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Resumen

El modelo de gestidn es un proceso proactivo que permite ejecutar tareas orientadas a
resultados comunes, especialmente en entidades con deficiencias en la gestion de
comercializacion. En sentido, esta investigacion tiene como objetivo proponer un modelo de
gestion para incrementar las ventas en una empresa mayorista de frutas. La investigacion siguid
un enfoque cualitativo, disefio no experimental, nivel descriptivo y tipo aplicado. La
informacién fue recopilada por parte del gerente y trabajadores de la empresa mayorista de
frutas mediante entrevistas, cuestionarios y fichas documentales. Los resultados identificaron
falencias en la planificacion, deficiencias en la rotacion de productos, escaso control de
existencias y alta rotacion de personal. Las ventas reflejaron niveles regulares debido a una
tendencia negativa en el volumen de ventas en 2024, alcanzando un pico de S/59,875.00 soles.
También se propuso un modelo de gestion enfocado en la captacion de clientes para poder
aumentar las ventas, estableciendo objetivos para lograr una direccién estratégica, implementar
estrategias de marketing mix, segmentar el mercado y generar herramientas que mejoren la
gestién de ventas en el afio 2024. Para lograrlo, se implementaron estrategias que generaron
una inversion de S/22,800.00 soles, las mismas que tiene un impacto positivo a partir del 2025,
haciéndolo econémicamente viable. Se concluye que, el modelo de gestion influye en la mejora

de las ventas en la empresa mayorista de frutas.

Palabras clave: Ventas, gestion, empresa.



Abstract

The management model is a proactive process that allows for the execution of tasks
oriented toward common results, especially in entities with deficiencies in marketing
management. In this sense, this research aims to propose a management model to increase sales
in a wholesale fruit company. The research followed a qualitative approach, non-experimental
design, descriptive level, and applied type. Information was collected by the manager and
employees of the wholesale fruit company through interviews, questionnaires, and
documentary records. The results identified planning deficiencies, deficiencies in product
rotation, poor stock control, and high staff turnover. Sales reflected regular levels due to a
negative trend in sales volume in 2024, reaching a peak of S/59,875.00. A management model
focused on customer acquisition was also proposed to increase sales, establishing objectives to
achieve strategic direction, implementing marketing mix strategies, segmenting the market, and
generating tools to improve sales management by 2024. To achieve this, strategies were
implemented that generated an investment of S/22,800.00, which will have a positive impact
starting in 2025, making it economically viable. It is concluded that the management model

influences the improvement of sales at the wholesale fruit company.

Keywords: Sales, management, company.
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Introduccion

El entorno empresarial actual ha sufrido una transformacion total debido a la creacion
de nuevos modelos de negocio dindmicos provocada por la globalizacion de los mercados y el
rapido desarrollo de la tecnologia. Es por ello que, las dificultades para mantener y alcanzar un
alto rendimiento y competitividad resulta en un obstaculo empresarial (Veleva & Tsvetanova,
2020).

Estudios internacionales indican que la mayoria de las empresas experimentan tasas de
fracaso que oscilan entre el 60% y el 70%, como resultado de procedimientos de gestion
insuficientemente integrados. Problemas similares con la gestion contable derivados de la falta
de modelos de gestion se observan en empresas de Paises Bajos, donde el 50% de los empleados
afirman que las empresas carecen de procedimientos de control adecuados y un 6% demuestra
un control eficaz. Ademas, so6lo el 12% de los encuestados tiene en cuenta las inversiones para
llevar a cabo planes de intervencion, como resultado, existen claras consecuencias negativas en
el indice de ventas y la rentabilidad (Mdller et al., 2020).

A nivel nacional, se ha reconocido el interés por realizar una gestion empresarial, social
y humana responsable, ya que constituye una estrategia primordial para aumentar la
productividad y generar nuevos clientes. En este sentido, los modelos de gestion juegan un
papel importante en el crecimiento y logro de los objetivos empresariales (Solis et al., 2022).

A nivel local, en la empresa mayorista de frutas en estudio, se ha identificado
deficiencias relacionadas con la distribucion y el uso de recursos materiales, financieros y
humanos, ademas de los elevados costos de produccion, pérdidas en los procesos de atencion y
la ausencia de controles de calidad. Asimismo, la falta de politicas y procedimientos genera un
mal funcionamiento del entorno de control interno, dificultando el correcto desarrollo de las
operaciones. Estas deficiencias dificultan la captacion de nuevos clientes, impactando
inmediatamente en el volumen de ventas. Ante lo mencionado, se plantea la siguiente pregunta;
de qué manera la propuesta de un modelo de gestion incide en las ventas en la empresa
mayorista de frutas en el periodo 2024.

El tema estudiado es importante porque permite a las empresas establecer politicas de
gestién adecuadas, debido a que, la falta de estas puede dificultar el logro de sus objetivos
propuestos. En consecuencia, los distintos modelos de gestion permiten planificar y organizar
las &reas existentes para lograr un crecimiento futuro, lo cual resulta altamente beneficioso
econdmicamente. De esta manera, la empresa mayorista de frutas puede utilizar el modelo
propuesto como un tipo de herramienta de control informado para evaluar e identificar los

problemas actuales y sugerir mecanismos de solucion.
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Para Fayol (2016), el control organizativo es un procedimiento que comienza con la
creacion de normas, continta con la medicion del rendimiento, compara el rendimiento con las
normas y, en la dltima etapa, aplica medidas correctoras. Ademas Dédeckova (2020), sostiene
que el control es una funcion dindmica que debe adaptarse continuamente a la gestion y
evolucion de la empresa, en linea con los objetivos organizacionales.

En este sentido, un estudio realizado por Bernal & Romero (2022) en Colombia pone
de manifiesto problemas relacionados con el bajo volumen de ventas y perdida de clientes,
como consecuencia de un plan de gestion de estratégica deficiente. Por su parte, Soza (2020)
menciona que un alto porcentaje de los cierres de empresas en Nicaragua se atribuyen a la
disminucion de las ventas como resultado del desinterés de las empresas por implementar
estrategias de gestion de areas.

Asi mismo, (Taboada & Cruzado, 2023) en su estudio realizado en la ciudad de Cuzco
destacan la falta de estrategias de gestion comercial, que repercute negativamente en la
rentabilidad general. Sin embargo, la comparacién e implementacion de un modelo de gestién
comercial logro incrementar las ventas hasta 39,77% en comparacion con afios anteriores.

Para abordar esta problematica se plante6 como objetivo general proponer un modelo
de gestién para incrementar las ventas en la empresa mayorista de frutas en el periodo 2024.
Asi mismo los objetivos especificos que buscan analizar la situacion actual de la planificacion,
organizacion, direccién y control en laempresa mayorista de frutas en el periodo 2024. Ademas,
analizar las ventas en la empresa mayorista de frutas en el periodo 2024, disefiar una propuesta
de modelo de gestion que incide en las ventas en la empresa mayorista de frutas en el periodo
2024. Finalmente, estimar una evaluacion econdémica para validar la viabilidad de la propuesta
del modelo de gestion que incide en las ventas en la empresa mayorista de frutas en el periodo
2024.

En términos generales, el estudio logro establecer la eficiencia en las actividades
realizadas, generando como resultado la productividad en diversas areas, ademas de repercutir
en el aumento de las ventas y la rentabilidad de la empresa. Adicionalmente, con la obtencion
de resultados esperados, el estudio pretende ayudar a la empresa, expertos interesados en la
materia, ampliando asi los conocimientos sobre la teoria y la practica del entorno objeto de

estudio.
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Revision de literatura

Como antecedentes internacionales, Rodriguez & Boyer (2021), se plantearon como
objetivo proponer un modelo de gestion para las relaciones con el cliente y su impacto en el
desempefio de ventas. La metodologia se caracterizd por ser no experimental y con una muestra
de 241 profesionales de ventas. Los resultados, evidenciaron deficiencias para la distribucion
de los productos, y, mediante la implementacion de herramientas digitales, se obtuvo un
incremento de 68% en las ventas. El nivel medio de colaboracion fue de 0,947%, infiriéndose
que, el modelo CRM afecta directamente al rendimiento de la relacion con los clientes. Ademas,
se utilizo tecnologias de gestion digital que influyeron positivamente en la fuerza de ventas y
garantizar el éxito de la empresa. En conclusion, el uso de herramientas de ventas se traduce en
una mayor satisfaccion de los clientes y un mayor beneficio para la empresa.

A su vez, Haslindah et al. (2021) tuvieron como objetivo identificar la implementacion
de estrategias comerciales para incrementar el volumen de ventas. Con una metodologia de
caracter descriptivo, la técnica de recoleccion fue la observacion, entrevista y documentacion.
A partir de los resultados se descubrid que la empresa carecia de métodos de gestion comercial,
lo que repercutid en el desarrollo de sus operaciones y en el cumplimiento de sus objetivos. Es
asi que, al poner en préctica el plan se obtuvieron resultados positivos, pues se demostré que
las estrategias de gestion permiten concentrar los esfuerzos, preservar los recursos de la empresa
y utilizarlos para capitalizar las perspectivas actuales. En conclusién, la capacidad de aplicar un
plan de gestidn permite evaluar las amenazas potenciales del mercado de la empresa, asi como
sus puntos fuertes y débiles.

De igual forma, Riwayadi & Wulandari (2022) tuvieron como objetivo proponer
estrategias de gestion comercial para aumentar los ingresos por ventas en una empresa en
Indonesia. La metodologia se caracterizo por ser descriptiva, no experimental, teniendo como
muestra a 5 especialistas. De acuerdo a los resultados del estudio, se demuestra que las empresas
implicadas no han sido capaces de idear nuevos enfoques para aumentar las ventas. Por ello, se
sugirio que la empresa, implemente técnicas para gestionar sus areas de forma competente y asi
aumentar los ingresos por ventas. Asi pues, desde el punto de vista de un empresario, crear
estrategias es esencial para sobrevivir y obtener beneficios sustanciales. En conclusién, los
ingresos por ventas de la empresa pueden aumentar considerablemente si se aplican estrategias
que den prioridad a la mejora de la calidad del producto, la reduccién de gastos y la presentacion
de imagenes creativas.

Por su parte, Yi et al. (2023) se planteé como objetivo examinar la gestion de marketing

interno en el rendimiento de las ventas. La metodologia fue de nivel descriptivo, disefio no
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experimental y con una muestra de 322 empresas de la Republica de Corea. Los resultados
mostraron que, tal y como habian manifestado los empleados, existen deficiencias en las areas
debido a la insuficiencia de procedimientos, lo que repercute negativamente en la satisfaccion
de los clientes. De esa manera, posterior a la evaluacion, se logré que las ventas se
incrementaran en un 48% como resultado de la aplicacion de estrategias de gestion interna, lo
que demuestra una influencia directa tanto en las ventas como en el rendimiento. En conclusion,
se demuestra que las estrategias mejoran suficientemente la percepcion de los clientes logrando
un notable aumento de las ventas.

Jaleel (2023) tuvo como objetivo estudiar la importancia de la gestion interna en la
eficiencia empresarial desde un enfoque de planificacién y organizacion. Se llevé a cabo un
estudio descriptivo, con una muestra de 60 trabajadores. Los resultados indican que existe una
correlacion positiva entre la gestion interna y la eficacia de los resultados comerciales a nivel
de ventas (0,961), lo que indica un aumento del volumen de ventas como efecto de la atencion
y la gestion interna, destacando el control administrativo con un 89%. Estas cifras demuestran
asi los notables ajustes realizados para aumentar las ventas y apoyar el crecimiento financiero
de la empresa. En conclusion, para lograr la solidez financiera y un volumen de ventas acorde
con los objetivos fijados es necesario contar con un sélido sistema de control de la gestion.

En antecedentes nacionales, Barrientos (2021) tuvo como objetivo proponer un modelo
de gestion empresarial que incremente la competitividad en Mypes. Se siguié una metodologia
de caracter descriptivo y con una muestra de 80 empresarios. Segun los resultados, el 50% de
la planificacion resulto deficiente, el 47,50% de la organizacion es regular, el 46,75% de la
gestion es deficiente, el 45% del control es deficiente, el 46,24% de la logistica es deficiente y
el 43,75% de las ventas es deficiente. Adicionalmente, se evidencia una correlacion entre el
sistema de ventas y la rentabilidad, lo que significa que los beneficios de la empresa podrian
aumentar si se introdujera nuevos modelos en el sistema de ventas. En conclusion, se constatd
que los beneficios de la empresa varian, por lo que se recomienda maximizar la gestion para
aumentar las ganancias.

Por su parte, Gamarra & Mora (2021) tuvieron como objetivo determinar como el
proceso de ventas y marketing mix mejora el rendimiento de un Banco en Cusco. La
metodologia fue de nivel descriptivo, no experimental y con una muestra de 20 trabajadores.
De acuerdo a los resultados, se destacan las siguientes dimensiones: prospeccion (50%), uso de
técnicas para clientes; pre acercamiento (40%); acercamiento (60%), la relacion entre vendedor
y cliente; presentacién y demostracién (55%), mencionando el uso de estrategias, informacién

y habilidades; manejo de objeciones (40%), implicando decisiones de control; y, por ultimo,
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cierre (40%), que destaca como pedidos cerrados. En conclusién, se sabe que el proceso de
ventas y los elementos del marketing mix impulsan el éxito de la empresa, por lo que es
necesario poner en practica determinadas estrategias.

Villagra (2021) se propuso como objetivo elaborar estrategias para mejorar la gestion
contable en una empresa textil en Lima. La metodologia se caracterizO por ser mixta, no
experimental, descriptiva y con una muestra de 4 personas encargadas del &rea. A partir de los
resultados, se llevd a cabo una evaluacion para examinar la variacion en la gestion de cuentas,
descubriendo un bajo nivel de gestion, con consecuencias negativas encontradas en todas las
areas, principalmente en la comunicacion con el cliente. A partir de esto, se determinaron los
elementos que afectan la optimizacion de la empresa y, en consecuencia, se sugieren métodos
para mejorar la gestion contable, incrementando asi la rentabilidad del negocio. En conclusion,
se aconseja emplear estrategias que garanticen la correcta adhesion al proceso de toma de
decisiones y la ejecucion de las operaciones establecidas.

Asimismo, Miller etal. (2022), tuvieron como objetivo analizar una empresa para
mejorar los procesos de ventas. La metodologia se caracterizo por ser de nivel descriptivo y con
una muestra de trabajadores del proceso de ventas. Estos resultados indican que se realizd una
evaluacion de diagnostico para determinar las razones por las que la empresa obtiene ventas
bajas. A partir de ello, se implanté un modelo de gestion, lo cual permitié aumentar las ventas,
reducir el uso de recursos humanos en 8,54%, eliminar los reprocesos en el contacto con los
clientes y aumentar el porcentaje de eficacia de las ventas en un 65% en comparacion con afos
anteriores. En conclusion, implementar un modelo de gestion que desarrolle planes de control
y accion en los momentos adecuados permite aprovechar los recursos existentes, logrando que
la empresa crezca y logre una mejora continua en el volumen de las ventas.

De igual forma, Salazar y Sanchez (2023) realizaron una investigacion sobre modelos
de gestién de marketing en el sector de carpinterias en Chiclayo. Asi, se llevé a cabo la
implementacion de un modelo de Gestion de Marketing con el objetivo de aumentar las ventas
en una microempresa de carpinteria de Chiclayo. La investigacion fue explicativa y la muestra
estuvo conformada por 50 Mypes del rubro de carpinteria de Chiclayo. Para la recoleccion de
datos, se emplearon técnicas como la observacion y el analisis documental. Los resultados
evidencian una mejora significativa en las ventas de la carpinteria, reflejando un incremento
del 38.91% al comparar el cuarto trimestre del 2021 con el del 2022. En conclusion, el
marketing se presenta como una herramienta eficaz para ampliar la base de clientes, lo que se

traduce en un aumento de las ventas como de las utilidades.
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Sobre la variable modelo de gestion, Taylor (1911) y Fayol (2016) manifiestan que ha
contribuido sustancialmente a la ciencia moderna de la gestion, considerando que una empresa
puede aumentar la eficacia y la productividad. En consecuencia, el método de Taylor se basa
en procesos cientificos para llevar a cabo tareas que mejoren el rendimiento en el lugar de
trabajo mediante la seleccion de personal, la formacion de expertos, la division del trabajo y
una estricta supervision. Ademas, Fayol (2016) sugiere llevar a cabo las cinco funciones
siguientes: coordinacion, planificacion, direccion, organizacién y control.

La coordinacién puede definirse como un grupo de personas que llevan a cabo
colectivamente determinadas acciones como planificacion, organizacion, estructuracion,
administracion, gestion, logistica, y otras para alcanzar un objetivo predeterminado (Rechtien
etal., 2022).

En consecuencia, la gestion, o los modelos de gestion, se definen como un proceso
proactivo que implica poner en marcha una serie de etapas para la ejecucion de las tareas y la
consecucion de los resultados deseados. En términos generales, se dice que la gestion permite
a una empresa asignar adecuadamente sus tareas para garantizar la realizacion de los objetivos
empresariales y la obtencién de los mejores resultados posibles (Huertas et al., 2020).

Planificacion. Se describe como un procedimiento continuo con una serie de etapas
diferenciadas en las que se utilizan datos internos de la empresa y datos externos de todas las
fuentes. Dado que divide los objetivos en partes manejables en un plazo de tiempo
predeterminado, se califica como un movimiento estratégico (Perez & Zapata, 2020).

Asimismo, la planificacién es una herramienta de gestion contemporanea que puede
utilizarse tanto para resolver la incertidumbre como para mejorar y estimular el rendimiento,
por lo que su importancia ha crecido en el éxito global de las empresas (Alosani et al., 2020).

Organizacién. Sirve de piedra angular en torno a la cual se construye toda la estructura
de gestion; es decir, se trata del marco que conecta la cantidad total de trabajo con componentes
manejables para facilitar el cumplimiento de objetivos o metas (Garzon, 2021).

Desde un punto de vista conceptual, la organizacion esta formada por componentes y
un sistema de relaciones que, en conjunto, constituyen una unidad de estudio. En consecuencia,
la estructura revela componentes concretos como grupos y unidades jerarquicas, haciendo
hincapié en las dimensiones: jerarquica, funcional e inclusiva (Ahmady et al., 2016).

Direccion. La direccion es el método utilizado por una organizacién o empresa para
colaborar con las personas y los recursos a fin de cumplir sus objetivos e ideales, cooperando
con los recursos y el personal de la empresa para alcanzar los objetivos y aspiraciones. Por lo

tanto, las actividades de gestion implican algo mas que gestionar personas, ya que abarca la
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supervision de procedimientos de planificacion, organizacion y control para alcanzar los
objetivos establecidos (Gutterman, 2023).

Los planes son esenciales para una gestion eficaz ya que establecen los puntos de
referencia o los objetivos de rendimiento exigidos. A menudo se utilizan criterios financieros
para definir la direccion, por lo que, los directivos también son responsables de supervisar los
protocolos de prestacion de servicios, los procesos de produccion y operaciones, el
cumplimiento de las politicas y otras muchas actividades (Shokhakimovich, 2020).

Control. Segun Fayol (2016), el control es un procedimiento que comienza con la
creacion de normas, continta con la medicion del rendimiento, compara el rendimiento con las
normas y, en la Gltima etapa, aplica medidas correctoras. Asi pues, el control es una funcion de
gestién dinamica que debe adaptarse continuamente a la evolucion de la empresa (Dédeckova,
2020).

La definicion de sistemas de control de gestion incluye los protocolos y procesos
formales que los directivos emplean para mantener o cambiar las pautas de la actividad
organizativa. Asimismo, hace referencia a una novedosa teoria del control que exige el
equilibrio de necesidades contrapuestas (Cambalikova & Misun, 2017).

Referente a las ventas, Kotler considera que es un proceso que influye en los
consumidores para que adquieran un bien o utilicen un servicio. Segun él, las ventas son un tipo
de comunicacidn entre dos individuos que se ven impulsados a comunicarse cuando se satisface
una de sus necesidades, lo que les permite interactuar fisicamente o a través de medios de
comunicacion relevantes (Schuldt & Totten, 2015).

Del mismo modo, Kotler aclara que la palabra «ventas» describe estrategias particulares
para introducirse en el mercado de diversas empresas con el fin de intercambiar bienes o
servicios. Asi, para completar este proceso, se debe tener en cuenta estrategias de
posicionamiento de la marca para que sea competitiva y ofrezca una serie de ventajas a los
consumidores (Soto & Ortega, 2021).

De acuerdo a lo mencionado, se caracteriza por ser un procedimiento metodico con un
conjunto de fases que ayuda al equipo de ventas a trabajar de forma mas productiva para
aumentar la rentabilidad y cerrar mas acuerdos. Normalmente, el proceso de ventas se divide
en 5-8 partes distintas, que se denominan pasos de ventas. Estos procesos incluyen la
prospeccion, el acercamiento previo, la aproximacion, la presentacion, la resolucion de
objeciones, el cierre y el seguimiento (Annunen et al., 2021).

Prospeccion. Por su parte, Rippe & Campbell (2017), mencionan que durante esta fase,

el vendedor busca y encuentra posibles compradores que cumplan los requisitos, estén
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dispuestos, sean capaces y tengan la autorizacion para aceptar la oferta del vendedor. Como
reaccion a los cambios en los clientes y los competidores, la prospeccién se ocupa de la
generacion de clientes potenciales, la distribuciéon y la formacion del mercado. De forma
similar, los representantes de ventas localizan objetivos (clientes potenciales cualificados) y se
comprometen con ellos para convertirlos en una oportunidad y un cliente (Vieira & Claro,
2020).

Pre acercamiento. El vendedor planifica la forma mas eficaz de ponerse en contacto con
el cliente potencial durante la fase de preacercamiento. Para cualificar mejor al cliente
potencial, personalizar la presentacion de ventas, evitar errores importantes y disefiar una
estrategia de acercamiento exitosa, el profesional de ventas obtiene informacién precisa sobre
el cliente potencial (como sus deseos e intereses) durante la fase de preacercamiento (Rippe &
Campbell, 2017, p.59). Asimismo, el vendedor debe reunir toda la informacion posible sobre
la organizacion (qué se necesita, quién participa en la compra), asi como sobre los compradores
(sus cualidades y estilo en la compra), antes de reunirse con los clientes potenciales. Es por ello,
que los vendedores deben establecer claramente cuéles son sus objetivos para la visita y las
tacticas de convencimiento para el cliente (Firmansyah et al., 2019).

Acercamiento. EIl acercamiento es la tercera fase del proceso de venta, descrito para
ganar y mantener la atencion del cliente, utilizando estrategias para intentar causar una buena
impresion y establecer comunicacion. Durante esta etapa, existen diversas recomendaciones
para llegar a los posibles clientes: Existen cuatro tipos de enfoques de marketing: (1) no
relacionados con el producto, (2) enfoque que despiertan interés (3) dirigidos al consumidor y
(4) relacionados con el producto (Rippe & Campbell, 2017, p.60). Por tanto, el vendedor debe
ser capaz de presentarse a los clientes potenciales y establecer una relacion positiva en la fase
de aproximacién. Esta fase implica presentarse, entablar una conversacion y hacer un
seguimiento (Firmansyah et al., 2019).

Presentacion. Durante la presentacion, el representante de ventas introduce el producto,
destaca sus ventajas y esboza como beneficiara al cliente. Ademas, el vendedor intenta
despertar el interés y la conviccion del posible comprador por el producto teniendo en cuenta
tres categorias principales de tacticas de presentacion de ventas: (1) tipos de presentacion
previa, (2) enfoques de presentacion visual y (3) explicacion no visual (Rippe & Campbell,
2017, p. 61). Durante esta fase el vendedor debe mostrar al cliente como el producto le
beneficiaria o le ahorraria dinero, segln los atributos de lo que se le ofrece. Mientras esboza los
detalles del producto, el vendedor se concentra en como destacar sus ventajas a los posibles

compradores (Firmansyah et al., 2019).
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Manejo de objeciones. Superar las objeciones en las ventas consiste en persuadir a los
consumidores potenciales para que cambien de opinidn y pasen de no querer comprar un
producto a querer comprarlo. Esto lleva a cuatro estrategias principales para tratar las
objeciones: generar conflicto, rebatir la objecion, dilucidar la cuestion y emplear otras
estrategias (Rippe & Campbell, 2017). En términos generales, las objeciones son dudas y
escepticismos que tienen los clientes con respecto a la marca o la empresa. La principal
percepcion de las objeciones se da como un reto que el vendedor debe superar para cerrar el
mayor numero de operaciones (Firmansyah et al., 2019).

Cierre. La decisién que toma un consumidor potencial de comprar un producto se
conoce como cierre en la venta de productos y servicios. Es asi que, el cierre clarificador, el
cierre con enfoque psicoldgico, el cierre directo y el cierre de concesion son algunos ejemplos
de estrategias de cierre (Rippe & Campbell, 2017). Los vendedores deben ser capaces de
identificar las sefiales de cierre dadas por el comprador, que incluyen indicios no verbales como
preguntas y comentarios (Firmansyah et al., 2019).

Materiales y Métodos

La investigacion se caracterizd por ser de tipo aplicado, buscando soluciones que
permitan mejorar la planificacién y gestion de las frutas al comercializarse por mayor,
principalmente en su producto principal que es la papaya (Cabezas et al., 2018). Se desarroll6
con un enfoque cualitativo, comprendiendo fendmenos sociales desde la perspectiva de los
participantes, es decir, no se buscd medir ni generalizar la realidad (Gallardo, 2017). El nivel
es descriptivo, cuyo objetivo es describir los elementos generales y pertinentes del estudio.
Ademas, es propositiva, abordando las causas de los fendmenos existentes y presentando una
propuesta con sugerencias de mejora (Cabezas et al., 2018).

Su disefio no experimental, no pretende alterar de ninguna forma las variables,
trabajando tal cual se encuentran el fendmeno de estudio en su contexto natural, de modo que
se procedié a mejoras significativas a traves de la propuesta de modelo de gestion para influir
en las ventas (Hernandez y Mendoza, 2018). De corte transversal, porque la recoleccion de
datos se realiz6 en un periodo de tiempo determinado en conjunto con una muestra de estudio
especifica (Rodriguez & Mendivelso, 2018).

La poblacion se determina por el nimero de unidades con cualidades distintas que se
(Arias et al., 2016). En la investigacion, la poblacion esté constituida por los trabajadores y el
gerente de la empresa mayorista de frutas, asi como los documentos de ventas. La muestra se

conceptualiza como un subconjunto de las unidades de la poblacion (Garcia et al., 2013).
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El estudio considerd tomar la totalidad de trabajadores y al gerente de la empresa
mayorista de frutas, ademas de documentos de reportes de ventas entre enero a diciembre del
2024. El muestreo se caracterizd como un muestreo no probabilistico por conveniencia, ya que
se selecciono la muestra de estudio acorde a los criterios de accesibilidad del investigador
(Cabezas et al., 2018). Es asi que, el estudio considera este tipo de muestreo ya que seleccion6
a toda la poblacion como muestra y segn acceso a la informacion.

En este apartado se han considerado los siguientes criterios de inclusion: (i)
Trabajadores que tengan mas de 6 meses laborando en la empresa. (ii) Registros de ventas
dentro del periodo 2024. (iii) Trabajadores que no se encuentren de vacaciones. Y los criterios
de exclusion son: (i) Trabajadores que no acepten participar de la investigacion. (ii) Registros
de ventas de periodos anteriores.

Se empleo la técnica de la entrevista, cuyo objetivo es una conversacion planificada
entre el investigador y el participante (Hernandez y Mendoza, 2018). Asimismo, se utilizo el
analisis documental, ya que la intencion fue analizar la informacion a través de los registros de
ventas entre los meses de enero a diciembre del periodo 2024. Segun Vera 'y Morillo (2007), es
el proceso de convertir documentos originales en copias para facilitar al investigador su
identificacion, recuperacion y distribucion.

En cuanto a los instrumentos, se empled la guia de entrevista semiestructurada para la
recoleccion de la variable Modelo de gestion adaptado de Barrientos (2021), con la finalidad
de tener una vision concreta de la empresa en cuestion de sus procesos, para que posteriormente
se ponga en marcha la propuesta de disefio. Las fichas documentales se consideraron para
registrar reportes de las ventas entre los meses establecidos de estudio, ademas del cuestionario
adaptado de Gamarra & Mora (2021). En cuanto a la validacién, los instrumentos de recoleccion
de informacion pasaron por una evaluacion a criterios de 3 expertos del tema, quienes revisaron
los instrumentos propuestos.

Primero se solicitd permiso al propietario del negocio para explicarle el objetivo del
estudio y obtener su consentimiento para la recogida de datos. Tras esta autorizacion, se busco
informacidn sobre las fuentes del estudio y se recopilaron documentos desde el &mbito nacional
e internacional para el planteamiento del problema y los objetivos de estudio. Posteriormente,
se desarrollo la metodologia con el fin de determinar las técnicas para la extraccion de datos.

Tras la recopilacion de la informacién mediante los instrumentos, la entrevista fue
transcrita para su correspondiente analisis, mientras que las fichas documentales, se trasladaron

y organizaron en una hoja de céalculo del software Excel para su tratamiento. Se emple6 la
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estadistica descriptiva como método inicial, creando tablas y gréaficos porcentuales para
presentar los resultados y facilitar su interpretacion.

Las siguientes consideraciones éticas se haran de acuerdo con las directrices y lo
decidido por el Consejo Universitario de la Universidad Santo Toribio de Mogrovejo: El estudio
esta siendo creado bajo la direccion profesional y cientifica, asegurando que el rigor cientifico
establecido se mantenga durante todo el proceso hasta la publicacién. La investigacion
garantiza la exactitud y veracidad de la informacion, por lo que se respeta las normas APA 72
edicion reconociendo la autoria de los autores referenciados. Del mismo modo, se cuenta con
el consentimiento de la empresa para participar en el estudio, asegurando que el uso de los
instrumentos cumple con las normas éticas vigentes y que todos los procedimientos son
transparentes.

Matriz de operacionalizacion de las variables

Variable  Dimensiones Indicadores Instrumento Ifnsggilggﬁ e(s);?ég;'[;x:%ss
Criterios de planificacion Diagnosticar la
Planificacion  Planificacion  operativa y de situacion actual de la
actividades planificacion,
Organizacion del trabajo organizacion,
Modelo Organizacion  Principios organizativos inal direccion y control
de gestion Organizacion de la estructura Cuestionario glr%:?]gjl en !a empresa
(Fayol, Reglamento interno del trabajo Escalar mayorista de frutas
2016) Direccion Direccién  de  desempefio y en el periodo 2024.

comunicacion
Control de productos
Control Auditoria interna
Control de estandares basicos
Clasificacion de posibles clientes
Directorio de clientes
Informacidn de la organizacion
Pre Presentacion de ventas
acercamiento  Nivel de conocimiento sobre la
preferencia del cliente
Acercamiento inicial al cliente
Acercamiento  Apariencia del vendedor
Atencion del cliente

Evaluar las ventas
en la  empresa
mayorista de frutas
en el periodo 2024.

Prospeccion
Disefiar el modelo
de gestion para
incrementar las
ventas en la empresa
mayorista de frutas
en el periodo 2024.

Estrategias de presentacion del eR\f;It:Z?:zén una
Ventas producto . . . P
(Kotler y - Informacion de ventajas Cuestionario Nommal/ economica  para
Gary, Presentacion Habilidades para escuchar Y ficha c_ifz ordinal/ validar la viabilidad
2012) Informacion de soluciones informacion Escalar de la propuesta del

modelo de gestion
para incrementar las
ventas en la empresa
mayorista de frutas
en el periodo 2024.

Establece relaciones sélidas

Nivel de control ante cualquier
objecién

Objecion como oportunidad
Capacitacion de  manejo  de
objeciones

Habilidades para cerrar ventas
Sefales de cierre en el comprador
Compra por parte del cliente
Indicadores de ventas

Manejo  de
objeciones

Cierre




Matriz de consistencia
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Problema principal Objetivo Principal Variables
¢De qué manera la propuestade Proponer un modelo de gestion para Modelo de gestion
un modelo de gestion incide en incrementar las ventas en la empresa
las ventas en la empresa mayorista de frutas en el periodo 2024.  Ventas
mayorista de frutas en el Objetivos especificos Dimensiones Indicadores

periodo 2024?

Analizar la situacion actual de la
planificacion, organizacion, direccion y
control en la empresa mayorista de
frutas en el periodo 2024.

Analizar las ventas en la empresa
mayorista de frutas en el periodo 2024.

Disefiar el modelo de gestion que incida
en las ventas en la empresa mayorista de
frutas en el periodo 2024.

Estimar una evaluacion econdémica para
validar la viabilidad de la propuesta del
modelo de gestion que incida en las
ventas en la empresa mayorista de frutas
en el periodo 2024.

Variable 1: Modelo de gestién

Planificacion

Organizacion

Direccién

Control

Criterios de planificacion
Planificacion de actividades
Planificacion operativa
Organizacion del trabajo
Principios organizativos
Organizacion de la estructura
Reglamento interno del trabajo
Direccion de desempefio
Direccion de la comunicacion
Control de productos
Auditoria interna

Control de estandares basicos

Variable 2: Ventas

Prospeccién

Pre acercamiento

Acercamiento

Presentacion

Posibles clientes

Clasificacion de clientes

Directorio de clientes

Informacion de la organizacion

Presentacion de ventas

Nivel de conocimiento sobre la preferencia del cliente
Acercamiento inicial al cliente

Apariencia del vendedor

Atencion del cliente

Estrategias de presentacion del producto
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Manejo de objeciones

Cierre

Informacidn de ventajas

Habilidades para escuchar
Informacion de soluciones

Establece relaciones solidas

Nivel de control ante cualquier objecion
Objecién como oportunidad
Capacitacion de manejo de objeciones
Habilidades para cerrar ventas
Seriales de cierre en el comprador
Compra por parte del cliente
Indicadores de ventas

Enfoque, tipo, nivel y disefio
investigacion

Técnicas e instrumentos y procesamiento de datos

Enfoque: Cualitativo

Tipo: Aplicado

Nivel: Descriptivo

Disefio de investigacion: No
experimental

Poblacion: Trabajadores y el gerente general
Muestra: Trabajadores y el gerente general
Muestreo: Probabilistico por conveniencia

Técnicas e instrumentos: Entrevista/Encuesta/analisis documental — Guia de entrevista semiestructurada/cuestionario/ficha

documental
Procesamiento: Analisis descriptivo.
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Resultados y discusion

Resultados

Resultado 1

Respecto al objetivo 1 que busca, Analizar la situacién actual de la planificacion,
organizacion, direccion y control en la empresa mayorista de frutas en el periodo 2024. De
acuerdo a los resultados, se obtuvo que la empresa en su proceso de comercializacion se
involucra desde la siembra, es decir, conocen la fruta que van a comprar desde la planta, asi
como los fertilizantes usados y los ingenieros de campo a cargo del proceso de cultivo, lo que
Ileva a indicar que estan preparados sobre la calidad del producto y los planes de venta.

Estos procesos, a su vez permiten controlar, comprender la calidad del producto y del
personal de ventas y logistica, quienes enfrentan dificultades de planificacion, como el cambio
climatico, que afecta directamente la calidad del producto, la rotacién de productos y el aumento
de la rotacion de personal. Por esta razon, la empresa busca constantemente retener a un equipo
fiel, especialmente a aquellos capacitados para mejorar la calidad del servicio.

Los resultados destacan el impacto organizacional generado dentro de la empresa
mediante el didlogo y reuniones, lo cual ha contribuido a resultados positivos en la motivacion
y la demostracion de los resultados esperados en el aumento de ventas. El horario de atencion
al cliente para el abastecimiento de mercaderia es a primeras horas de la mafiana; las mayores
ventas se generan a partir de las 3:00 am, lo que requiere una capacitacion adecuada del personal
para cumplir las reglas de la empresa. Esto se traduce en un alto volumen de ventas gracias a la
atencion de los principales clientes y mayoristas.

En cuanto a la direccion, se identifican las reglas comunicadas de forma verbal durante
reuniones, donde también se plantean factores de cambio o mejora. Como parte de la gestion
del talento, se otorgan incentivos econémicos mediante comisiones por generacion de ventas,
y se fortalece el desempefio del equipo a través de reuniones habituales, dado que la
comunicacion verbal es més asertiva. Adicionalmente, el personal recibe capacitacion en areas
estratégicas como marketing, precios, promociones, ventas del nuevo producto, atencion al
cliente frecuente, entre otros temas importantes para el crecimiento del negocio.

Referente al control, los resultados sefialan que los productos comercializados son de
calidad, es decir, las frutas presentan una buena apariencia que es la primera impresion que el
cliente recibe y el factor mas importante para la aprobacion y compra. Muestran uniformidad
(tamafio, formay color), permitiendo mejorar su clasificacién y presentacién, satisfaciendo asi
las expectativas del consumidor. También, exhiben frescura y madurez, que a pesar de ser parte

del factor apariencia son criterios del rico aroma y sabor que el comprador espera.
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Por esta razon, se mantienen controles no solo para la compra del producto a vender,
sino también durante todo el proceso de siembra, ya que la calidad del producto final se conoce
desde el momento de la siembra. Asimismo, se evalla constantemente el desempefio del
personal, monitoreando las ventas realizadas para asegurar que cada trabajador cumpla con sus
funciones. Esto es reforzado con sistemas de vigilancia e instrumentos digitales en las areas de
produccion, logistica y ventas; de esta manera, se evita la pérdida o faltantes de productos,
incluso si no se han producido incidentes de este tipo. En caso de presentarse este tipo de
situaciones, se pueden aplicar sanciones, como el despido del trabajador o el pago del producto.

Resultado 2

Respecto al objetivo 2, relacionado con analizar las ventas en la empresa mayorista de
frutas en el periodo 2024, se encontrd que el volumen mas alto de ventas se encuentra en el
primer trimestre y que empieza a disminuir progresivamente hacia el cuarto trimestre. Este
cambio se justifica por diversos factores que posibilitan su aumento o reduccion de ventas; uno
de ellos es el periodo de cosecha, que incrementa la produccion y, en consecuencia, las ventas.
Sin embargo, se percibe una disminucion en los precios, lo que perjudica las ganancias del
mayorista de fruta (ver Figura 1).

Figural

Volumen de ventas mensual de la empresa mayorista de frutas en el periodo 2024 (en soles)
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Esto se evidencia en el mes de marzo, el tercer mes de mayores ventas de 2024, con

2602 cajas de papaya; al mismo tiempo, el precio cayé a S/17.40 soles, desde un maximo
alcanzado de S/22.00 soles, siguiendo su tendencia a la baja.

Se evidencid que el precio de venta disminuye debido a la caida del precio de compra;
sin embargo, la cantidad de cajas de papaya vendidas no aumenta, lo que indica deficiencias en
la gestion de ventas. A pesar de ello, se obtienen ganancias cada mes porque el precio de compra
es menor al precio de venta, lo que no deja existencias acumuladas. En todos los meses de 2024,
el dinero recaudado por las ventas excede el monto utilizado en las compras, es decir, que en

todos los periodos se ha logrado vender a un precio mayor que el de compra. También, las
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ventas son mayores en los primeros meses de cada inicio de afio, debido al periodo de verano
(ver Anexo 5).

La empresa vende mas de 1800 cajas mensuales de papaya, indicando que es un negocio
sostenible a pesar de la estacionalidad de la fruta (ver Anexo 6). A su vez, en la Figura 2 se
analiza el nivel de ventas, revelando un nivel medio 0 moderado en la prospeccion realizada
por la empresa sobre sus clientes potenciales, lo cual dificulta llegar a aquellos compradores
verdaderamente interesados en los productos.

También, se identifica un nivel alto de pre acercamiento, lo que significa que los
trabajadores brindan informacion necesaria sobre el producto ofertado, permitiendo a los
clientes comprender los beneficios, quedando satisfechos con lo que se logra transmitir. En
cuanto al acercamiento, se evidencia un nivel medio, reflejando que la atencién no es buena ni
mala, pues no se atiende oportunamente los reclamos y los compradores ain no estan
convencidos de elegirlos como la primera opcion.

Figura 2

Nivel de ventas de la empresa mayorista de frutas en el periodo 2024

Asimismo, se observo un nivel medio de presentacion del producto, con la percepcion
de que la empresa carece de capacitacion en ventas para el personal, quienes desconocen las
ventajas y no responden oportunamente a las quejas. Sin embargo, demuestran un alto nivel de
gestion de objeciones, ya que las consideran una fuente de mejora, lo que contribuye a su
crecimiento y fortalece su capacidad para convencer a los clientes de comprar el producto que
ofrecen.

Seguidamente, se identifican valores medios en el cierre de venta, ya que no se supera
mensualmente el volumen de productos, a pesar de contar con facilidades de pago para su

obtencion. Con base en los resultados, se observa que, aunque existe una adecuada gestién, ain
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persisten dificultades en las ventas mensuales. Por ello, se requiere una propuesta de mejora,
mediante un modelo de gestién enfocado en incrementar las ventas.
Resultado 3
Respecto al objetivo 3, se busca disefiar un modelo de gestion para incrementar las
ventas en la empresa mayorista de frutas en el periodo 2024, los resultados demuestran que las
ventas del afio 2024 son deficientes, por lo que es necesario desarrollar un modelo de gestion
enfocado en mejorar la captacion de clientes. Esta estrategia busca incrementar las ventas de la
empresa, considerando Unicamente el producto papaya.
Modelo de gestion propuesto
Modelo de gestion de ventas en la empresa mayorista de frutas en el periodo 2024.
1. Obijetivos
1.1. Objetivo general
Proponer estrategias de gestion con enfoque de captacion de clientes en la empresa
mayorista de frutas en el periodo 2024.
1.2. Objetivos especificos
» ldentificar el direccionamiento estratégico para la empresa mayorista de frutas en
el periodo 2024.
» Generar estrategias de marketing mix con enfoque de captacién de clientes en la
empresa mayorista de frutas en el periodo 2024.
» ldentificar los segmentos de mercado a direccionar en la empresa mayorista de
frutas en el periodo 2024.
» Generar herramientas que mejoren la gestion de ventas en los nuevos segmentos
identificados en la empresa mayorista de frutas en el periodo 2024.
2. Diagnostico de la situacion encontrada
De acuerdo a la situacién analizada, se evidencia un nivel alto de gestion en la entidad;
sin embargo, esto contrasta con los resultados obtenidos en ventas generadas, ya que estas se
mantienen en un desempefio regular. A la par sus indicadores de ventas, se encuentran con
tendencia negativa a pesar de superar las 400 cajas de papaya vendidas. Los resultados sefialan
que el precio es el factor principal que afecta directamente en la comercializacién, variando
segun la produccion de papaya.
Al mismo tiempo, carece de herramientas para compensar las reducciones de precios;
por ello, la empresa cuenta con un nivel alto en los 4 aspectos de planificacion, organizacion,
direccién y control. Sin embargo, todavia existen &mbitos por mejorar, los cuales se reflejan en

una reduccion del volumen de ventas mensuales en el primer semestre del afio 2024. Para esto,
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existen factores como los periodos de cosecha, que resulta en una mayor produccion y, en
consecuencia, mayores ventas, son clave para esto. Asimismo, existen otros factores como el
establecimiento de precios de los productos, donde, se observan caidas y alzas en los productos
como la papaya, lo que perjudica las utilidades de la empresa.

Ademas, los trabajadores de la empresa tienen un regular nivel de atencion al
consumidor, pues, existe desentendimiento de reclamos, desconocimiento de los productos y
dificultad en el cierre de ventas dado el poco alcance mensual en el volumen de productos. Por
tanto, el disefio de un modelo de gestidn se justifica como un medio para incrementar las ventas
de la empresa mayorista de frutas, enfocado en la mejora de captacion de clientes. Considerando
Unicamente la papaya, ya que es el producto que presenta mayor variabilidad y afectacion,
resultando fundamental para identificar el segmento de mercado al que pertenece.

3. Estrategias
» Construir la vision, mision, valores, objetivos y analisis FODA para la empresa
mayorista de frutas en el periodo 2024.
» Generar estrategias para el producto, precio, plaza y promocién en la empresa
mayorista de frutas en el periodo 2024.
» Analizar el segmento de mercado de salud y bienestar y, el sector de restaurantes y
alimentacidn a direccionar en la empresa mayorista de frutas en el periodo 2024.
» Implementar un Dashboard digital que mejoren la gestion de ventas en los nuevos
segmentos identificados en la empresa mayorista de frutas en el periodo 2024.
4. Objetivo 1 del modelo: Direccionamiento estratégico de la empresa de la empresa
mayorista de frutas.

Estrategia: Construir la visién, mision, valores, objetivos y analisis FODA para la
empresa mayorista de frutas en el periodo 2024
4.1. Vision

Constituirse como una de las principales empresas minoristas reconocidas en la region
de Lambayeque por la venta de productos perecibles de alta calidad y frescura, garantizando
productos de la chacra a la mesa a precios accesibles.

4.2. Mision

Satisfacer las necesidades diarias de los clientes brindando productos perecibles, frescos
y de calidad, con precios accesibles que respondan a su preferencia por una alimentacion
saludable.

4.3. Valores

La empresa en sus labores diarias, presenta los siguientes valores:
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» Comprension al cliente, Accesibilidad, Capacidad de respuesta y Seguridad.
4.4. Objetivos de la empresa
» Incrementar las ventas un 30% semestral en los préximos 2 afios.
» Contar con el registro de una cartera de clientes segln distritos de la region
Lambayeque al 2025.
» Diversificar la venta de productos perecibles que la competencia al 2025.
» Crear la marca de la empresa en el 2025.
4.5. Matriz FODA
Tabla 1
Analisis FODA de la empresa mayorista de frutas

Anélisis interno
Fortalezas Debilidades
F1. Afos en el mercado. D1. No cuenta con publicidad
F2. Posee infraestructura en su centro de trabajo.
propia. D2. Nivel bajo en Ila
F3. Cuenta con transporte planificacion estratégica.
para la comercializacion D3. Minimizacion de uso de

del producto. TIC's.
Oportunidades Estrategia (FO) Estrategia (DO)
O1. Demanda potencial de E1. Diversificar la oferta E2. Insertar al mercado digital
productos perecibles en el de productos perecibles la venta de productos perecibles
mercado Moshoqueque.
02. Alianzas con negocios
locales.
03. Uso de TIC en la
comercializacion de
productos perecibles.
Amenazas Estrategia (FA) Estrategia (DA)
Al. Variabilidad del precio E3. Diferenciacion de E4. Promocionar mediante
segun oferta. precios frente a los herramientas digitales los
A2. Falta de conocimiento de segmentos de clientes productos que vende la
la ubicacion de la empresa. empresa.

A3. Crecimiento de la
informalidad en el mercado
Moshogueque.

5. Objetivo 2 del modelo: Generar estrategias de marketing mix con enfoque de captacion de
clientes en la empresa mayorista de frutas en el periodo 2024.
Estrategia: Gestion de estrategias para el producto, precio, plaza y promocién en la
empresa mayorista de frutas en el periodo 2024
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5.1. Producto: Estrategias de diversificacion y calidad

Seleccidn de calidad: La empresa debera implementar un proceso riguroso de seleccién
para garantizar que solo las papayas de alta calidad sean ofrecidas a los clientes potenciales.
Esto puede involucrar una inspeccién exhaustiva para asegurar que cada fruta cumpla con los

estandares de tamafio, color y madurez.

Tabla 2
Venta de fruta segun calidades al 2025 (En miles de soles)
Calidades A B C Total
Enero 47.7 24.7 5.9 78.4
Febrero 45.3 23.3 5.6 74.1
Marzo 42.6 8.6 2.7 54.0
Abril 42.4 10.4 3.3 56.0
Mayo 39.9 9.3 1.0 50.1
Junio 38.2 4.7 1.0 43.9
Julio 36.8 4.9 1.0 42.7
Agosto 20.2 4.1 0.5 24.8
Setiembre 18.9 45 0.5 23.8
Octubre 21.9 3.5 0.5 25.9
Noviembre 20.1 3.4 0.5 24.0
Diciembre 19.1 4.1 0.5 23.7
Total 393.0 105.5 23.0 521.50

En la Tabla 4, segun las proyecciones, las ventas de la calidad A ascenderan a 393 mil
soles, las de calidad B a 105.5 mil nuevos soles y las de calidad C a 23 mil nuevos soles,
permitiendo que se diversifique la calidad del producto, segun las necesidades de los clientes.

Innovacion en la oferta: Para diversificar su oferta, la empresa podria considerar
introducir productos derivados de la papaya, como trozos listos para consumir, jugos frescos
envasados, ensaladas de frutas, mermeladas o dulces naturales de papaya. Esta diversificacion
no solo atraera a un publico mas amplio, sino que también ofrecera opciones convenientes para
diferentes necesidades y preferencias.

Diversificar la oferta de productos perecibles: La empresa, que actualmente se
especializa en la comercializacion de papayas, puede diversificar su oferta de frutas para atraer
a una base de clientes mas amplia, aumentar sus ingresos y reducir el riesgo asociado con la
dependencia de un solo producto. Esta estrategia de diversificacién permitird a la empresa
aprovechar diferentes temporadas de frutas para satisfacer una mayor variedad de gustos y
necesidades. Para implementar esta diversificacion, se propone inicialmente identificar las
preferencias de los clientes y las frutas con mayor demanda o potencial de crecimiento. Una
vez determinadas, estas nuevas frutas se introduciran en pequefias cantidades para evaluar su

aceptacion. Finalmente, es crucial adaptar la oferta al calendario de cosechas, priorizando la
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diversificacion con frutas de temporada que sean frescas y mas econdémicas durante ciertos
periodos del afio.

Creacion de un logo: Se propuso a la empresa mayorista de frutas un logo que represente
la imagen de la empresa, lo que ayuda a diferenciarla de la competencia y a crear
reconocimiento de marca.

Empaque atractivo y sustentable: Se recomienda el uso de empaques biodegradables y
la presentacion de las papayas en cestas 0 cajas atractivas; con etiquetas que resaltan el origen
del producto, sus beneficios nutricionales y la produccion local.

Figura 3

Logo y empaque de la empresa de frutas
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5.2. Precio: Estrategias para capturar diferentes segmentos de mercado

Diferenciacion de precios por segmentacion de clientes: La empresa puede ofrecer
precios especiales o descuentos a clientes frecuentes, mientras que los clientes ocasionales
pueden pagar el precio estandar. Asi como también puede ofrecer precios especiales para
compras en linea para incentivar este canal o aplicar precios distintos segun el canal.

Precios diferenciados por calidad o madurez: La empresa puede ofrecer diferentes
niveles de precios segun la madurez y calidad de las papayas. Las papayas maduras listas para
el consumo inmediato pueden tener un precio diferente a las menos maduras, que pueden durar
mas tiempo.

Descuentos por volumen: Implementar descuentos progresivos para compras al por
mayor puede incentivar a los clientes a comprar mas. Por ejemplo, ofrecer un descuento en la
siguiente compra después de adquirir una cierta cantidad de papayas.

5.3. Plaza (Distribucion): Estrategias para maximizar alcance
Se propone una estrategia de distribucion directa, donde el negocio venda directamente

a consumidores finales, establecimientos comerciales (heladerias, panaderias, restaurantes,
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juguerias, entre otros) y domicilios locales, utilizando plataformas como Facebook, Instagram
y WhatsApp. Para implementar esta estrategia, se deben considerar los siguientes puntos:

Ubicacion estratégica en el mercado: Es crucial una ubicacion visible y estratégica
dentro del mercado, cerca de entradas principales o areas de alto trafico. Esto maximiza la
visibilidad del puesto y atrae a mas clientes. Como la empresa ya cuenta con una ubicacion
favorable para el negocio se recomienda que el puesto de frutas esté siempre limpio, ordenado
y visualmente atractivo. Ademas, utilizar colores llamativos y elementos decorativos que
destaquen la frescura y calidad del producto. De modo que los clientes puedan ver claramente
las papayas desde una larga distancia entre los demés puestos.

Alianzas con comercios locales: Establecer alianzas estratégicas con negocios locales,
como cafeterias, restaurantes y tiendas, para ampliar el alcance de distribucién. La empresa
puede ofrecer sus productos al por mayor a estos comercios, creando una red de distribucién
adicional que impulse las ventas y fortalezca su presencia en el mercado local.

Entregas a domicilio o establecimientos: Implementar un servicio de entrega a domicilio
en un radio cercano al puesto, gestionado a través de pedidos por WhatsApp, para atraer a
clientes que valoran la comodidad de recibir productos frescos en casa. Para las entregas a
establecimientos mas distantes, se sugiere utilizar el transporte disponible con el que ya cuenta
la empresa. Para entregas en areas méas cercanas, se recomienda emplear medios de transporte
mas eficientes, como bicicletas o0 moto lineales, lo que permitira reducir los costos operativos
y garantizar entregas rapidas y eficientes.

5.4. Promocion: Estrategias para atraer y fidelizar clientes

Identidad de Marca: Los uniformes con logos son una herramienta de branding que
ayudan a reforzar la identidad visual de la empresa. Cada vez que un empleado usa un uniforme
con el logo, contribuye a la visibilidad y el reconocimiento de la marca (ver Anexo 7).

Establecimiento de perfiles en redes sociales: Se propone a la empresa crear perfiles en
plataformas clave como Facebook e Instagram. Estas redes son particularmente Utiles para
negocios locales y productos visualmente atractivos.

Creacion de Contenido: Publicar fotos de alta calidad del producto, promociones
especiales y eventos en el puesto. Asimismo, crear publicaciones regulares con contenido
relevante, como recetas que utilicen los productos y beneficios para la salud de los mismos.

Publicidad en el local: Se recomienda a la empresa crear un cartel llamativo de gran
tamario y disefio atractivo para asegurar su visibilidad desde diferentes puntos del negocio,
captando la atencion de los clientes potenciales y comunicando de forma clara la variedad y

calidad de las frutas que ofrece.
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Figura 4
Prototipo de redes sociales y para exteriores de la empresa
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Degustaciones gratuitas: Organizar degustaciones de papayas frescas en el puesto puede
permitir a los clientes probar el producto antes de comprar. Esto genera confianza y puede
fomentar compras inmediatas.

6. Objetivo 3 del modelo: Identificar los segmentos de mercado a direccionar en la empresa
mayorista de frutas en el periodo 2024.

Estrategia: Analizar el segmento de mercado de salud y bienestar y, el sector de
restaurantes y alimentacidn a direccionar en la empresa mayorista de frutas en el periodo 2024.

Desarrollar nuevos segmentos de mercado ayuda a la empresa mayorista de frutas a
diversificar oportunidades de venta y maximizar el alcance del negocio. Dado que la empresa
se especializa en la venta de papayas, explorar estos segmentos ofrece oportunidades para
expandir su alcance y diversificar fuentes de ingreso. A continuacién, se presentan los
segmentos propuestos, que destacan por su potencial para generar alianzas efectivas:

6.1. Mercado de salud y bienestar

Este segmento atrae a consumidores interesados en una dieta saludable y productos ricos
en nutrientes. Al posicionar las papayas como una opcion saludable, se puede captar la atencion
de personas que buscan mejorar su bienestar general.

Clientes enfocados en la salud: La empresa puede dirigir su contenido en redes sociales
a consumidores interesados en alimentos saludables y dietas equilibradas-

Nutricionistas y dietistas: Colaborar con profesionales de la salud a través de sus redes
sociales para recomendar las papayas a sus clientes como parte de una dieta saludable.

6.2. Sector de restaurantes y alimentacion

Ofrecer papayas a restaurantes, juguerias, cafeterias y empresas similares puede
aumentar el consumo del producto en grandes volumenes y atraer a clientes que frecuentan
estos lugares. Establecer relaciones con negocios de alimentos puede ayudar a captar una base

de clientes regular.
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Restaurantes y cafeterias: Ofrecer papayas al por mayor a restaurantes y cafeterias para
que las incorporen en sus menus, ya sea en ensaladas, postres o bebidas.

Eventos y celebraciones: Proporcionar papayas frescas o productos derivados para
eventos y celebraciones, como bodas, fiestas y reuniones corporativas.

Servicios de catering: Proveer papayas y productos derivados a servicios de catering
que preparan comidas para eventos y grandes reuniones

Tabla 3
Nuevos segmentos de negocios para la empresa mayorista de frutas en el 2025 (En soles).

Segmentos de Salud, bienestar Sector de

. . restaurantes y Otros Total
mercado y jugueria . .,

alimentacion

Enero 35,550.00 27,650.00 15,800.00 79,000.00
Febrero 33,075.00 25,725.00 14,700.00 73,500.00
Marzo 24,750.00 19,250.00 11,000.00 55,000.00
Abril 24,750.00 19,250.00 11,000.00  55,000.00
Mayo 22,500.00 17,500.00 10,000.00 50,000.00
Junio 19,800.00 5,400.00 8,800.00 44,000.00
Julio 19,350.00 15,050.00 8,600.00 43,000.00
Agosto 11,025.00 8,575.00 4,900.00 24,500.00
Setiembre 10,575.00 8,225.00 4,700.00 23,500.00
Octubre 11,925.00 9,275.00 5,300.00 26,500.00
Noviembre 10,800.00 8,400.00 4,800.00 24,000.00
Diciembre 10,575.00 8,225.00 4,700.00 23,500.00
Total 234,675.00 182,525.00 104,300.00  521,500.00
Participacion 45% 35% 20% 100%

Segun los resultados de la Tabla 5 se identifica que el mercado de salud y bienestar es
el que capta el 45% de productos de la empresa mayorista de frutas en el periodo 2025. Mientras
que el sector de restaurantes y alimentacion sélo capta el 35% y otro segmento que representa
el 20%, donde se destina entre el sector B y C, para diversas necesidades del cliente.

7. Objetivo 4 del modelo: Generar herramientas que mejoren la gestion de ventas en los
nuevos segmentos identificados en la empresa mayorista de frutas en el periodo 2024.
Estrategias: Implementar un Dashboard digital que mejore la gestion de ventas en los nuevos

segmentos identificados en la empresa mayorista de frutas en el periodo 2024.

Las herramientas para el control de ventas pueden ser digitales y fisicas. Como
herramientas digitales se encuentran el Dashboard de cobranza, ventas, cartera y precio. Los
Dashboard son herramientas que permiten conocer facilmente la gestion de las ventas, ello esta

representado por informacién cuantitativa que se actualiza diariamente para conocer la
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situacion y la evolucidn de las ventas. Esto se realiza una vez que se han realizado las ventas o

se actualiza seguin corresponda. Mientras tanto, para las herramientas fisicas requeridas

diariamente para la venta de papayas, se necesitan registros de cobranza, ventas, cartera de

clientes por distrito y registros de precios de venta.
Figura 5
Propuesta de Dashboard de ventas (202X)
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Figura 6
Registro de ventas
FECHA PRODUCTO PRECIO CANTIDAD TOTAL cosTo UTILIDAD  CANALDEVENTA  MEDIO DE PAGO
200172024 Producto 1 [ 1 24.00 40 S/D60.00 8000  §/060.00 Tienda Débito
10172024 Producto 1 [ 5/23.00, 60 S/ 1,380.00 S/000 S/ 1,380.00 Online Efectivo
13/01/2024 Producto 1 §/22.00 45 S/ 8080.00 §/000 S/ 980,00 Tienda Efectivo
20001/2024 Producto 1 [ /20,00 65 S/ 130000 S/000 S/ 1,300.00 Online Efectivo
_ 2300172024 Producto 1 [ 5/23.00 50  S/1,150,00 /000 S/ 1,150.00 Online Transferencsa bancar
_27101/2024 Producto 1 S/ 22.00 B0 S/1,76000 S/000 S/ 1,76000 Online Transferancsa bancar
31/01/2024 Producto 1 * "8/20.00] 65 S/1,300.00 §/0.00  S/1,300.00 Tienda Débito
1/02/2024 Producto 1 | 5/26.00,_ 50| S!1,300.00 S/0.00 S/ 1,300.00 Tienda Débito
6/02/2024 Producto 1 | 5724 00 100) §/2.40000 S/ 000 $§/2400.00 Online Efectivo
10/02/2024 Producto 1 | §/23.00 60, S/ 1,380.00 S/000 S/ 1,380.00 Tienda Efectivo
18/02/2024 Producto 1 L S/ 20.00 55 S/110000 S/000 S/1,100.00 Online Efectivo
_20/02/2024 Producto 1 [ S/18.00 70| S/ 1,260.00 S/000  S/1.260.00 Online Transference bancar
_22/02/2024 Producto 1. | S/22.00 50 §/1,100.00 8000 S/ 1,100.00 Online Transferencs bancar
2410212024 Producto 1 | §/22.00 B0, S/1,760.00 S/0.00 S/ 1,760.00 Tienda Débito
27/02/2024 Producto 1 L S/ 2100 75; S/ 1575.00 S§/000 S/1,57500 Tienda Débito
28002/2024 Producto 1 /2000 40, §/B00.00 S/0.00  S/800.00 Online Efeativo
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Figura7
Propuesta de Dashboard para la cartera de clientes (202X)
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También, se ha hecho un registro de inventario (Kardex) que permite conocer las
entradas y salidas de existencias.
Figura 8

Registro de inventario de la empresa mayorista de frutas en el 2025
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En relacion al objetivo especifico 4, cuyo fin es estimar una evaluacion econémica para
validar la viabilidad de la propuesta del modelo de gestion para incrementar las ventas en la
empresa mayorista de frutas en 2024, se desarroll6 un presupuesto para implementar en 2025.
Tabla 4

Inversion para la implementacion de estrategias en la empresa mayorista de frutas (mensual)

Community Promocion

Objetivos Catalogo manager de RRss  flyers Total

1 Diversificar la oferta de S/ 150.00 $/100.00 S/ 250.00
productos perecibles

2 Insertar al mercado dlgltal la S/ 600.00 S/ 600.00

venta de productos perecibles
Diferenciacion de precios

3 frente a los segmentos de S/100.00 S/ 150.00 S/ 250.00
clientes
Promocionar mediante

g herramientas digitales para S/600.00  S/200.00 S/800.00
los productos que vende la
empresa
Total mensual S/250.00 S/1,200.00 S/200.00 S/250.00 S/1,900.00
Total anual S/ 22,800.00

En la Tabla 6 se identifica que los gastos mensuales por la implementacion de los
objetivos propuestos son de S/ 1,900.00 soles, con un gasto anual de S/22,800.00 soles.
Ello al compararse con las ventas y el crecimiento del 30% de las ventas semestral,

segun los objetivos de la empresa, se espera que:
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Tabla 5
Evaluacién econdmica del modelo de gestion para incrementar las ventas en la empresa

mayorista de frutas (medidos anualmente)

Afio Ventas totales Ventas por Gastos por Margen por
estrategias estrategias estrategias
2024 1 S/ 401,189.00
2025 2 S/521,545.70 S/120,356.70 S/22,800.00 S/ 97,556.70
2026 3 S/ 678,009.41 S/ 156,463.71 S/22,800.00 s/133,663.71

Segun la proyeccién de ventas establecida en los objetivos se estima que, con la
implementacion de las estrategias, las ventas pasen de S/401,189 soles en el afio 2024 a
S/678,009.41 soles al 2026. Asimismo, estas generan un valor agregado en ventas que van desde
S/97,556.70 soles en el 2025 a S/133,663.71 soles en el 2026. A su vez, se mantiene fijo el
costo anual de las estrategias con un valor de S/22,800.00 soles; por lo tanto, se observan
margenes de ganancia a partir del afio 2025, permitiendo que se recupere lo invertido y exista
un crecimiento positivo sostenido en la empresa

Con ello se logra satisfacer el objetivo general de obtener un modelo de gestion para
incrementar las ventas en la empresa mayorista de frutas en el periodo 2024. A partir del afio
2025, se proyectan margenes positivos en las ventas como resultados de la implementacion de
estrategias cuya inversion anual fue de S/22,800.00 soles. Estas estrategias requieren
principalmente el uso de herramientas digitales, por lo que sera necesario contar con un
community manager, quien se encargara entre otras funciones, de complementar la elaboracion
de catalogos y flyers, los cuales contribuiran al cumplimiento de los objetivos planteados. Para
ello seguira un cronograma establecido (Ver anexo 8).

Tabla 6
Comparacién de ventas 2024 y proyecciones 2025 (En soles).

Ventas 2025 2024 Var %
Enero 79,000.00 56,060.00 40.92%
Febrero 73,500.00 59,875.00 22.76%
Marzo 55,000.00 45,164.00 21.78%
Abril 55,000.00 34,405.00 59.86%
Mayo 50,000.00 35,000.00 42.86%
Junio 44,000.00 29,355.00 49.89%
Julio 43,000.00 22,950.00 87.36%
Agosto 24,500.00 23,700.00 3.38%
Setiembre 23,500.00 21,910.00 7.26%
Octubre 26,500.00 25,710.00 3.07%
Noviembre 24,000.00 23,730.00 1.14%
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Diciembre 23,500.00 23,330.00 0.73%

Total 521,500.00 401,189.00 29.99%

Segun la Tabla 8 se evidencia que todos los meses existe un crecimiento positivo de las
ventas de la empresa mayorista de frutas para el 2025, siendo el crecimiento anual del 30%. Lo
que demuestra que el modelo de gestion permite traer beneficios en el aumento de ventas y
maximizacion de ganancias mediante implementacion de estrategias que contribuyen en su
marcha.

Discusion

De acuerdo con el primer objetivo relaciona con analizar la situacion actual de la
planificacion, organizacion, direccion y control. Segun Alosani et al. (2020) la planificacion es
empleada para mejorar y fomentar el rendimiento empresarial; para Garzon (2021) la
planificacion y organizacion permite construir la estructura de gestion. Asimismo, el control es
una funcidn de gestion dindmica adecuada al progreso empresarial (Dédeckova, 2020). En este
sentido, Barrientos (2021) en su investigacion se propuso establecer la relacion entre la
planificacion frente a la organizacion, direccion y control. El autor concluy6 que, al resultar la
planificaciéon deficiente se obtuvo una organizacién regular, mientras que la direccion y el
control fueron deficiente. A su vez, Rodriguez & Boyer (2020) demostraron deficiencias en las
herramientas necesarias para la distribucion. Por su parte, en la empresa objeto de estudio, se
identificd que existen dificultades en la planificacion y el control para obtener la cantidad de
productos requerida para la venta, la rotacion de productos y del personal. Ademas, para la
direccion se establecieron factores de mejora, se brinda incentivos econdmicos y se capacitd al
personal en areas estratégicas, con la finalidad de fomentar el crecimiento del negocio.

De acuerdo al segundo objetivo para analizar las ventas en la empresa mayorista de
frutas en el periodo 2024. Al respecto, Kotler, citado por Schuldt & Totten (2015), las ventas
implican un proceso influyente en los consumidores para adquirir un bien o usar un servicio.
Barrientos (2021) encontr6 que el 43,75% de los participantes considera que las ventas se
encuentran en un nivel deficiente. Por otro lado, Gamarra & Mora (2021) encontraron que la
prospeccion (50%), preacercamiento (40%), acercamiento (60%), demostracion (55%), manejo
de objeciones (40%) y cierre (40%), presentaron niveles moderados, demostrando la necesidad
de mejorar la gestion de ventas. En el presente estudio, se encontré que las ventas presentan
una tendencia mensual negativa, sin embargo, se siguen obteniendo ganancias. Asimismo, el
nivel de ventas es medio (calificado por el 50% de los encuestados) destacando las dimensiones

de acercamiento, presentacion y cierre, mientras que, en el nivel alto, resaltan el pre
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acercamiento, manejo de objeciones y cierre. No obstante, se requieren acciones o estrategias
para contrarrestar la situacion de bajas ventas.

Con respecto al tercer objetivo, se planted disefiar el modelo de gestion que incida en
las ventas en la empresa mayorista de frutas en el periodo 2024. De acuerdo a Kaotler, citado
por Soto & Ortega (2021), las ventas requieren de estrategias de posicionamiento de la marca
para lograr su competitividad y ofrecer una serie de beneficios a los consumidores. En este
sentido, Rodriguez & Boyer (2020) identificaron que, mediante la implementacion de
herramientas digitales, se obtiene mayor rendimiento de ventas influyendo en el éxito de la
empresa. En el caso de la empresa mayorista de frutas, se disefio un modelo de gestion centrado
en la captacion de clientes, con la finalidad de mejorar el direccionamiento estratégico,
estrategias de marketing mix, segmentar el mercado e implementar herramientas para la gestion
de ventas. Finalmente se logrd proponer 4 estrategias orientadas a diversificar la oferta de
productos perecibles, la insercion en el mercado digital, la diferenciacion de precios y la
promocidn de productos mediante herramientas digitales.

En el cuarto objetivo se planted estimar la evaluacién econdémica para validar la
viabilidad de la propuesta del modelo de gestion que incide en las ventas en la empresa
mayorista de frutas en el periodo 2024. De este modo, Annunen et al. (2021) sefialan que el
proceso metddico para incidir en las ventas implica el incremento de la rentabilidad y el cierre
de mayores acuerdos. En este sentido, Yi et al. (2023) demostré la viabilidad del modelo de
gestién propuesto, porque aumento las ventas en 48%, influyendo en el rendimiento. En el
presente estudio, se encontré margenes positivos en las ventas a partir del primer semestre del
afio 2025, debido a la implementacién de las estrategias, cuya inversion semestral fue de
S/22,800.00 soles, por el costo de un Community manager, elaboracion de catalogos, flyers'y
actividades de promocién de responsabilidad social, que permite alcanzar los objetivos y
contribuir con la recuperacion de la inversion.

Conclusiones

La situacion actual de la gestion en la empresa mayorista de frutas evidencia falencias
en la planificacién, organizacion, direccion y control, lo que demuestra que necesita mejoras,
ya que existen dificultades para planificar, controlar los recursos necesarios para las ventas, la
rotacion de productos y el personal, debido a la falta de innovacion en herramientas que
permitan una mejor gestion dentro de la empresa.

Respecto a las ventas, se evidencia que el producto mas comercializado es la papaya,

con un pico de ventas en febrero. Posteriormente, el precio comienza a bajar, minimizando las
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ganancias. Al mismo tiempo, los involucrados manifiestan que el nivel de ventas es moderado
debido a falencias en el acercamiento, presentacion y cierre de las ventas.

Se disefid el modelo de gestion direccionado a las ventas, realizado en funcion a la
situacion encontrada, con énfasis en la captacion de clientes. Con base en esto, se resolvieron
los objetivos de identificar el direccionamiento estratégico, generar estrategias de marketing
mix, identificar los segmentos de mercado y generar herramientas que mejoren la gestion de
ventas. A partir de ello, se propusieron estrategias para diversificar la oferta de productos
perecibles, diferenciar los precios frente a los segmentos y usar herramientas digitales.

La propuesta del modelo de gestion es viable econdmicamente porque permite una
recuperacion positiva de lo invertido a partir de un afio, demostrando la efectividad de las
actividades (diversificar la oferta, insercion al mercado digital, diferenciacién de precios y
promocion mediante herramientas digitales) para el cumplimiento de los objetivos. Ademas, su
ejecucion es sostenida y se preveé su implementacion para finales de 2024.

Recomendaciones

Se recomienda que los trabajadores de la empresa mayorista de frutas evallen la
planificacion y organizacion, ya que es ahi donde se encuentra la mayor variabilidad en las
deficiencias de gestion dentro de la empresa. Esto puede utilizarse para proponer capacitaciones
que aborden los problemas relacionados con la planificacion y la organizacion.

También, se recomienda al gerente de la empresa mayorista de frutas considerar el
modelo de gestion propuesto enfocado en la captacion de clientes porque contribuye en una
mejora de las ventas a partir del afio 2025. Ademas, debe considerar el cronograma de
actividades para las estrategias, ya que este se considera un periodo de bajas ventas.

Respecto al disefio del modelo de gestion, se recomienda que la empresa mayorista de
fruta se identifique con los objetivos planteados y, a su vez, verifique y actualice anualmente el
modelo de gestién comercial para adaptarse a nuevos contextos.

Finalmente, se ha encontrado viable la implementacion de la propuesta de gestion para
incrementar las ventas, sin embargo, se debe considerar que el producto perecedero papaya en
la entidad es estacional, por lo que se recomienda al gerente de la empresa mayorista de frutas
impulsar investigaciones para identificar como mejoraria la gestion si se utilizard la
diversificacion de productos, corroborando si la rentabilidad del producto mejora o no a partir

de las ventas de otros productos perecederos ademas de la papaya.
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Anexos

Anexo 1. Instrumentos

10.
11.
12.

13.

ENTREVISTA PARA MEDIR LA VARIABLE MODELO DE GESTION

¢Qué toma en cuenta para realizar la planificacion de sus actividades que permitan
mejorar las ventas en la empresa?

Segun lo planificado ¢Qué dificultades ha presentado para lograr lo que ha planificado
en la empresa?

¢Qué tipo de decisiones planifica con respecto a las ventas?

¢Cbémo organiza y estructura las actividades operativas de la empresa?

Segln como viene organizdndose ¢Esta obteniendo los resultados de aumentar las
ventas en la empresa?

¢Podria explicar como son sus actividades a diario y qué responsabilidades tiene?

¢De qué manera comunica las reglas de la empresa que deben respetar en el desarrollo
de sus actividades de la empresa?

¢De qué forma incentiva a sus trabajadores a tener un mejor desempefio de las ventas
en la empresa?

¢De qué forma capacita sus trabajadores para asegurar un aumento de ventas en la
empresa?

¢Como verifica que los productos que ofrece son de alta calidad en la empresa?
¢Como mide el desempefio laboral de sus trabajadores en la empresa?

¢Cémo monitorea que sus trabajadores estan realizando sus actividades segln las
indicaciones que les brinda?

¢Qué medidas toma cuando hay faltantes de productos o pérdidas de productos en el

almacén o en el punto de ventas?
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CUESTIONARIO PARA MEDIR LA VARIABLE VENTAS

Estimado Sr(a):

El presente instrumento tiene por objeto proponer un modelo de gestion para incrementar las
ventas en la empresa mayorista de frutas en el periodo 2024, para lo cual se le pide la mayor
honestidad posible en sus respuestas, cabe mencionar que la encuesta es andénima e individual.
Muchas gracias por su colaboracion.

Instrucciones: Marque con una “X” sOlo una respuesta por cada pregunta teniendo en

consideracion la siguiente escala.

1 2 3 4 5
Siempre Casi siempre Algunas veces Casi nunca Nunca
N° | VENTAS 1 2 3 4 5

DIMENSIONES
D1: PROSPECCION

1 | ¢Considera que existe un adecuado perfil de los clientes
gue se buscan?

2 | ¢Considera que los clientes potenciales deben ir acorde
con el publico objetivo de la empresa?

3 | ¢Envia con frecuencia mensajes sobre las promociones
gue brinda la empresa?

D2: PRE ACERCAMIENTO

4 | ¢Cree que el personal de ventas brinda la informacion
necesaria sobre los productos de la empresa?

5 | ¢Considera usted que se mantiene informado a los
clientes sobre los productos nuevos que tiene la
empresa?

6 | ¢Percibe una adecuada organizacién dentro de la
empresa?

7 | ¢Logra entender los beneficios de los productos
ofertados por la empresa para lograr transmitirlo a los
clientes?

8 | ¢Se siente satisfecho con la informacion de los productos
adquirido en la empresa?

9 | ¢Considera que la empresa conoce las necesidades e
intereses de sus clientes?

10 | ¢Se siente satisfecho con los requerimientos que brinda
la empresa?

11 | ¢La empresa posee una diversidad de productos que
logran satisfacer las necesidades de los clientes?

D3: ACERCAMIENTO
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12

¢Considera usted que se brinda una atencion
personalizada a los clientes?

13

¢Cree que los trabajadores atienden de manera oportuna
los reclamos o consultas de los clientes?

14

¢Considera usted que se brinda informacion clara y
precisa sobre los productos de la empresa?

15

¢La empresa cuenta con sistemas eficientes para
responder a todos los requerimientos de los clientes?

16

¢Considera usted que los clientes se sienten satisfechos
con el servicio brindado por la empresa?

17

¢Considera que los clientes nuevos optan como primera
opcion a la empresa porgue es de su preferencia?

D4:

PRESENTACION

18

¢Considera que el personal se encuentra técnicamente
capacitado para atender las necesidades de los clientes?

19

¢Considera usted que los trabajadores dan a conocer las
ventajas que tienen los clientes frecuentes?

20

¢La empresa le brinda informacion sobre las ventajas de
cada producto para su demostracion al cliente?

21

¢Considera usted que los clientes se sienten escuchados
de manera paciente y comprensiva por parte de los
trabajadores de la empresa?

22

¢Se ofrece informacion completa y rapida para la
solicitud de los reclamos de los clientes?

23

¢Considera que la empresa actia de manera oportuna
frente a los reclamos de la empresa?

24

¢Realiza la empresa una verificacion de la informacion
proporcionada para atender los reclamos de los clientes?

D5:

MANEJO DE OBJECIONES

25

¢Cree que cualquier reclamo o consulta que realicen los
clientes permite que la empresa mejore en el servicio
brindado?

26

¢Considera que los reclamos de los clientes han
permitido que la empresa adquiera un mejor control y
registro de sus datos?

27

¢Cree que los trabajadores de la empresa se encuentran
capacitados para atender las objeciones de los clientes?

28

¢Considera que los trabajadores de la empresa tienen la
habilidad para convencer a los clientes sobre la
obtencion de un producto?

D6:

CIERRE

29

¢Cree que los trabajadores de la empresa brindan
informacién sobre las facilidades de pago para la
obtencion de un producto?

30

¢Considera usted que mensualmente se supera el
volumen de cierre de ventas de productos establecidos?

Muchas gracias por su participacion.
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Fecha

Producto

Cantidad

Valor unitario

Valor total
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Anexo 2. Data de los cuestionarios

Z

DATA DE LA SITUACION DE VENTAS DE LA EMPRESA MAYORISTA DE FRUTAS

PV12|PV13|PV14|PV1S5|PV16|PV17 PV1S|PV1S|PV20|PV21 PV22 P\

N* [PV1 |[PV2 |PV3




Anexo 3. Otros resultados
OTROS RESULTADOS DE LA SITUACION DE VENTAS DE LA EMPRESA
MAYORISTA DE FRUTAS
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PROSPECCION
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Alto WMedio
PREA

PRE ACERCAMIENTO
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Anexo 4. Presupuesto y margen de ganancia por estrategia

52

Presupuesto para la imp Sm de estrategion
Obgetivos {athiogo s | Promociin de fiyres Total x2a Ventas
e FB
Civersificor la ofersa do productes
J
¥ Eia s 15000 4 100,00 | & 25000 trere e
nsentar o mencadd dightal s venta: ’ | :
.| Je brodecion purecibivs ¥ | W fooko Febrem | o/saats00
Difarenciation de peecios frerte o ¢ > M
] s seipnentes dirchéntas s 10000 o 150,00 | & 250.00 Maren Yk g
Promocional maillante i
4 [Reramieotas digitoles ios 8 0000 1 Y 20000 Y #0000 Aad
productos que vende in seprese | &/ 38.405.00
Tetal I sy 25000 |5/ 1.200.00 | 5/ 200.00 | §¢ 250.00 | 8/ 1,900.00 Mo [ 5/35000.00]
Total awsal 5/ 22.800.00 lunio 5/ 29.355.00
1ulis 5/ 22.550.00
Agosto & 23,700.00)
Satiembrn | 5/ 2191000
| _Ocuzes | 5725 710.00)
Novlemive | 5/ 2373000
Diclembre | $/25.330.00
| Total 5/ 401,389 00
o 'Jdvo e l Vantis oo ssritugas Gastos por estratugias |Mangen got witratigias
202¢! 1| 5/ e01185.00
028! 2] ssastsl &/ 120.356.70 5/ 22.400.00 §/ 90,5570
2025 3| &/ 678,009.41) & 15646371 & 22.8400.00) & 133,663.71
Anexo 5. Precio de venta y compra por caja promedio mensual - 2024
S/25.00
S/20.00
S/ 15.00
S/ 10.00
S/5.00
S/0.00
o o o D N R ) o o & : e
& & & & N & S & N & &
& < & o A5 ~ \\§ & & & & ®
% - O
~—Precio de venta ~———Precio de compra

Anexo 6. Cantidad de cajas de papaya vendidos por mes - 2024
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Anexo 7. Prototipo de uniforme para la empresa

Anexo 8. Cronograma de actividades mensuales de la implementacion de estrategias en la

empresa mayorista de frutas

{ CRONDGRAMA OE EIECUCION LE ESTRATEGMS |
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