos, permiten que este 

desarrollo crecimiento sustancial de la pyme. Asimismo, concluye que, uno de los 

factores más elementales de la gestión comercial se encuentra relacionado con la 

administración de ventas, debido a que ésta permite que el producto llegue al 

cliente sin contratiempos. 

 

A nivel nacional, en un estudio realizado por Santamaría (2018) en Chiclayo 

dirigido a mejorar la gestión comercial de una empresa ferretera, cuya metodología 

fue descriptiva, encontró que la aplicación web redujo el tiempo de gestión en un 

81% del proceso de aprovisionamiento, el tiempo de gestión del proceso de 

inventario se redujo en un 89%, y se concluyó que esta mejoría en el control de 

inventario permite tener una mejor gestión comercial. 

 

De igual manera, en un estudio realizado por Infante (2020) en su estudio 

orientado a indagar la gestión comercial y sus efectos en el posicionamiento, 

mediante un estudio no experimental, transversal. El autor concluye que la gestión 

comercial, permite el posicionamiento de una empresa, dado que las actividades 

planificadas y ejecutadas durante la gestión para comercializar correctamente los 

productos, se reflejan en la satisfacción del cliente y por tanto en la posición del 

empres en el mercado laboral (Rho=0.638). Asimismo, de manera descriptiva, el 

70.2% de los evaluados ha considerado que la comunicación comercial se 

encuentran un nivel medio, mientras que, en el sistema de distribución comercial, 

también hubo predominancia de un nivel medio (78.7%), finalmente, en la 

administración de ventas, el 57.4% de los evaluados ha considerado un nivel alto 
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de la dimensión. 

 

Velásquez, et al. (2018) en su estudio de tipo cuantitativo y no experimental, 

buscó conocer como el sistema de control de empresas, influye en su gestión 

comercial. De tal manera, encontraron que, implementar políticas de control interno 

en la gestión de los productos y servicios, genera una mayor eficacia en la 

responsabilidad del área de ventas, permitiendo, especialmente en las etapas de 

comunicación y distribución para la ejecución de ventas. Por otro lado, 

determinaron que, a través de la implementación de un sistema de control interno 

para la gestión comercial, el área de ventas mejora sustancialmente, y con ello la 

satisfacción de los usuarios. 

 

Huayhua y Quincho (2017), en su estudio orientado a conocer las estrategias 

comerciales que se utilizan y su impacto en la gestión comercial, mediante un 

estudio no experimental transversal, concluye que las Pymes no aplican 

adecuadamente conocimientos relacionados al marketing y estrategias de gestión 

comercial, sin embargo, procuran que la planificación de sus actividades tenga 

efectos favorables en la gestión comercial, en materia de reconocimiento de la 

marca en su imagen, así como el impulso de productos que satisfagan la necesidad 

de los consumidores. 

 

Serrano (2018) en su estudio buscó analizar el diseño e implementación de 

un sistema para la gestión comercial y control de inventarios, a través de una 

metodología no experimental transversal. El autor concluye que el 91.38% señala 

que resulta necesario el diseño e implementación de un sistema para la gestión 

comercial, asimismo, el 74.14% considera que esto favorece a controlar la 

información de la gerencia y el 79.31% considera que es importante contar con una 

solvente estructura tecnológica para garantizar los procedimientos de la gestión 

comercial. En tal sentido, el que una empresa cuente con un sistema de gestión 

comercial, es de alto beneficio para la empresa. 

 

Con respecto a las teorías de gestión comercial, una de las teorías que 

explica la variable a partir de la función comercial es Henri Fayol, quien, mediante 
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su Teoría Clásica de la Administración, suscribe las funciones básicas que debe 

tener una organización para conseguir su eficiencia, entre las que destacan la 

función comercial, las cuales constituyen en la actualidad lo que se conoce como 

el departamento de marketing o departamento de mercadeo. Es donde se 

implementan las estrategias que tienen como objetivo incrementar las ventas. La 

Teoría Clásica de Henri Fayol destaca la importancia de la estructura 

organizacional, dado que los objetivos de los diversos departamentos o gerentes 

involucrados deben estar correlacionados de forma muy cercana. Esta conexión 

debe implicar objetivos comerciales con objetivos de producción, y objetivos de un 

nivel inferior con los objetivos de los niveles superiores (Morales, 2013). 

 

Otra teoría relevante para la gestión comercial es la de Miguel Santesmases, 

la cual la considera como aquel conjunto de procedimientos realizados, a fin de 

generar una canalización en el flujo de los servicios y productos, desde la 

organización o empresa, hasta cliente final. El autor señala que la función comercial 

en una empresa está ligada a la identificación de las necesidades de la comunidad 

y a su respectiva satisfacción, mediante la equiparación de productos. De tal 

manera, la función elemental de la gestión comercial, es hacer eficiente el objeto 

de venta a través del marketing, el cual permite conocer las necesidades y 

expectativas de los consumidores, a fin de efectuar la planificación pertinente de 

metas y acciones, que conllevan a desarrollar el programa comercial para satisfacer 

la demanda (Campos, 2016). Por tanto, el objetivo de la función comercial radica 

en suplir las necesidades de los consumidores mediante la puesta en marcha de 

acciones que conlleven a proveer del producto y servicio. Por esta razón, es 

necesario que la gestión comercial de la organización, realice constantemente 

estudios de mercado, a fin de considerar las necesidades de los consumidores y 

de esta manera, podrá delimitar objetivos para satisfacer la demanda (Carpintero, 

2017). 

 

Para la conceptualización de la gestión comercial, se ha tomado la planteada 

por Escudero (2018), a la cual se le sumó la dimensión control de inventarios (Wild, 

2002), dado que sus implicancias, son fundamentales para la correcta planificación, 

dirección (Mehdizadeh, 2020), comunicación, distribución de productos en una 
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empresa (Lukinskiy, et al. 2020; Doos, et al., 2020).  

 

En tal sentido, la gestión comercial adquiere reconocimiento dado que es un 

procedimiento necesario para hacer llegar el producto al cliente, la cual se 

encuentra relacionada con el estudio de mercado, publicidad, distribución de 

mercancía, comunicación y administración comercial (Escudero, 2018).  

 

La gestión comercial constituye un conjunto de estrategias destinadas al 

logro de las metas de la organización, y también ayuda a controlar los 

procedimientos financieros que realizan los anunciantes. Asimismo, permite 

observar claramente cuál es la relación entre los comerciales y los clientes de la 

empresa. Es necesario implementar una buena dirección comercial para que los 

asesores comerciales estén debidamente coordinados. Es esencial tener un buen 

discernimiento del mercado y del ambiente empresarial en sí (Muller, 2017). 

 

Además, Herrero (2017) concibe a la gestión comercial como la asociación 

de intercambio entre de la organización con el mercado, de tal manera, constituye 

la secuencia de etapas para que la empresa pueda suministrar al mercado los 

servicios o productos que oferta. Cabe mencionar que la gestión comercial también 

comprende el estudio de mercado, así como la planificación y ejecución de 

estrategias de venta y el control de actividades que garanticen que el producto 

llegue al cliente final. 

 

Según Morales (2013), se trata de una acción dirigida a gestionar e incidir en 

un resultado o una variable comercial, por lo que cuando nos referimos a “impacto” 

efectivo, significa que es un secreto para poder determinar resultados comerciales 

tan personales. Eso depende de algunas variables como criterio, conocimiento, 

intuición, inteligencia emocional y otras, sin embargo, la gestión comercial es un 

tema mucho más amplio ya que la gestión se realiza cuando pensamos en una idea 

y cuando una persona empieza algo. 

 

Además, Borja de Carlos y Lagos (2008) aduce que la gestión comercial 

constituye un componente de relevancia para que las empresas funcionen, dado 
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que posibilita decisiones relativas a los mercados a los cuales debe acceder, con 

el tipo de productos y las políticas que debe instaurar. 

 

La gestión comercial se puede encontrar en cualquier organización, ya que 

es una de las áreas típicas responsables de ventas y marketing, así como el estudio 

del entorno externo y las oportunidades que tiene la organización para cumplir con 

las expectativas de ventas y oportunidades de amenazas, análisis de capacidad y 

marketing. Control; Define la estrategia comercial y la política de acción; Identificar 

servicios adicionales, servicio postventa y gestión de reclamaciones. (Nunes, 

2015). 

 

La gestión comercial se enfrenta a dos retos principales, el primero es la 

satisfacción del cliente y el segundo es la participación en el mercado. Ambos 

requieren una estrategia clara, un sistema de calidad y una coordinación con las 

diferentes áreas de la organización (Pinkoon, 2017). 

 

Analizando los procesos productivos de la empresa, se podría pensar que la 

gestión comercial es la última etapa en la que se entrega un producto al mercado y 

se reciben a cambio beneficios económicos. Sin embargo, esto es mucho más difícil 

ya que no se trata solo de intercambio o venta (Bullemore & Cristóbal, 2016) 

 

La gestión comercial actúa como una especie de motor en las empresas y, 

en general, la función comercial activa a otras, influyendo directa o indirectamente 

en ellas. Define los volúmenes que se deben producir para satisfacer la demanda, 

las especificaciones requeridas por el cliente, las formas de precios y pago, la 

comunicación, e incluso tiene que cambiar la dinámica de la estrategia corporativa 

(Bohórquez-Torres, et al., 2017). 

 

La gestión comercial son todos los recursos y técnicas diseñados para hacer 

pública una propuesta comercial, producto o servicio. Este se puede considerar 

como un canal de comunicación que la empresa tiene con los clientes (Castro, et 

al.  2020). 
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Su uso incluye una serie de actividades tales como investigación de mercado 

integral, planificación de objetivos específicos, herramientas de distribución y otros 

aspectos. Es un proceso que define los pasos que se deben seguir para lograr un 

objetivo de ventas que requiere mayor satisfacción del cliente (Thompson, 2018). 

 

Para lograr el objetivo es necesario considerar 3 elementos importantes 

donde se encuentra la gestión comercial, dado que su pilar es la satisfacción del 

cliente y del mercado en general (Ostewalder & Pigneur, 2019): 

 

El campo del marketing donde nacen las actividades comerciales. Se centra 

en el análisis de perfiles, el seguimiento del proceso de ventas y el interés del cliente 

en el producto (Torres & García, 2017). 

 

A su vez, el área comercial donde se utiliza la comunicación es para conocer 

más perfiles y analizar cierres de ventas y mejor servicio con el método más 

riguroso (Thompson, 2018). 

 

La postventa no es menos importante, en este punto es que el negocio es 

sostenible, lo que garantiza la satisfacción del cliente y la fidelidad empresarial. Un 

error común es pensar que la gestión empresarial finaliza después de que se 

completa la venta (Laveriano, 2016). 

                                                                                          

Asimismo, es una de las principales funciones que debe ser gestionada 

dentro de cualquier empresa u organización, planifica y organiza la organización 

política, estrategia, nivel de transacción en todos los procesos comerciales, los 

cuales se desarrollan en su interior, para ello se debe utilizar y ejecutar acciones 

relacionadas con producto, precio, distribución y promoción a fin de satisfacer las 

necesidades del cliente y de la empresa, siempre en oferta productos o servicios 

de calidad, con un servicio al cliente eficaz (Yu, et al. 2020). 

 

Con base en la teoría estudiada, podemos concluir que la gestión comercial 

juega un papel importante en el aumento o disminución de la marca del producto 

(Deckert, 2020) o el desarrollo de la empresa, y, para ello, las siguientes cinco 
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dimensiones de la gestión comercial son el estudio de mercado, la comunicación 

comercial, distribución comercial, administración de ventas (Escudero, 2018), 

además de la dimensión control de inventarios (Wild, 2002)  

 

La dimensión estudio de mercado, para Thompson (2018) es un proceso 

sistemático de diseño, obtención, análisis y presentación de datos específicos y una 

situación de marketing específica que afecta a una organización. 

 

Por otro lado, Loor (2018) sostiene que la investigación de mercado es la 

función que conecta al consumidor, al cliente y al público con el medio de 

información, que se utiliza para identificar y definir oportunidades y problemas de 

marketing; generar, perfeccionar y evaluar acciones de marketing; monitorear el 

nivel de marketing y mejorar su compresión como proceso. 

 

Al mirar un estudio de mercado, se debe determinar a qué grupo de 

población aplicar la masa. Se determina rastreando aspectos como los datos 

demográficos que son definidos por Molero (2019) como estadísticas que muestran 

los aspectos más visibles de una población como la edad, el género, el grupo, la 

ocupación y la estructura familiar. 

 

Al respecto, se refiere a sus características demográficas características al 

expresar elementos que describen a las personas y familias, incluidos los que 

incluyen la edad, la inclusión o el número de personas que constituyen la familia y 

la etapa del lugar (Thompson, 2018).   

 

Asimismo, la distribución comercial es una combinación de actividades y 

procesos que permiten que la distribución de bienes y servicios sea accesible para 

los usuarios finales que intentan satisfacer sus necesidades y deseos (Rangel, et 

al., 2014).  

 

La distribución es una actividad que tiene lugar después de la existencia de 

un producto desarrollado por el fabricante antes de que sea comprado por el 

usuario final y que su propósito es precisamente entregar un producto (producto o 
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servicio). En esta actividad están incluidos los intermediarios y distribuidores, 

debido a que posibilitan la llegada del producto al cliente eficientemente (Torres, et 

al., 2016). 

 

Se trata de poner productos y consumidores en contacto. La distribución 

comercial es un sector de valores importante. Además, la distribución comercial es 

una herramienta o variable de marketing, así como producto, precio y promoción. 

Actividades de distribución realizadas por personas y personas que actúan como 

intermediarios. Esto se realiza a través de canales de distribución (Yu, et al. 2020). 

 

A su vez, la administración de ventas, es la planificación de actividades de 

ventas, dirección de gestión y control de actividades para el personal de ventas de 

la empresa, que es una de las funciones del marketing en cualquier dirección 

comercial. (Caamaño, et al., 2015).  

 

La administración de ventas son los procedimientos, decisiones, supervisión 

y control, procedimientos de control y valoración dentro de una organización y que 

se interrelaciona con su cantidad de ventas. No se trata solo de registrar todo lo 

relacionado con las ventas, va más allá. Esto permite adaptarse a las 

predisposiciones del contexto. Esto es fundamental en una organización. En tal 

sentido, no basta el desarrollo de un producto con atributos de precio y calidad. Si 

el proceso de ventas falla, se desperdiciarán todos los esfuerzos. (Castro, et al.  

2020). 

 

En esta misma línea, complementa la importancia de tomar conciencia de 

las habilidades que tienen los vendedores para asegurarse que cuentan con un 

equipo altamente calificado, de la misma manera los empresarios deben 

preocuparse en conocer sus necesidades a fin de mantenerlos motivados y conocer 

también sus deseos y demandas a fin de asegurar el cumplimiento de las ventas y 

elevar la importancia de involucrar a los colaboradores en el enfoque hacía el cliente 

(Kourdi, 2016). 

 

Seguidamente, el control de inventarios, es el proceso que permite guiar y 
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orientar los procedimientos de registros de artículos, orientado a equilibrar los 

costos de mantener un inventario y maximizar el servicio al cliente (Wild, 2002). 

 

El control de inventario también es importante para mantener un equilibrio 

adecuado de inventario en los almacenes. Nadie quiere perder una venta porque 

no tiene suficiente stock para completar el pedido (Zhu, et al, 2020). Los problemas 

persistentes de inventario (pedidos frecuentes, pedidos incompletos, etc.) pueden 

hacer que los clientes compren a otros proveedores y los pierdan por completo 

(Riezebos & Zhu, 2020). Cuando tiene control de inventario, puede servir mejor a 

sus clientes. También le ayudará a comprender mejor y en tiempo real qué está a 

la venta y qué no (Verástegui, 2018). 

 

Tampoco se pretende que el exceso de existencias ocupe demasiado 

espacio en los almacenes. Demasiadas existencias pueden dar lugar a una pérdida 

de beneficios, el producto caduco, funciona mal o sale de temporada. La clave para 

un control de inventario adecuado es una comprensión más profunda de la 

demanda de un producto por parte de los clientes (Laveriano, 2016). 

 

El control de inventario involucra las actividades de planificación, 

organización y control del flujo de materiales dentro de una organización. En otras 

palabras, mover y almacenar materias primas, productos (terminados o sin 

terminar), herramientas y equipos (Torres & García, 2017). 

 

La comunicación comercial se refiere al hecho de que para aumentar el 

volumen de ventas y fortalecer la lealtad a la marca (Martik, 2019), es necesario 

utilizar métodos de comunicación de marketing proporcionados por varios canales 

de medios (Serna, 2018), como comerciales de televisión, vallas publicitarias, 

entrevistas (Pinkoon, 2017).  

 

Cuando se habla de comunicaciones comerciales, no se refiere a la 

presentación de impresiones del asesor al consumidor, porque, en este caso, se 

hace referencia a la información pura y, por supuesto, esto no es una razón de ser. 

Su finalidad es completar con éxito y mantener la venta, considerando la necesidad 
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del consumidor, para que pueda dar respuesta a sus objeciones si las tiene, 

garantizando una interrelación formidable (Barreiros, 2016). 

 

La comunicación comercial se conoce como la combinación de medios de 

comunicación masiva y personal que una organización utiliza para facilitar un 

contrato de producto o servicio o para atraer el interés público en general 

(Bohórquez-Torres, et al., 2017). 

 

Para tener éxito en comunicar la comunicación gerencial, es necesario saber 

qué se está juzgando no solo por nuestras palabras y argumentos, sino que existen 

pautas y protocolos para las habilidades sociales y el comportamiento que darán 

más o menos la oportunidad (Ostewalder & Pigneur, 2019). 

 

Cabe destacar que las características de la gestión comercial están ligadas 

ya que ayuda a lanzar nuestro producto o servicio en consecuencia, el mercado 

para satisfacer las necesidades de los clientes internos y externos el cual, y se 

caracteriza por una gestión comercial de la siguiente manera (Bullemore & 

Cristóbal, 2016) 

Es necesario poseer información vital (base de datos) de todos los 

proveedores, clientes y precios a los que está disponible toda la logística comercial 

de la empresa, a fin de que tenga un sistema o método rápido mediante el cual 

pueda gestionar el stock, productos o servicios, así como sus ventas y facturas, 

acompañado de una contabilidad básica y oportuna, simplificando así su 

comercialización todas las transacciones para la compra de bienes o servicios 

deben realizarse registrado con los comprobantes correspondientes para garantizar 

su autenticidad. Se centra en el desarrollo, la planificación y la implementación de 

estrategias, mezcla de marketing (producto, precio, plaza y promoción) se adapta 

a una buena gestión del servicio y atención al cliente principalmente foco en una 

buena imagen corporativa de la empresa (Torres, 2016). 

 

Asimismo, debe haber una gestión comercial en un mercado cada vez más 

competitivo identificarse de manera oportuna buscando y encontrando 

oportunidades obtenga más posibilidades de éxito en diferentes situaciones 
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(Kenton, 2019). 

 

Por otro lado, la teoría del intercambio menciona que El intercambio 

comercial es una actividad bastante común en la comunidad. Es el acto por el cual 

dos agentes económicos intercambian bienes o servicios a cambio de una 

contraprestación. El pago estimado puede ser en efectivo (efectivo) o en especie 

(bienes o servicios). Ello debido a que la globalización ha dado lugar a intercambios 

comerciales en todo el mundo. El comercio es una de las mayores fuentes de 

riqueza del planeta. Sí, se formó como resultado de todos los intercambios 

comerciales que tuvieron lugar en el planeta (Pikoon, 2017). 

 

La teoría de stakeholders implica la existencia de individuos que tienen un 

interés particular en una empresa porque interactúan con ella hasta cierto punto. 

La palabra stakeholders apareció por primera vez en una declaración interna del 

Stanford Research Institute, después de que fuera escrita sobre este tema en 

particular, traducida al español como "participantes" o "grupos de interés". Pero de 

las relaciones sociales hay una red de grupos de interés de diferentes grupos. Para 

crear valor es necesario ver cómo les está yendo a cada uno de ellos. Los 

stakeholders pueden hacerlo. Esta teoría trata sobre cómo las empresas funcionan 

de manera óptima y cómo pueden funcionar (Freeman, 2010). 
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

 

En cuanto a la metodología, el enfoque fue cuantitativo, debido a que la medición 

de la variable se efectúa de manera numérica utilizando la estadística, en tal 

sentido es más objetivo y racional (Hernández y Mendoza, 2018). El tipo de 

estudio fue básico, debido a que, estuvo orientado a ampliar el conocimiento que 

se tiene de la variable de estudio en la realidad, sin fines prácticos (Bernal, 2010). 

 

A la vez, también fue de diseño no experimental, debido a que no se busca 

hacer ninguna manipulación de la variable, sino que son medidas tal y como se 

manifiestan (Hernández y Mendoza, 2018). Asimismo, también fue transversal, 

porque la medición de la variable se efectuó en un solo momento temporal 

(Scharager, 2016). 

 

Finalmente, en nivel fue descriptivo, debido a que este diseño de 

investigación pretende efectuará mediciones de la variable, a fin de que se pueda 

generar un conocimiento, análisis e interpretación de esta, para predecir su 

comportamiento (Lafuente y Marín, 2008).  

  

3.2. Variables y operacionalización 

Variable 1: Gestión comercial 

Definición conceptual 

Es un procedimiento necesario para hacer llegar el producto al cliente, la cual se 

encuentra relacionada con el estudio de mercado, publicidad, distribución de 

mercancía, comunicación, administración comercial y control de inventarios 

(Escudero, 2018). 
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Definición operacional 

La variable gestión comercial fue medida a través de los puntajes que se 

obtuvieron en un Cuestionario sobre gestión comercial, con escala Likert. 

Dimensiones e indicadores 

Estudio de mercado, es un proceso sistemático de diseño, obtención, análisis y 

presentación de datos específicos y una situación de marketing específica que 

afecta a una organización (Thompson, 2018). 

Análisis de la oferta, la demanda y los gastos, a efectos de conocer las 

características de la oferta, la demanda y los gastos potenciales. 

Análisis del mercado, relacionado con el conocimiento de las características, del 

mercado y sus factores determinantes como la competencia o entorno económico. 

Preferencias del consumidor, a efectos de conocer los gustos de los clientes sobre 

un determinado producto. 

Distribución comercial 

Es una combinación de actividades y procesos que permiten que la distribución 

de bienes y servicios sea accesible para los usuarios finales que intentan 

satisfacer sus necesidades y deseos (Rangel, et al., 2014). 

Actividades para la distribución, relacionado con los procedimientos para distribuir 

los productos. 

Relación en el canal de distribución, relacionada con la interrelación de los 

elementos que hacen posible la distribución del producto. 

Administración de ventas 

Es la planificación de actividades de ventas, dirección de gestión y control de 

actividades para el personal de ventas de la empresa, que es una de las funciones 

del marketing en cualquier dirección comercial. (Caamaño, et al., 2015). 

Indicadores 

Planificación de actividades, orientada a la planeación de los lineamientos para 

efectuar los procedimientos. Procedimientos de ventas, relacionada a la suma de 

procesos que permiten la concreción de las ventas. Control de actividades, 

encaminado a controlar los procedimientos dentro de la administración de ventas.  

 

Control de inventarios 

Es el proceso que permite guiar y orientar los procedimientos de registros de 
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artículos, orientado a equilibrar los costos de mantener un inventario y maximizar 

el servicio al cliente (Wild, 2002). Costos de inventarios, aquellos relacionados al 

almacenamiento, abastecimiento y almacenaje. Costos operativos, a efectos de 

recoger información sobre los costes de la producción y su operación. 

 

Comunicación comercial 

Se refiere al hecho de que para aumentar el volumen de ventas y fortalecer la 

lealtad a la marca, es necesario utilizar métodos de comunicación de marketing 

proporcionados por varios canales de medios (Serna, 2018). Publicidad, la cual 

es manera de comunicación para insertar al producto en el mercado. Promoción 

de ventas, orientado a promocionar las ventas a través de incentivos atractivos al 

cliente. Relaciones públicas, que confluyen en la dinámica de los implicados que 

permiten la venta del producto.  

 

Escala de medición 

La escala de medición fue ordinal. 

 

3.3. Población, muestra y muestreo 

Población 

Se denomina población, aquel conjunto de individuos que comparten 

características similares y que constituyen la totalidad de un contexto (Venegas, 

2010). 

 

La población se conforma por 41 colaboradores a nivel nacional de una empresa 

comercializadora de productos veterinarios, de las áreas de avicultura, porcinos y 

ganadería, animales de compañía, EQUIPEC, logística y facturación.  

Criterios de inclusión 

Colaboradores que se encuentren inscritos en planilla. 

Colaboradores implicados en las funciones comerciales de la empresa. 

Criterios de exclusión 

Colaboradores que no deseen participar voluntariamente del estudio. 
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Muestra 

La muestra es considerada como en su conjunto de la población, mediante la cual 

se efectúa el recojo de datos y a su vez, esta representa a la población (Gandia y 

Scríbano, 2014). 

 

Para esta investigación se procedió a seleccionar el tamaño total de la población, 

equivalente a 41 colaboradores a nivel nacional de una empresa comercializadora 

de productos veterinarios, en tal sentido se trabajó con una muestra censal. 

  

Unidad de análisis 

La unidad de análisis, hace referencia al caso de estudio en particular, es decir 

mediante la cual se hace recojo de información y la examinación de la variable 

(Kerlinger, 2002). 

La unidad de análisis fueron los colaboradores de la empresa comercializadora 

de productos veterinarios. 

  

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Las técnicas de recolección de datos se definen como el conjunto de estrategias 

metodológicas que posibilitan, en primera instancia, medir las variables de 

estudio, a fin de recopilar información para la obtención de resultados.  

 

Técnica 

La encuesta, se refiere a una técnica conformada por un conjunto de ítems los 

cuales están sujetos a indicadores de una investigación (Martín, 2011). 

 

Instrumentos 

El cuestionario es un tipo de instrumento más utilizado para la recolección de 

información, y el cual consiste en un conjunto de preguntas acerca de una o más 

variables, para que sea factible su medición (Martín, 2011). 

 

El instrumento elegido para el estudio es un cuestionario un Cuestionario de 

Gestión Comercial, conformado por 28 ítems, cuyo objetivo es medir las 
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dimensiones propuestas por Escudero (2018), mediante una escala de Likert. 

 

Validez 

La validez hace referencia, a la medida en la cual un instrumento es capaz de 

medir la variable y que quiere medir (Briones, 2002). 

 

Para este estudio, fue constatada mediante la validez de contenido, a través 

del juicio de tres expertos (Ver anexo 4). 

 
Confiabilidad 

La confiabilidad es la consistencia interna del instrumento, para garantizar que la 

aplicación repetida del instrumento a la misma población permite obtener los 

mismos resultados (Bernal, 2014). 

 

La confiabilidad fue efectuada mediante el Alfa de Cronbach, para lo cual se 

aplicó una prueba piloto a 20 participantes. El resultado de dicho análisis fue de 

0.928, indicando una muy buena confiabilidad. (Ver anexo 5). 

 

3.5. Procedimientos 

En primera instancia, se hicieron las coordinaciones con la Gerente de 

Logística de la empresa, explicando se los objetivos de la investigación, así como 

también en que iba a consistir la aplicación del cuestionario, el cual fue efectuado 

de manera virtual, mediante Google Forms. Asimismo, cabe señalar, que el 

formulario fue distribuido mediante WhatsApp a los colaboradores de la empresa 

investigada. 

 

3.6. Método de análisis de datos 

La estadística descriptiva corresponde a una técnica matemática, que 

permite la obtención, organización, presentación y descripción del conjunto de 

datos de manera objetiva, valiéndose del uso de medidas numéricas, tablas y 

gráficos (Bernal, 2014). 

 

El método de análisis de datos se basó en la utilización de la estadística 
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descriptiva se aplicó el uso de frecuencias simples y absolutas, así como también 

medidas porcentuales, orientadas a delimitar el nivel de la variable gestión 

comercial. Asimismo, estos niveles fueron representados en tablas de doble 

entrada y en gráficos estadísticos.   

 

3.7. Aspectos éticos 
 

En concordancia a lo estipulado por el Código de Ética en Investigación de 

la Universidad César Vallejo (2020), se solicitó el libre consentimiento de los 

participantes para participar de la investigación, brindándoles la información 

pertinente acerca de la finalidad del estudio, en qué consistía su intervención y 

que sus identidades no iban a ser reveladas en ningún momento, así como la 

duración. Asimismo, se les explicó que, si en algún momento querían disentir de 

su participación, podían hacerlo sin temor a represalias.  

 

Por otro lado, se ha salvaguardado la integridad física, emocional y mental 

de los participantes, a la vez que, al culminar el estudio, se entregó un informe de 

los resultados a la empresa. 

 

Asimismo, también se han complido los lineamientos del Código de Ética en 

Investigación de la Universidad César Vallejo (2020), se ha tomado en 

consideración el citar correctamente a la bibliografía de los autores utilizados para 

la teoría del estudio, garantizándose que no hubo plagio mediante el software 

Turnitin. Finalmente, acerca del tratamiento de la información recolectada, en este 

estudio se cumple con el rigor ético, dado que no se incurrió en manipulación de 

datos y se hizo su correcto tratamiento estadístico.  

 

De tal manera, el procedimiento investigativo efectuado para obtener los 

hallazgos de investigación, también están sujetos al principio de integridad 

científica, dado que se consideró la transparencia, veracidad, justicia e 

irresponsabilidad, objetividad y honestidad intelectual en cada una de las etapas 

(CONCYTEC, s.f.). A la vez, esta serie de procedimientos guardan coherencia con 

las exigencias establecidas en la Ley Universitaria 30220.  
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IV. RESULTADOS 

4.1. Análisis descriptivo 

Con el propósito de hacer el análisis descriptivo para conocer las características de 

la variable y sus dimensiones se aplicó la estadística descriptiva mediante la 

utilización de frecuencias y medidas porcentuales. 

Tabla 1 

Nivel del estudio de mercado en una empresa comercializadora de productos 

veterinarios de Trujillo, 2021. 

 

Figura 1. 

Nivel del estudio de mercado en una empresa comercializadora de productos 

veterinarios de Trujillo, 2021. 

Fuente: Base de datos 
En la tabla 1 y figura 1, se puede observar que el nivel de estudio de mercado es 

regular 61% corresponde a regular según la opinión de los colaboradores de la 

Distribución de frecuencia de Estudio  de mercado DimensionAgrupadas1 

(Agrupada) 

Niveles Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Mala 12 29,3 29,3 29,3 

Regular 25 61,0 61,0 90,2 

Bueno 4 9,8 9,8 100,0 

Total 41 100,0 100,0  
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empresa, con el 29.3% es mala según los colaboradores de una empresa 

comercializadora de productos veterinarios de Trujillo. 

 

Tabla 2 

Nivel de la distribución comercial en una empresa comercializadora de productos 

veterinarios de Trujillo, 2021 

DimensionAgrupadas2 (Agrupada) 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Mala 12 29,3 29,3 29,3 

Regular 24 58,5 58,5 87,8 

Bueno 5 12,2 12,2 100,0 

Total 41 100,0 100,0  

Figura 2. 

Nivel de la distribución comercial en una empresa comercializadora de productos 

veterinarios de Trujillo, 2021 

 

 
Fuente: Base de datos 

 
En la tabla 2 y figura 2, se evidencia que la distribución comercial regular con el 58.5%, con el 
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29.3% es mala y un 12.2% es buena según los colaboradores de una empresa comercializadora 

de productos veterinarios de Trujillo. 

Tabla 3 

Nivel de la administración de ventas en una empresa comercializadora de 

productos veterinarios de Trujillo, 2021. 

DimensionAgrupadas3 (Agrupada) 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Mala 8 19,5 19,5 19,5 

Regular 25 61,0 61,0 80,5 

Bueno 8 19,5 19,5 100,0 

Total 41 100,0 100,0  

Figura 3. 

Nivel de la administración de ventas en una empresa comercializadora de 

productos veterinarios de Trujillo, 2021 

 
 

Fuente: Base de datos 

En la tabla 3 y figura 3, se evidencia que la administración de ventas regular con el 61%, un 

empate en los resultados entre bueno y malo con el 19.5%, según los colaboradores de una 

empresa comercializadora de productos veterinarios de Trujillo. 
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Tabla 4 

Nivel del control de inventarios en una empresa comercializadora de productos 

veterinarios de Trujillo, 2021. 

DimensionAgrupadas4 (Agrupada) 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Mala 8 19,5 19,5 19,5 

Regular 21 51,2 51,2 70,7 

Bueno 12 29,3 29,3 100,0 

Total 41 100,0 100,0  

 

Figura 4.  

Nivel del control de inventarios en una empresa comercializadora de productos 

veterinarios de Trujillo, 2021 

 
Fuente: Base de datos 

En la tabla 4 y figura 4, se aprecia el control de inventarios es regular con el 51.2%, mala con el 
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19.5% y buena solamente con el 29.3% según los colaboradores de una empresa comercializadora 

de productos veterinarios de Trujillo.  

 

Tabla 5 

Nivel de la comunicación comercial en una empresa comercializadora de productos 

veterinarios de Trujillo, 2021. 

DimensionAgrupadas5 (Agrupada) 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Mala 12 29,3 29,3 29,3 

Regular 17 41,5 41,5 70,7 

Bueno 12 29,3 29,3 100,0 

Total 41 100,0 100,0  

 

Figura 5.  

Nivel de la comunicación comercial en una empresa comercializadora de productos 

veterinarios de Trujillo, 2021. 

 
Fuente: Base de datos 

En la tabla 5 y figura 5, se aprecia la comunicación comercial es regular con el 41.5%, mala con el 



 

27 
 

 
 
 

29.3% y buena con el 29.3% según los colaboradores de una empresa comercializadora de 

productos veterinarios de Trujillo.  

 

Tabla 6 

Nivel de Gestión Comercial en una empresa comercializadora de productos 

veterinarios de Trujillo, 2021. 

Agrupadas Dimensiones (Agrupada) 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Mala 12 29,3 29,3 29,3 

Regular 17 41,5 41,5 70,7 

Bueno 12 29,3 29,3 100,0 

Total 41 100,0 100,0  

 

Figura 6.  

Nivel de Gestión Comercial en una empresa comercializadora de productos 

veterinarios de Trujillo, 2021. 

 

 
Fuente: Base de datos 

En la tabla 6 y figura 6, se evidencia que la Gestión Comercial en la empresa  es regular con el  

41.5%, mala con el 29.3% y buena  con el 29.3% según los colaboradores de una empresa 
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comercializadora de productos veterinarios de Trujillo. 

 

V. DISCUSIÓN 

 
El estudio tuvo como finalidad describir la gestión comercial en una empresa 

comercializadora de productos veterinarios de Trujillo, 2021. A través de la 

estadística descriptiva, se evidencia que la Gestión Comercial en la empresa es 

regular con el  41.5%, mala con el 29.3% y buena  con el 29.3% según los 

colaboradores de una empresa comercializadora de productos veterinarios de 

Trujillo. Estos resultados son similares a los de la investigación de Campos (2016) 

que desarrolló un estudio con el objetivo de proponer un modelo de gestión 

comercial para mejorar el posicionamiento en el mercado en la ciudad de Santo 

Domingo. En tal sentido, se aplicó un estudio descriptivo, a través del cual se 

encontraron deficiencias en la gestión comercial de la empresa comercializadora, 

por tal motivo, se tuvo a bien plantear estrategias para ayudar al administrador para 

que guíen su quehacer y se puedan consumar las ventas propuestas a los clientes, 

además discrepan con  Ayavirí y Carpintero (2017) quienes, en la localidad de 

Riobamba, Ecuador, concluyeron que las actividades comerciales de gestión son 

percibidas como adecuadas porque permiten determinar la manera en cómo deben 

enfocarse los procedimientos para efectuar la venta de un producto, lo cual estaba 

enfocado a satisfacer las necesidades de la demanda. Además, coinciden con los 

de Carpintero (2017), quien, en la ciudad de Chimborazo, Ecuador, halló que, 

conforme a lo señalado por los clientes, la gestión comercial se percibe como 

inadecuada, debido a que no se cumplen con todos los procedimientos comerciales 

que garantizan una correcta distribución y comunicación comercial, a fin de hacerle 

llegar al cliente final el producto, de tal modo, resulta necesario que la empresa  

implemente actividades de planificación, gestión de ventas, así como la gestión de 

la fuerza comercial. Los hallazgos se apoyan en la teoría de Henri Fayol, quien 

destaca la importancia de la función comercial como una de las seis funciones que 

deben desarrollar todas las empresas como parte de sus actividades de 

comercialización, la cual debe estar descrita en la estructura organizacional, dado 

que los objetivos de los diversos departamentos o gerentes involucrados deben 

estar correlacionados de forma muy cercana. Esta conexión debe implicar objetivos 
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comerciales con objetivos de producción, y objetivos de un nivel inferior con los 

objetivos de los niveles superiores (Morales, 2013). 

De tal manera, la función comercial de la empresa está ligada a la 

identificación de las necesidades de los clientes y a su respectiva satisfacción, 

mediante la equiparación de productos. Por tanto, la función elemental de la gestión 

comercial, es hacer eficiente el objeto de venta, el cual permite conocer las 

necesidades y expectativas de los consumidores, a fin de efectuar la planificación 

pertinente de metas y acciones que conlleven a la desarrollar el programa comercial 

para satisfacer la demanda. De manera específica, se buscó describir el estudio de 

mercado en una empresa comercializadora de productos veterinarios de Trujillo, 

2021;  se puede observar que el nivel de estudio de mercado es regular 61% 

corresponde a regular según la opinión de los colaboradores de la empresa, con el 

29.3% es mala según los colaboradores de una empresa comercializadora de 

productos veterinarios de Trujillo. Podemos poner en discusión los hallazgos de 

serrano (2018) que son muy contradictorios, citamos como referencia en que se 

evidenció en referencia al estudio de mercado para conocer las necesidades de los 

consumidores, es de nivel alto (79.31%). Afianzado a la teoría sobre estudio de 

mercado el autor Herrero (2017) concibe a la gestión comercial como la asociación 

de intercambio entre de la organización con el mercado, de tal manera, constituye 

la secuencia de etapas para que la empresa pueda suministrar al mercado los 

servicios o productos que oferta. Cabe mencionar que la gestión comercial también 

comprende el estudio de mercado, así como la planificación y ejecución de 

estrategias de venta y el control de actividades que garanticen que el producto 

llegue al cliente final; otro autor como Thompson (2018) nos argumenta que el 

estudio de mercado es un proceso sistemático de diseño, obtención, análisis y 

presentación de datos específicos y una situación de marketing específica que 

afecta a una organización.  

Además, describir la distribución comercial en una empresa 

comercializadora de productos veterinarios de Trujillo, 2021, se evidencia que la 

distribución comercial es regular con el 58.5%, con el 29.3% es mala y un 12.2% 

es buena según los colaboradores de una empresa comercializadora de productos 

veterinarios de Trujillo. Muy contradictorios los resultados de los autores Huayhua 

y Quincho (2017), Observó que los colaboradores, se percibe que en las Mypes se 
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implementan estrategias que posibilitan una distribución comercial de los productos 

adecuada, cumpliendo con los plazos de entrega de los productos a los clientes. 

Asimismo, Delgado (2016) señala los cambios en el mundo competitivo e 

innovación, exigirse por la calidad, eficiencia, precio, tiempo en un producto por 

consiguiente se tiene que seguir medidas adecuadas para la distribución comercial 

logrando ser competitivo en el Mercado. Por tanto, la distribución comercial es una 

combinación de actividades y procesos que permiten que la distribución de bienes 

y servicios sea accesible para los usuarios finales que intentan satisfacer sus 

necesidades y deseos. 

Por otro lado, describir la administración de ventas en una empresa 

comercializadora de productos veterinarios de Trujillo, 2021. se evidencia que la 

administración de ventas regular con el 61%, un empate en los resultados entre 

bueno y malo con el 19.5%, según los colaboradores de una empresa 

comercializadora de productos veterinarios de Trujillo. Nos refuerza el autor Torres 

(2014) en su libro Administración de ventas en donde señala: “La verdadera esencia 

de la administración de ventas es la dirección de personal de esta área en las 

operaciones de mercadotecnia de una empresa. En relaciones con el personal es 

la responsabilidad más importante e implica desde reclutamiento, selección, 

entrenamiento y motivación del personal de ventas, hasta la evaluación de su 

desempeño y la determinación de las medidas correctivas que sean necesarias 

para el buen funcionamiento del vendedor”. (p: 4). Los resultados contradictorios 

con los de Infante (2020), quien determinó que las actividades comerciales para 

administrar las ventas de la empresa, son correctas y permiten que haya una mejora 

en las ventas (57.4%), siendo así su percepción de un nivel alto. Estos hallazgos 

se apoyan en la teoría de Santesmases, quien mencionó que el objetivo de la 

función comercial radica en suplir las necesidades de los consumidores mediante 

la puesta en marcha de acciones que conlleven a proveer del producto y servicio. 

Por esta razón, es necesario que la gestión comercial de la organización, realice 

constantemente estudios de mercado, a fin de considerar las necesidades de los 

consumidores y de esta manera, podrá delimitar objetivos para satisfacer la 

demanda (Carpintero, 2017). Por tanto, la administración de ventas, es la 

planificación de actividades de ventas, dirección de gestión y control de actividades 

para el personal de ventas de la empresa, que es una de las funciones del 
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marketing en cualquier dirección comercial.  

Asimismo, describir el control de inventarios en una empresa 

comercializadora de productos veterinarios de Trujillo, 2021. Se aprecia el control 

de inventarios es regular con el 51.2%, mala con el 19.5% y buena solamente con 

el 29.3% según los colaboradores de una empresa comercializadora de productos 

veterinarios de Trujillo. Los hallazgos son muy contradictorios a los de Santamaría 

(2018), quien encontró que el control de inventario y aprovisionamiento fue bueno 

(78%), esto debido a las políticas establecidas en la empresa, como parte de la 

mejora de la gestión comercial. Por tanto, el control de inventario también es 

importante para mantener un equilibrio adecuado de inventario en los almacenes. 

Nadie quiere perder una venta porque no tiene suficiente stock para completar el 

pedido. Los problemas persistentes de inventario (pedidos frecuentes, pedidos 

incompletos, etc.) pueden hacer que los clientes compren a otros proveedores y los 

pierdan por completo (Riezebos & Zhu, 2020). Un concepto de inventarios muy 

acertado es el que (Veloza Paez, 2018) nos comparte, donde nos dice que los 

inventarios son bienes físicos que tienen como objetivo ser distribuidos como objeto 

de negocio, para ser elaborados como bienes o servicios para su posterior entrega, 

los productos se encuentran en diferentes formas de producción para la respectiva 

distribución, lo cual todo este proceso está en modo de inventario. 

Finalmente, describir la comunicación comercial en una empresa 

comercializadora de productos veterinarios de Trujillo, 2021. se aprecia la 

comunicación comercial es regular con el 41.5%, mala con el 29.3% y buena con 

el 29.3% según los colaboradores de una empresa comercializadora de productos 

veterinarios de Trujillo. Los hallazgos contrarios a estos resultados según el autor 

Infante (2020), quien en su estudio concluye que la comunicación comercial se 

encuentra en un nivel medio (70.2%). Los resultados se apoyan en la teoría de 

Anderson & Narus, (1990), la comunicación puede ser definida como la distribución 

formal e informal de información significativa y actualizada; por otro lado, la 

comunicación comercial se refiere únicamente a la información publicada por el 

propietario del sitio web, quedando diferenciada del anteriormente denominado 

boca-oído electrónico percibido, que se refiere exclusivamente a la información que 

aparece en la web en forma de comentarios creados y publicados por los 

consumidores. (Bhattacherjee, 2000). 
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VI. CONCLUSIONES 

 
Primera 
 
Se describió la gestión comercial de una empresa comercializadora de productos 

veterinarios de Trujillo, 2021 como regular con el 41.5%, mala con el 29.3% y buena 

con el 29.3%  

Segunda 

Se describió que el estudio de mercado es regular en un 61%, según los 

colaboradores de una empresa comercializadora de productos veterinarios de 

Trujillo. 

Tercera 

Se obtuvo que la distribución comercial es regular con el 58.5% según los 

colaboradores de una empresa comercializadora de productos veterinarios de 

Trujillo.  

Cuarta 

Se obtuvo que la administración de ventas es regular con el 61%, según los 

colaboradores de una empresa comercializadora de productos veterinarios de 

Trujillo.  

Quinta 

Se obtuvo que el nivel de control de inventarios es regular con el 51.2%, según los 

colaboradores de una empresa comercializadora de productos veterinarios de 

Trujillo.  

Sexta 

Se obtuvo que la comunicación comercial es regular con el 41.5%, según los 

colaboradores de una empresa comercializadora de productos veterinarios de 

Trujillo. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 
Primera 

Al área de gestión comercial de la empresa, se recomienda fortalecer la gestión 

comercial mediante la coordinación con la gerencia y el área de finanzas para 

adquirir el Programa de gestión comercial OfiGes, a fin de optimizar los 

procedimientos del ciclo comercial y permitir que el producto llegue óptimamente 

al cliente final 

Segunda 

Al área de gestión comercial, fortalecer el estudio de mercado efectuado por la 

empresa, mediante la contratación una consultora especializada con personal 

capacitado, a fin de obtener información sobre las posibles pérdidas y la 

generación de soluciones anticipadas, como también buscar nuevos mercados y 

posicionar a la empresa en corto plazo. 

Tercera 

Al área logística se recomienda que fortalezcan las actividades de distribución 

comercial, aplicando indicadores orientados a la medición del cumplimiento de las 

actividades diarias, así como la medición del stock del producto realizando 

inventarios frecuentemente con la finalidad que no sean caducados y tener una 

buena rotación. 

Cuarta 

Al área de gestión comercial, se recomienda fortalecer las actividades de 

planificación dentro de la administración de ventas, mediante un plan oportuno 

para detectar posibles cuellos de botella que dificulten el proceso de venta, como 

también considerar el cumplimiento de metas en ventas mensuales. 

Quinta 

A la gerencia, efectuar coordinaciones con el área de finanzas y sistemas, para 

adquirir el software DRIVIN, a fin de verificar el flujo del mapeo de pedidos, para 

que el cliente reciba el producto de manera conforme y pueda garantizarse su 

satisfacción, ya sea en la entrega o la solicitud de pedido, requerimientos o 

cotizaciones. 
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Sexta 

Al área de gestión comercial, se recomienda optimizar la comunicación comercial, 

a partir del seguimiento a los programas de comunicación, enfocados en la 

capacitación constante, reuniones y el empoderamiento de los consultores 

comerciales, así como en la comunicación y coordinación entre las áreas 

involucradas, los gerentes deben dotar de un buen liderazgo y que los 

colaboradores acoplen el mensaje claro de cuál es el propósito a conseguir de la 

empresa.  
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ANEXOS 
Anexo 1: Operacionalización de variables 

 

Variable Definición conceptual 
Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores 

Escala de 

medición 

Gestión 

comercial 

Es un procedimiento 

necesario para hacer 

llegar el producto al 

cliente, la cual se 

encuentra relacionada 

con el estudio de 

mercado, publicidad, 

distribución de 

mercancía, 

comunicación, 

administración 

comercial y control de 

inventarios (Escudero, 

2018). 

La variable gestión 

comercial fue 

medida a través de 

los puntajes que se 

obtendrán en un 

Cuestionario sobre 

gestión comercial, 

con escala Likert. 

Estudio de 

mercado 

Análisis de la oferta, la demanda 

y los gastos 

Ordinal 

 

Totalmente en 

desacuerdo 

En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni 

en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de 

acuerdo 

Análisis del mercado 

Preferencias del consumidor 

Distribución 

comercial 

Actividades para la distribución 

Relación en el canal de 

distribución 

Administración 

de ventas 

Planificación de actividades 

Procedimientos de ventas 

Control de actividades 

Control de 

inventarios  

Costos de inventarios 

Costos operativos 

Comunicación 

comercial 

Publicidad 

Promoción de ventas 

Relaciones públicas 

Fuente: Elaboración propia. 



 

 
 

Anexo 2: Instrumento de recolección de datos 

Cuestionario sobre la gestión comercial 

 

OBJETIVO: Determinar el nivel de gestión comercial en una empresa 

comercializadora de productos veterinarios de Trujillo, 2021 

INSTRUCCIONES: Estimado(a), se agradece su apertura a la participación de este 

cuestionario, el cual tiene un objetivo netamente académico. Este cuestionario es 

anónimo, por favor sírvase a indicar la frecuencia de acción de su organización 

marcando con una equis “X”, considerando la siguiente escala para cada 

enunciado: 

 

Totalmente de 
acuerdo (TA) 

De acuerdo (DA) Ni de acuerdo 
ni en 

desacuerdo 
(NAD) 

En desacuerdo 
(ED) 

Totalmente en 
desacuerdo (TD) 

5 4 3 2 1 
 

Enunciado TA DA NAD ED TD 

Dimensión 1: Estudio de mercado 5 4 3 2 1 

1. La empresa realiza periódicamente acciones para 

analizar la oferta, la demanda y los gastos para 

comercializar su producto. 

     

2. La empresa realiza periódicamente acciones para 

analizar las principales competidoras de su rubro para 

comercializar un producto. 

     

3. La empresa realiza periódicamente investigaciones para 

analizar las preferencias de compra de los consumidores y 

clientes. 

     

Dimensión 2: Distribución comercial 

4. La empresa tiene procedimientos adecuados para 

distribuir sus productos, que permiten entregar los 

productos a tiempo. 

     

5. La empresa realiza actividades para distribuir sus 

productos, para que estos lleguen en buen estado al 

cliente. 

     

6. La empresa tiene buena relación comercial con los 

proveedores. 
     

7. La empresa tiene buena relación con otras empresas      



 

 
 

que permiten la distribución de sus mercaderías. 

Dimensión 3: Administración de ventas 

8. Las actividades planificadas de la empresa durante la 

comercialización de sus productos, permiten que se 

cumplan las ventas propuestas. 

     

9. La empresa construye estrategias articuladas que 

utilizan recursos necesarios para cumplir con las ventas 

propuestas. 

     

10. Los directivos de la empresa aprovechan las 

habilidades de los colaboradores para orientar su trabajo 

al incremento de ventas. 

     

11. Los directivos motivan a los colaboradores a conocer 

la importancia de satisfacer las necesidades del cliente. 
     

12. La empresa cuenta controla las actividades durante el 

manejo de los inventarios. 
     

13. El sistema de información y control de la empresa 

ayuda a tomar decisiones adecuadas en el manejo de 

inventarios. 

     

Dimensión 4: Control de inventarios 

14. La empresa cuenta con inventarios que son de alto 

valor monetario. 
     

15. La empresa invierte en adquirir equipos y materiales 

de alto valor para mantener el buen estado los productos. 
     

16. La empresa cuenta con instalaciones apropiadas para 

garantizar el estado óptimo de los productos. 
     

17. La empresa cuenta con stock de seguridad para 

atender las demandas de sus clientes. 
     

18. La empresa realiza buena gestión para abastecerse de 

diferentes tipos de productos para satisfacer la demanda 

de los clientes. 

     

19. La empresa invierte en costos para la conservación de 

los productos con cadena de frio. 
     

20. La empresa cuenta con inventarios de alto valor 

monetario sin rotación. 
     

21. La empresa invierte en adquirir materiales apropiados 

para garantizar que, durante la distribución de los 

productos lleguen en buenas condiciones al cliente. 

     



 

 
 

22. La empresa adquiere servicios de distribución 

adecuados para que los productos se entreguen en las 

condiciones óptimas. 

     

Dimensión 5: Comunicación comercial 

23. La empresa realiza publicidad en medios masivos.      

24. La empresa invierte recursos en publicitar sus 

productos durante sus actividades de comercialización. 
     

25. La empresa ofrece promociones de ventas a sus 

clientes. 
     

26. La empresa periódicamente ofrece promociones a sus 

clientes más leales. 
     

27. La empresa tiene alianzas estratégicas con otras 

empresas para llegar a los clientes. 
     

28. La empresa tiene alianzas estratégicas con 

organizaciones del estado para comercializar sus 

productos. 

     

¡Muchas gracias por su participación! 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo 3: Evidencias fotográficas de la teoría de Escudero 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 



 

 
 



 

 
 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

Fuente: Página 122 gestión comercial y atención al cliente – Escudero (2018) 

 



 

 
 

 

Fuente: Pagina 106 – gestión comercial y atención al cliente – Autor Escudero 



 

 
 

 

 

 

Fuente: Página 157 Gestión comercial y atención al cliente – Escudero (2018) 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 



 

 
 

 

 

Fuente: Wild (2002) 

  



 

 
 

Anexo 4: Validación del instrumento de recolección de datos 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

  



 

 
 

 

 



 

 
 

 

 

  



 

 
 

 

 



 

 
 

 

 

  



 

 
 

Tabla 3.3. 

 Validez de contenido mediante criterio de jueces de los instrumentos. 

Juez especialista Grado académico 

Mg. Juan Carlos Armas Chang Magíster en Administración de 

Negocios 

Mg. Edwin Rivas Rumiche Magíster en Administración de 

Negocios 

Dra. Fanny Zavala Alfaro  

 Fuente: Elaboración propia. 

 



 

 
 

Alfa de Cronbach 
 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,937 28 

 

La investigación aplicada tiene un 93.7% de nivel de confiabilidad de alfa de cron 

Bach en la recolección y proceso de la información.  

 
Anexo 5: Confiabilidad del instrumento 

 

Tabla 3.4. 

 Confiabilidad según el Alpha de Cronbach de los instrumentos. 

Variable Instrumento Alpha de Cronbach 

Gestión comercial Cuestionario sobre 

gestión comercial 

0.928 

 Fuente: Elaboración propia. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

MATRIZ DE DATOS



 

 
 

N° 

Estudio de mercado Distribución comercial Administración de ventas 

Item 
1 

Item 
2 

Item 
3 

Estudio de 
mercado 

Item 
4 

Item 
5 

Item 
6 

Item 
7 

Distribuciòn 
comercial 

Item 
8 

Item 
9 

Item 
10 

Item 
11 

Item 
12 

Item 
13 

Administraciòn 
de Ventas 

1 5 4 4 13 5 4 5 5 19 5 5 5 4 4 5 28 

2 5 4 3 12 4 5 5 4 18 5 4 5 4 3 4 25 

3 4 5 4 13 5 4 5 5 19 5 5 4 5 4 5 28 

4 4 4 3 11 5 5 5 3 18 4 4 4 4 3 5 24 

5 5 3 2 10 4 2 5 4 15 5 5 5 3 2 4 24 

6 4 2 2 8 5 4 4 5 18 4 2 4 2 2 5 19 

7 4 2 1 7 4 4 4 4 16 2 1 4 2 1 4 14 

8 5 3 3 11 5 5 5 5 20 4 4 5 3 3 5 24 

9 4 3 5 12 4 4 4 5 17 5 3 4 3 5 4 24 

10 5 5 4 14 4 5 5 5 19 4 5 5 5 4 4 27 

11 5 4 4 13 5 4 5 5 19 5 5 5 4 4 5 28 

12 5 4 3 12 4 5 5 4 18 5 4 5 4 3 4 25 

13 4 5 4 13 5 4 5 5 19 5 5 4 5 4 5 28 

14 4 4 3 11 5 5 5 3 18 4 4 4 4 3 5 24 

15 5 3 2 10 4 2 5 4 15 5 5 5 3 2 4 24 

16 4 2 2 8 5 4 4 5 18 4 2 4 2 2 5 19 

17 4 2 1 7 4 4 4 4 16 2 1 4 2 1 4 14 

18 5 3 3 11 5 5 5 5 20 4 4 5 3 3 5 24 

19 4 3 5 12 4 4 4 5 17 5 3 4 3 5 4 24 

20 5 5 4 14 4 5 5 5 19 4 5 5 5 4 4 27 

21 5 3 3 11 5 5 5 5 20 4 4 5 3 3 5 24 



 

 
 

22 4 3 5 12 4 4 4 5 17 5 3 4 3 5 4 24 

23 5 5 4 14 4 5 5 5 19 4 5 5 5 4 4 27 

24 5 4 4 13 5 4 5 5 19 5 5 5 4 4 5 28 

25 5 4 3 12 4 5 5 4 18 5 4 5 4 3 4 25 

26 4 5 4 13 5 4 5 5 19 5 5 4 5 4 5 28 

27 4 4 3 11 5 5 5 3 18 4 4 4 4 3 5 24 

28 5 3 2 10 4 2 5 4 15 5 5 5 3 2 4 24 

29 4 2 2 8 5 4 4 5 18 4 2 4 2 2 5 19 

30 4 2 1 7 4 4 4 4 16 2 1 4 2 1 4 14 

31 5 3 3 11 5 5 5 5 20 4 4 5 3 3 5 24 

32 4 3 5 12 4 4 4 5 17 5 3 4 3 5 4 24 

33 5 5 4 14 4 5 5 5 19 4 5 5 5 4 4 27 

34 5 4 4 13 5 4 5 5 19 5 5 5 4 4 5 28 

35 5 4 3 12 4 5 5 4 18 5 4 5 4 3 4 25 

36 4 5 4 13 5 4 5 5 19 5 5 4 5 4 5 28 

37 4 4 3 11 5 5 5 3 18 4 4 4 4 3 5 24 

38 5 3 2 10 4 2 5 4 15 5 5 5 3 2 4 24 

39 4 2 2 8 5 4 4 5 18 4 2 4 2 2 5 19 

40 4 2 1 7 4 4 4 4 16 2 1 4 2 1 4 14 

41 5 3 3 11 5 5 5 5 20 4 4 5 3 3 5 24 
 

 



 

 
 

Control de inventarios Comunicación comercial   

Item 
14 

Item 
15 

Item 
16 

Item 
17 

Item 
18 

Item 
19 

Item 
20 

Item 
21 

Item 
22 

Control de 
Inventarios 

Item 23 
Item 
24 

Item 
25 

Item 
26 

Item 
27 

Item 
28 

Comunicaciòn 
Comercial 

Gestión 
comercial 

4 5 5 5 5 5 4 4 5 42 4 5 5 5 5 5 29 131 

5 5 4 5 4 5 4 3 4 39 5 5 4 5 4 4 27 121 

4 5 5 5 5 4 5 4 5 42 4 5 5 5 5 5 29 131 

5 5 3 4 4 4 4 3 5 37 5 5 3 4 4 3 24 114 

2 5 4 5 5 5 3 2 4 35 2 5 4 5 5 4 25 109 

4 4 5 4 2 4 2 2 5 32 4 4 5 4 2 5 24 101 

4 4 4 2 1 4 2 1 4 26 4 4 4 2 1 4 19 82 

5 5 5 4 4 5 3 3 5 39 5 5 5 4 4 5 28 122 

4 4 5 5 3 4 3 5 4 37 4 4 5 5 3 5 26 116 

5 5 5 4 5 5 5 4 4 42 5 5 5 4 5 5 29 131 

4 5 5 5 5 5 4 4 5 42 4 5 5 5 5 5 29 131 

5 5 4 5 4 5 4 3 4 39 5 5 4 5 4 4 27 121 

4 5 5 5 5 4 5 4 5 42 4 5 5 5 5 5 29 131 

5 5 3 4 4 4 4 3 5 37 5 5 3 4 4 3 24 114 

2 5 4 5 5 5 3 2 4 35 2 5 4 5 5 4 25 109 

4 4 5 4 2 4 2 2 5 32 4 4 5 4 2 5 24 101 

4 4 4 2 1 4 2 1 4 26 4 4 4 2 1 4 19 82 

5 5 5 4 4 5 3 3 5 39 5 5 5 4 4 5 28 122 

4 4 5 5 3 4 3 5 4 37 4 4 5 5 3 5 26 116 

5 5 5 4 5 5 5 4 4 42 5 5 5 4 5 5 29 131 

5 5 5 4 4 5 3 3 5 39 5 5 5 4 4 5 28 122 



 

 
 

4 4 5 5 3 4 3 5 4 37 4 4 5 5 3 5 26 116 

5 5 5 4 5 5 5 4 4 42 5 5 5 4 5 5 29 131 

4 5 5 5 5 5 4 4 5 42 4 5 5 5 5 5 29 131 

5 5 4 5 4 5 4 3 4 39 5 5 4 5 4 4 27 121 

4 5 5 5 5 4 5 4 5 42 4 5 5 5 5 5 29 131 

5 5 3 4 4 4 4 3 5 37 5 5 3 4 4 3 24 114 

2 5 4 5 5 5 3 2 4 35 2 5 4 5 5 4 25 109 

4 4 5 4 2 4 2 2 5 32 4 4 5 4 2 5 24 101 

4 4 4 2 1 4 2 1 4 26 4 4 4 2 1 4 19 82 

5 5 5 4 4 5 3 3 5 39 5 5 5 4 4 5 28 122 

4 4 5 5 3 4 3 5 4 37 4 4 5 5 3 5 26 116 

5 5 5 4 5 5 5 4 4 42 5 5 5 4 5 5 29 131 

4 5 5 5 5 5 4 4 5 42 4 5 5 5 5 5 29 131 

5 5 4 5 4 5 4 3 4 39 5 5 4 5 4 4 27 121 

4 5 5 5 5 4 5 4 5 42 4 5 5 5 5 5 29 131 

5 5 3 4 4 4 4 3 5 37 5 5 3 4 4 3 24 114 

2 5 4 5 5 5 3 2 4 35 2 5 4 5 5 4 25 109 

4 4 5 4 2 4 2 2 5 32 4 4 5 4 2 5 24 101 

4 4 4 2 1 4 2 1 4 26 4 4 4 2 1 4 19 82 

5 5 5 4 4 5 3 3 5 39 5 5 5 4 4 5 28 122 
 

 



 

 
 

 

         

item1  
 

item2  
item3   

Estudio de Mercado  
item4  
item5  
item6  
item7  

Distribuciòn comercial  
item8  
item9  
item10  
item11  
item12  
item13  

Administraciòn de ventas  
item14   PARAMETRO DEL ALFA DE CRONBASH   

item15         

item16         

item17         

item18         

item19         

item20         

Según Herrera (1998): 

0,5 0 1 

0,53 a menos Confiabilidad nula 

0,54 a 0,59 Confiabilidad baja 

0,60 a 0,65 Confiable 

0,66 a 0,71 Muy Confiable 

0,72 a 0,99 Excelente confiabilidad 

1.0 
Confiabilidad perfecta

 



 

 
 

item21         

item22         

Control de inventarios         

item23         

item24         

item25         

item26         

item27         

item28         

Comunicaciòn comercial         

Gestiòn comercial         

 

 

 



 

 
 

Anexo 6: Matriz de consistencia 

TÍTULO: Gestión comercial en una empresa comercializadora de productos veterinarios de Trujillo, 2021 

Problema Objetivo 
Variable 

Definición 
conceptual 

Definición 
operacional Dimensiones Indicadores 

Ítems 
Escala de valoración 

GENERAL: 
¿Cómo es la gestión comercial 
en una empresa 
comercializadora de productos 
veterinarios de Trujillo, 2021?: 

GENERAL: 
Describir la gestión comercial 
en una empresa 
comercializadora de productos 
veterinarios de Trujillo, 2021 

Gestión 
comercial 

Es un 
procedimiento 
necesario para 
hacer llegar el 
producto al 
cliente, la cual se 
encuentra 
relacionada con 
el estudio de 
mercado, 
publicidad, 
distribución de 
mercancía, 
comunicación, 
administración 
comercial y 
control de 
inventarios 
(Escudero, 
2018). 

La variable 
gestión 
comercial será 
medida a 
través de los 
puntajes que 
se obtendrán 
en un 
Cuestionario 
sobre gestión 
comercial, con 
escala Likert. 

Estudio de 
mercado 

Análisis de la 
oferta, la 

demanda y los 
gastos 

1 

Ordinal 
 

Totalmente en 
desacuerdo (1) 

En desacuerdo (2) 
Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo (3) 
De acuerdo (4) 

Totalmente de acuerdo 
(5) 

ESPECÍFICAS: 
¿Cómo es el estudio de 
mercado en una empresa 
comercializadora de productos 
veterinarios de Trujillo, 2021? 
¿Cómo es la distribución 
comercial en una empresa 
comercializadora de productos 
veterinarios de Trujillo, 2021? 
¿Cómo es la administración de 
ventas en una empresa 
comercializadora de productos 
veterinarios de Trujillo, 2021? 
¿Cómo es el control de 
inventarios en una empresa 
comercializadora de productos 
veterinarios de Trujillo, 2021? 
¿Cómo es la comunicación 
comercial en una empresa 
comercializadora de productos 
veterinarios de Trujillo, 2021? 

ESPECÍFICOS: 
Describir el estudio de mercado 
en una empresa 
comercializadora de productos 
veterinarios de Trujillo, 2021. 
Describir la distribución 
comercial en una empresa 
comercializadora de productos 
veterinarios de Trujillo, 2021.  
Describir la administración de 
ventas en una empresa 
comercializadora de productos 
veterinarios de Trujillo, 2021. 
Describir el control de 
inventarios en una empresa 
comercializadora de productos 
veterinarios de Trujillo, 2021. 
Describir la comunicación 
comercial en una empresa 
comercializadora de productos 
veterinarios de Trujillo, 2021. 
 

Análisis del 
mercado 

2 

Preferencias del 
consumidor 

3 

Distribución 
comercial 

Actividades para 
la distribución 

4, 5 

Relación en el 
canal de 

distribución 

6,7 

Administración 
de ventas 

Planificación de 
actividades 

8,9 

Procedimientos 
de ventas 

10,11 

Control de 
actividades 

12,13 

Control de 
inventarios  

Costos de 
inventarios 

14,15,16, 
17,18 

Costos operativos 
19,20, 
21,22 

Comunicación 
comercial 

Publicidad 23,24 

Promoción de 
ventas 

25,26 

Relaciones 
públicas 

27,28 

 


