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RESUMEN 
 

 
Esta investigación tiene como objetivo determinar la influencia de las estrategias de ventas 

en la productividad de la empresa Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, 

durante el periodo 2017 - 2020, aplicando el método de estudio de tipo aplicada, nivel 

explicativo y diseño no experimental, para proceder con la determinación del presente 

estudio, la muestra estuvo conformado por 9 trabajadores que cumplen su labor en la 

empresa analizada. Por otro lado, el recojo de información se hizo de manera documental 

referido a las ventas y las estrategias que se emplean, además de los estados financieros 

para evaluar la productividad, utilizando la técnica de la encuesta y la observación directa, 

y como instrumento el cuestionario y la ficha de observación directa. Obteniendo como 

resultado que, las estrategias de ventas para el cliente, son regulares en un 77.8%, y con 

respecto a la productividad marginal, es regular siendo de 23.2% en 2017, 22.8% en el 

2018, 21.5% en 2019, y 18.7% en 2020. Concluyendo que las estrategias de ventas 

influyen de manera significativa en la productividad de la empresa Aceitunas Festy 

S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, durante el periodo 2017 – 2020, con un coeficiente 

Rho de Spearman del 0.857* y un p valor igual a 0.00 (p>0,05), lo que indica que  mejor 

desarrollo de las estrategias de ventas por la empresa, mayor será el índice de 

productividad a nivel global de la misma, lo que conlleva a que sus márgenes de 

rentabilidad se vean incrementados. 

 

Palabras clave: Estrategias de ventas, productividad, empresa 
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ABSTRACT 
 

 

This research aims to determine the influence of sales strategies on the productivity of the 

company Aceitunas Festy S.A.C. in the city of Tarapoto, during the period 2017 - 2020. The 

study method was applied, with an explanatory level and non-experimental design; in order 

to proceed with the determination of this study, the sample consisted of 9 workers who work 

in the company being analyzed. On the other hand, the collection of information was done 

in a documentary way referring to sales and the strategies used, as well as the financial 

statements to evaluate productivity, using the survey technique and direct observation, and 

the questionnaire and the direct observation form as an instrument. As a result, the sales 

strategies for the client are 77.8% regular, and with respect to marginal productivity, it was 

regular at 23.2% in 2017, 22.8% in 2018, 21.5% in 2019, and 18.7% in 2020. It is concluded 

that sales strategies have a significant influence on the productivity of the company 

Aceitunas Festy S.A.C. of the city of Tarapoto, during the period 2017 - 2020, with a 

Spearman's Rho coefficient of 0.857* and a p value equal to 0.00 (p>0.05). This indicates 

that the better development of sales strategies by the company, the higher the productivity 

index at the global level of the company, which leads to an increase in its profitability 

margins. 

Keywords: sales strategies, productivity, business, company 
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CAPÍTULO I  
INTRODUCCIÓN A LA INVESTIGACIÓN 

 

 
Referente a las empresas de venta minorista de productos destinados al consumo humano, 

por lo general son pequeños negocios del tipo familiar, la OCDE (2019; p.34) indica que 

cuando las Mypes pasan del espacio familiar a tener un crecimiento mayor, es donde 

aparecen las dificultades relacionadas a las estrategias de ventas que conllevan a brindar 

una sostenibilidad y otorgar los créditos económicos que esperan sus accionistas, lo que 

generalmente se traduce en que no efectúan un diferenciación de su público, además de 

elementos como no innovación de los productos, el equipo de ventas no alineado con las 

estrategias gerenciales, actividades de promoción sin tomar en consideración el factor de 

competitividad de la empresa, y los elementos del costo de implementar las estrategias de 

ventas no siempre estructuradas de forma que refleje su efectividad en los resultados de la 

empresa, conllevando todo ello a afectar los elementos productivos, merma las ventas y 

por consiguiente se afecta la rentabilidad. 

 

Indagaciones preliminares sobre la empresa Aceitunas Festy SAC indican que, ha tenido 

una reducción de ventas progresivas, por falta de estrategias para el cliente, ya que 

estamos viviendo en un mundo de muchos cambios, siendo así, el empresario   tiene que 

buscar estrategias para el producto, lo cual no están influyendo con los colaboradores y no 

tienen mucho conocimiento. La empresa no toma mucho en consideración las estrategias 

para la promoción, para sostener su posición progresiva en el mercado de dar salida sus 

productos para no desvalorizar su consumo. La empresa en cuanto a su volumen de 

ventas desconoce su ingreso diario, no cuenta con instrumentos que evalúe la 

productividad de ventas por colaborador. Así mismo adolece cuanto a incrementado la 

capacidad de productividad marginal en las ventas durante los periodos transcurridos, por 

último, respecto a sus actividades diarias padece de herramientas para analizar el índice 

de productividad de sus ventas, sus compras y otros temas dentro de las estrategias de 

ventas. 

 
Teniendo este escenario, se plantea como problema general: ¿De qué manera las 

estrategias de ventas influyen en la productividad de la empresa Aceitunas Festy 

S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, periodo 2017 – 2020?, y como problemas 

específicos, a. ¿Cómo son las estrategias para el cliente en la empresa Aceitunas 

Festy S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, durante el periodo 2017 – 2020?; b. ¿Cómo 

son las estrategias para el producto en la empresa Aceitunas Festy S.A.C. de la 
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ciudad de Tarapoto, durante el periodo 2017 – 2020?; c. ¿Cómo son las estrategias 

para la promoción en la empresa Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, 

durante el periodo 2017 – 2020?; d. ¿Cómo es la productividad de ventas por 

colaborador en la empresa Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, durante el 

periodo 2017 – 2020?; e. ¿Cómo fue la productividad marginal en la empresa 

Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, durante el periodo 2017 – 2020?; f. 

¿Cómo fue el comportamiento del índice de productividad en la empresa Aceitunas 

Festy S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, durante el periodo 2017 – 2020? 

 
La investigación se justificó por las razones siguientes: 

En lo que respecta al tema practico, la investigación fue de mucha importancia, porque 

se buscó evaluar qué estrategias de ventas son utilizadas o qué estrategias se puede 

complementar para ponerlo en práctica, así como también conocer cómo se ha ido 

desarrollando la productividad en los periodos propuestos, lo cual permitirá encontrar 

soluciones concretas a problemas, de considerar definiciones a los objetivos de ventas y 

sus estrategias, para poder captar mayor retención de clientes, y entre otras que puedan 

surgir del estudio. En lo teórico la investigación propuesta buscó, mediante las variables 

y la aplicación de sus conceptos básicos de planificar, analizar, diagnosticar y proponer 

soluciones y responder a la problemática de la empresa, permitiendo desde la praxis de 

una empresa en concreto corroborar los conceptos y      así contribuir a contar con 

conocimiento nuevo sobre las materias en estudio. Por conveniencia de acuerdo a lo 

planteado, esta investigación ayudará mucho a la empresa dar a   conocer como las 

estrategias de ventas se puede analizar por medio de la productividad y de mostrar 

resultados cómo es que ha ido mejorando y poder sobresalir ante las adversidades, 

generando nuevas fuentes de trabajo como parte de una nueva información y enseñanza 

a la sociedad, que la investigación conmueve desarrollos económicos y sociales. En lo 

metodológico el procedimiento de la investigación realizada utilizó como instrumento 

mediante el cuestionario y la ficha de observación directa para conseguir determinar un 

mejor análisis; a fin de que este indicador muestre resultados necesarios y la razón de sus 

problemas, los cuales puedan servir de aplicación en investigaciones similares. 

 
Los objetivos que fueron planteados, para el objetivo general es: Determinar la influencia 

de las estrategias de ventas en la productividad de la empresa Aceitunas Festy S.A.C. de 

la ciudad de Tarapoto, durante el periodo 2017 – 2020; y para los objetivos específicos, a) 

Analizar las estrategias para el cliente en la empresa Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad 

de Tarapoto, durante el periodo 2017 – 2020; b) Conocer las estrategias para el producto 

en la empresa Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, durante el periodo 2017 
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– 2020; c) Conocer las estrategias para la promoción en la empresa Aceitunas Festy S.A.C. 

de la ciudad de Tarapoto, durante el periodo 2017 – 2020; d) Analizar la productividad de 

ventas por colaborador en la empresa Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, 

durante el periodo 2017 – 2020; e) Determinar la productividad marginal en la empresa 

Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, durante el periodo 2017 – 2020; f) 

Determinar el comportamiento del índice de productividad en la empresa Aceitunas Festy 

S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, durante el periodo 2017 – 2020 

 

Las hipótesis fueron definidas para la hipótesis general: Hi: Las estrategias de ventas 

influyen de manera significativa en la productividad de la empresa Aceitunas Festy 

S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, durante el periodo 2017 – 2020. Como hipótesis 

específicas: a) H1: Las estrategias para el cliente en la empresa Aceitunas Festy 

S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, durante el periodo 2017 – 2020, son buenas b) H2: Las 

estrategias para el producto en la empresa Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad de 

Tarapoto, durante el periodo 2017 – 2020, son buenas. c) H3: Las estrategias para la 

promoción en la empresa Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, durante el 

periodo 2017 – 2020, son buenas d) H4: La productividad de ventas por colaborador en la 

empresa Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, durante el periodo 2017 – 2020, 

son buenas. e) H5: La productividad marginal en la empresa Aceitunas Festy S.A.C. de la 

ciudad de Tarapoto, durante el periodo 2017 – 2020, es buena f) H6: El índice de 

productividad en la empresa Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, durante el 

periodo 2017 – 2020, es buena. 

 

En recepción de la información se procedió aplicando la técnica del análisis documental y 

la entrevista, y como instrumento la ficha de análisis documental y el cuestionario de 

entrevista, los que han sido divididos en función de las variables, sus dimensiones e 

indicadores. En conclusión las estrategias de ventas tiene una significancia media con un 

66.7%, este accionar indica que, no existe una estrategia de atención al cliente de forma 

escrita, sino que está basado en expresiones como atender al cliente de manera amable, 

debido a que no cuenta con trabajadores seguros de su puesto de atención al cliente, y lo 

más preocupante es que la productividad, es regular, porque en los ingresos marginales 

muestran comportamientos no uniformes debido a que la empresa no ha recurrido de 

obtener un buen manejo de sus estrategias de ventas para obtener la productividad 

marginal que esperaba. 
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CAPÍTULO II  
MARCO TEÓRICO 

 

2.1. Antecedentes de la investigación 

 
A nivel internacional 

Battle, Gómez y Vasquez (2017), propuestas de estrategias de venta a la empresa calvo 

distribución en la categoría de atún en el canal de mayoreo en el Salvador. Universidad 

Tecnológica de El Salvador, El Salvador. Investigación del tipo cuantitativo y cualitativo, 

diseño no experimental, la técnica fue la encuesta y el instrumento el cuestionario, la 

muestra fue 10 clientes. Se llegaron a concluir que, Calvo distribución si muestra una 

calidad de atención, aunque no tengan preparados propuestas de como poder promocionar 

mayor retención de ventas, y mucho más no se ha tomado en cuenta contar con la vista 

de todos los atunes a la venta, para dar conocimiento a los respectivos clientes, ante esta 

falta de planificación, se determina totalmente que la empresa no tiene establecido como 

corresponde la planificación de precios, productos y entre otros accesos. 

 
Carrillo (2018), diseño del Sistema de Gestión de Calidad en base a los requisitos de la 

norma ISO 9001:2015, para aumentar la productividad en la empresa TECNIFORM. 

Universidad Central del Ecuador, Quito: Investigación de enfoque mixto, al ser de carácter 

cuantitativo y cualitativo, siendo la población y muestra seis personas, aplicando la técnica 

de la entrevista y la observación directa y los instrumentos el cuestionario de entrevista y 

la guía de observación. Se concluyeron que: La gestión se determina en un nivel básico, 

porque no cuenta con implementaciones de muchos procesos, ni documentos que pueda 

ayudar a realizar un mejor trabajo, lo cual esto hace resaltar de conseguir un resultado de 

baja categoría y baja productividad. Al tener un nivel bajo, por no cumplir con la requisitoria 

necesaria, establece que la empresa no está siendo bien manejada, por el mismo estándar 

que demuestra ante los demás, además la empresa no se ha preocupado por mejorar su 

productividad donde solo se ha contentado con mantener el mismo margen que ya no 

suena ser resultante. 

 

A nivel nacional 
 

Beteta (2018), propuesta de plan estratégico de ventas para la empresa 

comercializadora Oro Sur S.R.L. Cusco, para el periodo 2018-2021. Universidad Peruana 

Unión, Lima. Investigación del tipo aplicada, nivel descriptivo- propositivo, las técnicas 

aplicadas la observación, entrevista personal y análisis documental, siendo la población la 
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documentación contable, financiera y de ventas de la empresa y los 18 trabajadores. En 

sus conclusiones, se determinó el índice de ventas que se ha logrado en sus periodos de 

actividad, lo cual no ha sido muy significativo, por lo que esto ha dado a responder que 

los costos futuros de ventas represente en un 56%, y el costo variable sea el más llamativo 

por su presentación de un 99.3% del costo total, logrando a que las ventas resulten más 

significativas si se aplica una buena estrategia, para conseguir grandes utilidades que se 

determine como ganancia; donde se logró aplicar los instrumentos financieros del ROI y el 

ROE. 

 
Balcazar (2018), la Productividad de las Empresas Comerciales de Huacho. Universidad 

Nacional José Faustino Sánchez Carrión. Huacho- Perú. Investigación básica, diseño no 

experimental, nivel descriptivo, con una población de 132 empresarios; concluyen que, la 

productividad de los empresarios recientes atribuidos al acogimiento del mundo del 

mercado han logrado conceder una mejora de 56.82%, donde se obtuvo un coeficiente 

de correlación de r= 0.644, con una p=0.000 (p<.05), por lo que se culmina que al no 

conseguir mayor productividad puede afectar la sobrevivencia como empresarios, en 

muchos aspectos de no conseguir crecimiento o cumplimiento de metas como enlace 

de        su desarrollo, lo cual es necesario que se mantenga constante la implementación de 

apoyarse en analizar mejores propuestas de estrategias de ventas. 

 

A nivel regional y local 

 

Saavedra (2019), en su tesis: “Estrategia de ventas y productividad en los trabajadores de 

la empresa Negocios Cocoliso EIRL de Tarapoto, Año 2019. (Tesis para optar el grado 

académico de Maestra en Administración de Negocios – MBA). De la Universidad César 

Vallejo, Tarapoto, Perú. Tuvo como objetivo general, establecer la relación de las 

estrategias de ventas y la productividad de los trabajadores en la empresa Negocios 

Cocolisos E.I.R.L., 2019. El tipo de investigación fue no experimental con diseño 

correlacional, la población muestral fue de 22 trabajadores, la técnica fue la encuesta, el 

instrumento fue el cuestionario. Se concluyeron que la prueba de Chi-cuadrado 

(X2=13.304) es significativa para rechazar la hipótesis nula, dado que su valor fue 

notablemente mayor al Chí tabular con 4 grados de libertad (9,278), lo que demuestra que: 

La estrategia de ventas influye de manera significativa en la productividad de los 

trabajadores en la empresa Negocios Cocolisos E.R.I.L. 

González & Monteza (2017), En su tesis “Análisis de la influencia de la productividad en el 

crecimiento empresarial de Agroindustrias Dane S.R.L. en el periodo 2009- 2014” (Tesis 
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para optar el Título Profesional de Economista) de la Universidad Nacional de San Martín, 

Tarapoto. El objetivo principal fue determinar la influencia de la productividad en el 

crecimiento empresarial de Agroindustrias DANE S.R.L. El método utilizado fue el 

inductivo, el estudio se empleó tablas, figuras, y el coeficiente de correlación de Pearson; 

la muestra estuvo conformada por la población, representada por la compilación de la serie 

de datos de los estados financieros. Se concluyeron que al contar con los resultados 

estadísticos en referencia a los costos y gastos que incurren en producción se mostraron 

muchas falencias y descuadres, lo cual no da como resultado una buena productividad. 

2.2. Fundamentos teóricos 
 

2.2.1. Estrategias de ventas 

 

Empezamos presentando el concepto de estrategia, así Westreicher (2020), menciona 

que, es un proceso para un control de decisiones en actos o escenarios determinados, y 

el concepto de ventas (p.2), que según De La Parra y Madero, (2013) afirma, que “Es la 

ciencia que toma la responsabilidad del intercambio entre un bien y/o servicio por un 

equivalente previamente pactado de una unidad monetaria, con el fin de repercutir, por un 

lado, el desarrollo y plusvalía de un conjunto de organizaciones” (p.33). De otra forma 

también se predetermina la necesidad de un consumidor en sus distintas modalidades. 

Nava (2015), afirma que, “la estrategia de ventas es quien involucra en su manera 

conjunta todos sus intermediarios organizativos de acuerdo a la necesidad de tu negocio” 

(p.52). Por otro lado, Buján (2016) dice, que la estrategia de ventas “es parte de seguir un 

proceso de organización donde te posiciona el nombre del producto para conseguir 

grandes beneficios, ya que las estrategias logran ventajas exitosas de poder ayudar a 

cumplir las metas y obtener grandes progresos”.  Lograr apuntar hacia la mira del objetivo, 

hasta conseguir ser la llamada de atención mediante tu marca o producto. 

 
Asimismo, el poder de convencimiento también se aplica dentro de las ventas por lo cual 

opta de conseguir beneficios, donde se toma en cuenta las distintas cualidades y 

características de un producto al ser ofrecido, lo cual tu habilidad como vendedor puede 

conseguir muchas cosas, de hacer que cumplas con tus objetivos de ventas y tengas una 

buena reputación como empresa de brindar un buen producto sea bien o servicio, al mismo 

tiempo de poder influir ante las necesidades del consumidor o comprador, y eso afecta de 

conseguir un gran progreso para la empresa. (Carrasco y Sánchez, 2018, p.22). Por su 

parte Bobadilla, (2019), manifiesta que las estrategias de venta son un arma que influye 

mucho en levantar el ingreso de ventas, por lo que es necesario aplicar en cualquier 

empresa que se dedica al rubro comercial, porque es parte de enfrentar las debilidades, 
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donde el empresario va aprendiendo de a poco a generar experiencia sobre qué estrategia 

es confiable de practicar con sus trabajadores (p.65). 

 
Importancia de la gestión de ventas: 
 

La importancia tiene que ver con el proceso administrativo donde se lleva un orden y control 

de las ventas generadas, para poder determinar la rentabilidad que se genera y se puede 

generar en un corto y largo plazo, lo cual se llama metas de ventas, por lo que se tiene que 

alinear métodos y estrategias, donde eso se puede conseguir mediante el apoyo de una 

comunicación significativa, donde los vendedores saquen cara por cumplir sus metas ante 

las metas establecidas que proporciona cada empresa, de acuerdo a su capacidad (Pérez, 

2016, p.8) 

 
Objetivos de la gestión de ventas: 
 

Blank y Dorf (2013), menciona que las estrategias de ventas se contemplan dando inicio a 

cuatro factores que prevalece cumplir con los objetivos, donde deben ser analizados y 

evaluados, para demostrar su afecto productivo, por lo tanto, mencionamos que son: 

Deseos, expectativas, anhelos y sueños, donde cada uno responde a una pregunta ¿Qué 

queremos vender?, ¿Por qué queremos vender esto?, ¿Cuánto Debemos Vender?, 

¿Cómo alcanzaremos los objetivos de venta? 

 
Tendencias de la gestión de ventas: 

 
En esta tendencia en base al comercio de productos se destaca el proceso de ventas 

siendo un conector de ingresos, donde el cliente necesita de un producto de calidad para 

poder globalizar las ventas y transformar en un mercado de tendencia, por lo que se debe 

de aplicar métodos estratégicos para  conseguir un desarrollo óptimo de conseguir 

recursos y crecimiento a tu productividad de no dejarlo de que se apague su 

funcionamiento, donde las estrategias van influir mucho en conseguir que se renueve a 

una mejor organización comercial (Stevens, 2015, p.56). 

 
Para Martin (2012), las ventas son fortalezas para cualquier negocio, pero siempre hay 

que saber la forma de como poder hacerlo funcionar, ya que se interviene estrategias de 

ventas, de ser utilizados como parte de reforzar a que el comercio avance y siga generando 

tendencia en muchos mercados ante la existencia de muchos productos que cada vez el 

hombre genera y el cliente solicita, como parte de sus necesidades (p.21). 
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Dimensiones de estrategias de ventas  

 

Estrategia para el cliente 

 

Está centrada a definir la forma de abordar al cliente desde el momento que toma contacto 

con la empresa, las relaciones que surgen en la interrelación con  los agentes vendedores 

o los atributos empresariales (Shnarch, 2016, p.34) 

 
Los indicadores que lo componen son, en primer lugar, la atención de calidad al cliente, 

se refiere por el buen trato, de forma respetuosa, donde buscas ser su prioridad de orientar 

y guiar, mediante un rastreo de perfil, de ver lo que requiere o darle a conocer información 

de mejores opciones, de acuerdo a la clasificación de productos comerciales que presenta 

el mercado. Por lo que cada cliente busca, elige de acuerdo a sus perspectivas, 

emociones, sentimientos, gustos, condiciones, donde todo va reflejando de que pueda ser 

convencido en un solo producto o la forma de cómo es recibido en un lugar donde quiere 

consumir (Shnarch, 2016, p.34) 

 

Un segundo indicador es la Satisfacción del cliente, y según Uriarte (2019) afirma que, 

las empresas deben tener en consideración que los clientes deben ser su preferencia de 

atención, ante el cumplimiento de sus necesidades, asimismo tienen que saber que el 

cliente analiza todo aunque no se den cuenta, por lo que de acuerdo a su atención y 

calidad de producto,  puede volver pronto, no con uno, sino varios por consumir, es por 

eso que debe existir un buen recibimiento, de que sienta la necesidad de ser importante, 

siendo así lograrás tener la satisfacción de que fue cumplido sus expectativas. (p.89) 

El tercer indicador es la sugerencia de clientes, donde Palomo (2014), afirma que, es 

importante y necesario respetar la opinión de tu cliente acerca de tu atención y producto 

que obtienes y brindas a tu consumidor, donde puedes recibir preferencias y 

recomendaciones de lo que se tiene que mejorar como empresa. (p.110).  Además, Pérez 

(2016), afirma también que, es una sugerencia que permite a que una empresa asegure 

en dar un mejor servicio, o de dar un mejor trato mediante la venta de sus productos, con 

la intención de que así sus clientes sientan la seguridad y confianza de poder consumir en 

su establecimiento (p.42) 

 

1. ¿Cuál es la estrategia para el cliente que va influenciar en la productividad de ventas 

de aceitunas Festy S.A.C.?, Propuestas: 

a) El buen trato; para mantener la relación con tus usuarios de poder ayudar y mejorar 
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un mejor servicio. 

b) Capacitar a los trabajadores; de esa manera ellos puedan brindar la mejor atención y 

además puedan interactuar directamente con los clientes. 

c) Escuchar las sugerencias de los clientes; para poder renovar productos y satisfacer 

las necesidades y por ende repercute en mejorar el nivel de ventas. 

2. Otras Formas de diseño para la estrategia del cliente: 

- La atención al cliente se repercute en vender el producto mediante delivery cuando el 

cliente lo requiere, además de acuerdo a la cantidad de ventas por política de la empresa. 

- Las ventas a crédito se deben de realizar con la condición de las políticas que amerita la 

empresa, ante clientes y ventas potenciales. 

- Ventas por concesión, de esa manera no se arriesga mucho el cliente al no lograr vender 

la mercadería en un determinado periodo. 

 
Estrategia para el producto 
 

El producto según Kotler y Lane, (2014), nos dicen que, es la atención del consumidor, 

mediante su diseño, contenido, y las funciones que cumple, y como su equipo moderno 

de dar una mejor impresión, de lograr cumplir las necesidades de que cada cliente necesita 

y exige en cada producto nuevo o ya establecido (p.326); y Narcís, (2018), nos menciona 

que, el cliente también puede ser analista y evaluador, de saber las características de 

ciertos productos que más consumen, además si lo quieren comprar en otro lugar, tienen 

en cuenta de su experiencia (p. 26). 

Los indicadores que miden la estrategia para el producto son, la Innovación del producto, 

que Schnarch (2016), sostiene que, es la presentación del producto apegado a la 

disposición de las tácticas del marketing, donde cada publicación nueva se va reflejada en 

un nuevo diseño o presentación, de ayudar a promover y conmover la atención de cliente 

o consumidor, de esa manera es más factible de que un producto tenga mayor consumo, 

y al mismo tiempo sea más conocido (p.143). 

Un segundo indicador de la estrategia para el producto es la calidad del producto 

Schnarch (2016), que indica que, es el beneficio que se puede encontrar en un producto, 

donde brinde según la descripción que contiene y da a detallar al cliente, mejor dicho, que 

cumpla las funciones indicadas, y de que no solo sea una publicidad engañosa por solo 

vender o convencer, donde calidad es hablar de un producto completo y que realmente 

ofrezca lo que ofrece o indica en la etiqueta. (p.145), 
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El tercer indicador de la estrategia para el producto, son los competidores, donde Munera 

& Rodríguez, (2017), nos plantea que, los productos también compiten a medida del 

tiempo de existencia o de ser nuevo en el mercado, donde consiste en demanda y oferta, 

de que puede ser no medible, ya que va depender de la decisión del cliente o los cambios 

de posición ante preferencias;   debido a esto es que producen agregados a cada producto 

como parte de una estrategia de dar salida (p.38). 

 

1. ¿Cuál es la estrategia para el producto que va influenciar en la productividad de ventas 

de aceitunas Festy S.A.C.?, propuestas: 

a) Seleccionar la variedad de tamaño y calidad de aceitunas, para poder calificar cada 

uno con precio sugerido, y tengan la opción de poder escoger de acuerdo a su necesidad. 

b) Tener en cuenta la supervisión de la rotación de producto, para poder mantener el 

producto en un buen estado. 

c) Mantener la selección de precios sugeridos y especiales ante la calidad de productos 

que se necesite vender. 

2. Otras Formas de diseño para la estrategia del producto: 

- Los productos que tenemos se van diferenciar de sus competidores puesto que habrá 

productos de acuerdo al gusto del cliente, como, por ejemplo: En un envase se puede 

vender aceitunas deshuesadas (sin pepa), o también se puede vender aceitunas rellenas 

de rocoto, nueces, o con otro producto que sea del gusto del cliente. 

 
Estrategia para la promoción 

La gente se desplaza de un grupo al otro, según sus necesidades o según la influencia de 

las actividades promocionales de las diversas marcas. Esta influencia puede producirse de 

muchas maneras, desde la publicidad en los medios hasta las actividades de promoción 

de ventas (Flores, 2014; p.65) 

 

Los indicadores que mide la estrategia para la promoción son el primer lugar la Publicidad, 

que es una herramienta de presentación, mediante la aplicación de técnicas, de poder 

mostrar a la población en general de la existencia, innovación, o nuevo producto, en 

posición de su demanda y oferta. El objetivo de la comunicación e imagen no es sólo 

vender sino contribuir a los objetivos generales estratégicos de la empresa. (Fernández, 

2017, p.93) 

El segundo indicador corresponde al Diseño estratégico, que es la forma, el tamaño que 

adopta un producto. El diseño es lo que se tienen que tener en cuenta antes de su 

presentación y dar a conocer al público en general, no sólo en productos con cuidado 
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tradicional como zapatos, muebles, etc., sino en la variedad de productos que compiten o 

están en la existencia del mundo del mercado (Gil, 2016, p.12). 

 

1. ¿Cuál es la estrategia para la promoción que va influenciar en la productividad de ventas 

de aceitunas Festy S.A.C.?, propuestas: 

a) Las promociones de productos se darán en los periodos de fiesta o por campañas 

donde habrá precios bajos en ciertos productos y así el cliente va a poder priorizar sus 

necesidades a un precio económico. 

b) Enfatizar publicidad con productos que resalte el contenido de la empresa para que los 

niveles de ventas asuman su prioridad. 

c) Sortear y promocionar productos entre los clientes fieles, para seguir manteniendo la 

postura de seguir adquiriendo y eligiendo su producto. 

2. Otras Formas de diseño para la estrategia de promoción: 

- Que la publicidad en los medios se mantenga a la disponibilidad de manera constante, 

y que acredite en uso de marketing para una mejor presentación de sonido, efecto e 

imagen. 

- Que las promociones deben ser válidas también ante productos que no tiene mucha 

rotación, para no perder su postura de uso. 

- Que las ofertas que se establecen involucren un valor añadido, (a mayor cantidad de 

compra, lograr adquirir un nuevo producto), para que la compra sea convincente y llamativo 

de que se está adquiriendo un producto por su calidad y precio. 

 
2.2.2. Productividad 
 

La productividad es un factor que se utiliza en la operación de cada manejo productivo, de 

la formalidad de uso y el valor que se les da a los recursos económicos sobre su eficiencia 

y transparencia; en base a los materiales, mano de obra, gastos indirectos, donde todo 

engloba de ver la medida y el manejo consciente de poder ser representativa para seguir 

produciendo grandes productos que resalten en la estabilidad del mercado (Runza, 2016, 

p.82). 

Así también Raffino, (2020), menciona que la productividad es la medida de control contra 

los recursos afectos a una producción, donde se puede determinar los costos a utilizar, y 

cual va ser su sobrevivencia de fortalecer la producción, mejor dicho es la unión que 

encoge en lo que se quiere producir y lo que falta producir, teniendo en cuenta los 

elementos necesarios para encaminar el proceso (p.52), además el objetivo que la 

productividad busca es mantener la eficiencia en base al funcionamiento de actividades 
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que una empresa cuenta o produce, quiere decir que se valore los recursos de ser utilizado 

de manera suficiente y necesaria según sus análisis y evaluación, por lo tanto si se cuenta 

con pocos recursos para producir la misma porción, da por resultado que mayor será su 

productividad, donde ya imparte en la eficiencia   de un buen resultado de ser rentable. 

 
De igual manera, la OCDE (2019), definió a la productividad, en base a términos de fórmula 

de poder conseguir un resultado eficiente (p.8), por lo tanto, gracias a la productividad se 

puede determinar el cálculo, por ejemplo, cuánto logró vender mi trabajador este mes, 

donde las respuestas se puede conseguir de acuerdo a las unidades entregadas o el tipo 

de producto relacionado, incluso en qué tiempo lo logró para demostrar cumplir la meta 

necesaria o exigida. 

 

Formula: 
 
 

𝑃𝑟𝑜𝑑𝑢𝑐𝑡𝑖𝑣𝑖𝑑𝑎𝑑 =
𝑈𝑛𝑖𝑑𝑎𝑑𝑒𝑠 𝑣𝑒𝑛𝑡𝑖𝑑𝑎𝑎𝑠

𝑅𝑒𝑐𝑢𝑟𝑠𝑜𝑠 𝑢𝑡𝑖𝑙𝑖𝑧𝑎𝑑𝑜𝑠
 

 
 

Dimensiones de la productividad  

Productividad de ventas por colaborador 

La Productividad de ventas por colaborador es lo que puedes lograr, de alcanzar la meta 

establecida o solicitada, es cumplir con la prioridad de vender; por lo que cuanto te ha 

tomado poder hacerlo o cumplirlo. (Rodríguez y Gómez, 2016, p.39) 

Formula: 
 

𝑃𝑟𝑜𝑑𝑢𝑐𝑡𝑖𝑣𝑖𝑑𝑎𝑑 𝑑𝑒 𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑝𝑜𝑟 𝑐𝑜𝑙𝑎𝑏𝑜𝑟𝑎𝑑𝑜𝑟𝑒𝑠 =
𝑈𝑛𝑖𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑛𝑒𝑡𝑎𝑠 𝑖𝑛𝑑𝑖𝑣𝑖𝑑𝑢𝑎𝑙𝑒𝑠

𝑛ú𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 ℎ𝑜𝑟𝑎𝑠 𝑑𝑒 𝑡𝑟𝑎𝑏𝑎𝑗𝑜
 

 
 

Otra ratio de productividad por colaboradores es el Volumen de Ventas, también conocido 

como volumen de negocio, es una fórmula contable que permite que los ingresos que una 

empresa ha conseguido por el funcionamiento de sus actividades en un tiempo estipulado. 

(Rodríguez y Gómez, 2016, p.39) 

Formula: 
 

𝑉𝑜𝑙𝑢𝑚𝑒𝑛 𝑑𝑒 𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 = 𝑁𝑢𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑢𝑛i𝑑𝑎𝑑𝑒𝑠 𝑣𝑒𝑛𝑑i𝑑𝑎𝑠 × 𝑃𝑟𝑒𝑐i𝑜 𝑈𝑛i𝑡𝑎𝑟i𝑜 
 

También se tiene la Tasa de Retención de clientes: esto quiere dar a entender que es 

más que todo, dedicar menos tiempo en conseguir clientes nuevos y enfatizar en cuidar a 

los clientes permanentes, de tal forma se convierta en fieles consumidores. Al contar con 
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tu primer cliente ya debe ser valioso por la forma de cómo lo atiendes, logrando conseguir 

mucho más, donde la comunicación significativa puede fluir mucho en ser su centro de 

atención. (Rodríguez y Gómez, 2016, p.39) 

Formula: 
 

𝑇𝑅𝐶 =
𝑁° 𝐶. 𝐹. 𝑃 − 𝑁ª C. N. D. P

Nª Clientes al comienzo del periodo
𝑥100 

 

TRC= Tasa de retención de clientes  

C.F.P= Clientes al final del periodo 

C.N.D.P= Clientes adquiridos durante el periodo 

Un cuarto indicador es el Rendimiento de cada trabajador: El rendimiento de cada 

trabajador es la forma de como demuestra su rendimiento para ocupar         una estabilidad en 

un centro de trabajo, tanto como profesional o como una persona sin profesión, pero si con 

grandes habilidades, donde ambos son importantes de que pueden mostrar su mejor 

empeño laboral. (Rodríguez y Gómez, 2016, p.39) 

 
Productividad Marginal: 

La productividad marginal se puede aplicar en todo tipo de empresas sin importar el 

tamaño, ya que es necesario poder saber o determinar cuánto se ha conseguido obtener 

de acuerdo a lo producido y lo vendido, resultando tener una respuesta más significativa. 

(Beltrán, 2012, p.52) 

 
Los indicadores que identifican la productividad marginal son: 

Ingreso marginal: de acuerdo a su fórmula planteada es los ingresos totales de acuerdo 

a lo vendido de cada producto entre cada unidad adicional, ya que cada empresa pone su 

propio precio de acuerdo a la competencia o demanda de mercado. Además, se puede 

definir que el ingreso marginal es una fórmula experimentada, es saber el nivel de ingresos 

de acuerdo a la venta del último producto que se ha dado salida, es como primeras 

entradas y primeras salidas. (Gil, 2016, p.6) 

Formula: 
 

𝐼𝑀 =
∆ 𝐼𝑛𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑠 𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙𝑒𝑠

Numero de Unidades Adicionales
 

 
 

Crecimiento del Margen Comercial: se define como en dato importante que todas las 

empresas deben de saber representar, mucho más si se cuenta con grandes volúmenes 

de productos distintos, sea de tu propia elaboración o de segundo comprador, por lo tanto, 

es necesario saberlo y como aplicarlo. (Gil, 2016, p.6) 
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Formula: 
 

𝑀𝐶 = 𝑃𝑟𝑒𝑐i𝑜 𝑑𝑒 𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎 − 𝐶𝑜𝑠𝑡𝑒 𝑑𝑒𝑙 𝑃𝑟𝑜𝑑𝑢𝑐𝑡𝑜 
 

Porcentaje de Margen Sobre compras: 

Es un factor muy necesario de ser aplicable en la distribución de productos. (Gil, 2016, p.6) 
 

Fórmula 

% 𝑀𝑎𝑟𝑔𝑒𝑛 𝑠𝑜𝑏𝑟𝑒 𝑐𝑜𝑚𝑝𝑟𝑎𝑠 = 𝑀𝑎𝑟𝑔𝑒𝑛 𝑐𝑜𝑚𝑒𝑟𝑐i𝑎𝑙 / 𝑃𝑟𝑒𝑐i𝑜 𝑑𝑒 𝑐𝑜𝑚𝑝𝑟𝑎 

 

Porcentaje de Margen Sobre la Ventas: Es un factor muy necesario de ser aplicable 

en la distribución de productos. (Gil, 2016, p.6) 

Formula: 
 

% 𝑀𝑎𝑟𝑔𝑒𝑛 𝑠𝑜𝑏𝑟𝑒 𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 = 

𝑀𝑎𝑟𝑔𝑒𝑛 𝑐𝑜𝑚𝑒𝑟𝑐i𝑎𝑙 / 𝑃𝑟𝑒𝑐i𝑜 𝑑𝑒 𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎 
 

 

Índices de productividad: 

Es un término competente, porque es el cociente entre la producción de un proceso y el 

gasto incurrido en cada producción. Si la producción aumenta de acuerdo a un mismo 

consumo de pedidos, el índice de productividad aumenta, dando a mencionar que la 

empresa tiene buenos ingresos, además quiere decir que han logrado administrar mejor 

sus recursos económicos de seguir aumentando un mejor volumen de producción con la 

misma cantidad                 prolongada. (Rodríguez y Gómez, 2016, p.39) 

 

Los indicadores de los índices de productividad son: 

Ingresos por Ventas: son los ingresos que se generan por las ventas obtenidas de cada 

producto referente o de acuerdo al volumen de productos durante un periodo establecido. 

Donde sí ocurre la disminución de ventas, afecta mucho la fortaleza de producción y 

manejos administrativos. Resultando que los ingresos por ventas es un indicador necesario 

para ver el rendimiento comercial, donde esto indica la cantidad de efectivo que genera 

cada producto. (Gil, 2016, p.6) 

 
Formula: 

𝐼𝑛𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑠 𝑝𝑜𝑟 𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 = 𝑈𝑛i𝑑𝑎𝑑𝑒𝑠 𝑣𝑒𝑛𝑑i𝑑𝑎𝑠 𝗑 𝑃𝑟𝑒𝑐i𝑜 𝑑𝑒 𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎 
 

Ingreso por Compras: Se determina de acuerdo a la necesidad de producción o de 

pedidos por los clientes, para su debida comercialización que se puede generar, donde se 

habla de grandes cantidades de acuerdo a cada pedido solicitado, con un precio fijo y 

evaluado, según el lugar elegido. Además, esto se suma otros costos adquiridos de formar 

parte de un nuevo precio para poder vender al público en general. (Gil, 2016, p.6) 
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CAPÍTULO III  

MATERIALES Y MÉTODOS 

 
3.1. Ámbito y condiciones de la investigación 

3.1.1. Ubicación política 

La investigación se efectuó en el distrito de Tarapoto, provincia San Martín y región San 

Martín. 

3.1.2. Ubicación geográfica 

Geográficamente se ejerció en la tienda principal de la empresa Aceitunas Festy S.A.C. 

que se ubica en el Jr.  Nicolás de Piérola Nro. 549 - Tarapoto. 

3.1.3. Periodo de ejecución 

La información que se quiere dar a conocer está situada del año 2017 al 2020. 

3.1.4. Autorizaciones y permisos 

Toda la información se contempla con las debidas autorizaciones que la empresa amerita 

de ser realizada la investigación, donde se recopilaron la información para conseguir los 

resultados y objetivos planteados. De manera presencial se consiguió la participación de 

los trabajadores, de poder aceptar responder los cuestionarios. 

3.1.5. Control ambiental y protocolos de bioseguridad 

Al no ser una investigación de diseño experimental, no se efectuó definir controles 

ambientales ni protocolos de seguridad, salvo aquellos vinculados a los criterios de 

bioseguridad establecidos en el marco del covid 19, como es el distanciamiento social y el 

uso de protectores. 

3.1.6. Aplicación de principios éticos internacionales 

Se tuvo en consideración de aplicar los principios éticos como la no maleficencia, de que 

este trabajo de investigación no se interpreta los resultados con la intención de perjudicar, 

sino lo contrario de dar entender las razones de responder al problema, y al mismo tiempo 

por temas educativos. También contamos con el principio de justicia, de que todos los que 

forman y hacen parte de esta investigación, son tratados con el mismo respeto que se 

merecen, de poder demostrar valores y principios como investigadores, y estudiantes que 

formamos parte de un mismo ámbito. 
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3.2. Sistema de variables 

3.2.1. Variables principales 

 

Las variables corresponden a:  

V1: Estrategias de ventas  

V2: Productividad 

 
Descripción de variables por objetivo específico 
 
 
Objetivo específico № 1: Analizar los Estrategias para el cliente en la empresa Aceitunas 
Festy SAC, durante el periodo 2017-2020. 

Variable 
abstracta 

Variable concreta Medio de 
registro 

Unidad de 
medida 

 
Estrategias para 
el Cliente 

Estimación de las estrategias 
para el cliente de la empresa 
Festy SAC mediante la aplicación 
de una entrevista. 

 
Cuestionario 
de entrevista 

 
% 
Número 

 
Objetivo específico №2: Conocer las estrategias para el producto en la empresa Aceitunas 
Festy SAC, durante el periodo 2017-2020. 

Variable 
abstracta 

Variable concreta Medio de 
registro 

Unidad de medida 

 

Estrategias 
para el 
Producto 

Estimación de las estrategias para 
el producto de la empresa Festy 
SAC mediante la aplicación de una 
entrevista. 

 

Cuestionario 
de 
entrevista 

 
% 
Número 

 
Objetivo específico №3: Conocer las estrategias para la promoción en la empresa 
Aceitunas Festy SAC, durante el periodo 2017-2020. 

Variable 
abstracta 

Variable concreta Medio de 
registro 

Unidad de medida 

 
Estrategias 
para la 
promoción 

Estimación de las estrategias para 
la promoción de la empresa Festy 
SAC mediante la aplicación de una 
entrevista. 

 
Cuestionario 
de 
entrevista 

 
% 
Número 

 
Objetivo específico №4: Analizar la productividad de ventas por colaborador en la empresa 
Aceitunas Festy SAC, durante el periodo 2017-2020 

Variable 
abstracta 

Variable concreta Medio de 
registro 

Unidad de medida 

 
Productividad 
de ventas por 
colaborador 

Estimación de la productividad de 
ventas por colaborador de la 
empresa Festy SAC mediante la 
aplicación de una entrevista. 

Cuestionario 
de entrevista 

 
% 
Número 
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Objetivo específico №5: Determinar la productividad marginal en la empresa Aceitunas Festy 
SAC, durante el periodo 2017-2020 

Variable 

abstracta 
Variable concreta 

Medio de 

registro 
Unidad de medida 

Productividad 

Marginal 

Estimación de la productividad 

marginal de la empresa Festy SAC 

mediante la aplicación de una 

entrevista. 

 
Cuestionario 

de 

entrevista 

 
% 

Número 

Objetivo específico №6: Determinar el comportamiento del índice de productividad en la 

empresa Aceitunas Festy SAC, durante el periodo 2017-2020  

Variable 
abstracta 

Variable concreta Medio de 

registro 
Unidad de medida 

Índice de 

Productividad 

Estimación del índice de 

productividad de la empresa Festy 

SAC mediante la aplicación de una 

entrevista. 

Cuestionario 

de  

entrevista 

% 
Número 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 

3.2.2. Variables secundarias 

No han sido identificadas este tipo de variables. 
 

3.3. Procedimientos de la investigación 

3.3.1. Objetivo específico 1. Analizar las estrategias para el cliente en la empresa 

Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, durante el periodo 2017 – 2020. 

3.3.2. Objetivo específico 2. Conocer las estrategias para el producto en la empresa 

Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, durante el periodo 2017 – 2020. 

3.3.3. Objetivo específico 3. Conocer las estrategias para la promoción en la empresa 

Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, durante el periodo 2017 – 2020. 

3.3.4. Objetivo específico 4. Analizar la productividad de ventas por colaborador en la 

empresa Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, durante el periodo 2017 – 2020. 

3.3.5. Objetivo específico 5. Determinar la productividad marginal en la empresa 

Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, durante el periodo 2017 – 2020. 

3.3.6. Objetivo específico 6. Determinar el comportamiento del índice de productividad en 

la empresa Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, durante el periodo 2017 – 

2020. 

Todo lo investigado se llevó a cabo en base a una muestra específica y con dos variables, 

de acuerdo con ello se desarrollaron cada variable, estableciendo el diseño de 

investigación no experimental. 

La investigación no experimental se basa en conceptos y sucesos que se dan sin la 
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presencia directa del investigador, esto se refiere a que el investigador no altera el objeto 

de investigación. En este tipo de investigación se observará las transacciones frente a 

sucesos tal y como se dan en su contexto natural para después ser analizados. Es 

transaccional porque abarca el análisis de varios periodos (Cabezas, Andrade y Torres, 

2018). La figura que se presenta resume el diseño en el cual las variables se relacionan 

entre sí. 

 
Dónde: 

M.- Muestra conformada por la población 

O1.- Estrategias de ventas 

O2.- Productividad 

r.- Incidencia o relación de variables 

 

En nuestra presente investigación aplicamos la investigación aplicada porque consiste 

en resolver los problemas transcurridos que sucedió en la empresa, es importante porque 

mediante la recopilación e interpretación de datos se aplicarán las fórmulas de 

productividad para medir y controlar situaciones de forma práctica para satisfacer las 

necesidades que transcurrieron la empresa           en los periodos 2017-2020; proporcionando 

una solución a los problemas planteados. 

 

Este proyecto la investigación adjunta un nivel explicativo porque de acuerdo al contexto 

de Cabezas, Andrade y Torres (2018). La investigación explicativa se establece para un 

problema que no se investigó bien antes, exige prioridades, genera definiciones operativas 

y proporciona un modelo mejor investigado. Por lo tanto, es un tipo de diseño de 

investigación que se concentra en dar detalles de los aspectos de su estudio. 

De acuerdo al significado de la población, es el conteo total de un centro representativo 

que se elabora la investigación. Lugo, (2020). La población de la presente investigación 

está representada a todos los que conforman la empresa de Aceitunas Festy S.A.C. del 

Distrito de Tarapoto, conformado de la siguiente Manera: 

Gerente General     01 

Atención al cliente     08 

Chofer       01 

Total, de colaboradores según inventarios  10 

También se tendrá como población todo el acervo documental de la empresa Aceitunas 

Festy S.A.C. del Distrito de Tarapoto, referido a las ventas y las estrategias que se 

emplean, además de los estados financieros para evaluar la productividad. 
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La muestra: es la representación de forma seleccionada que toma en consideración 

para conseguir datos relevantes que se designa por la investigación (Zavala, 2016, p.55). 

 

La muestra de esta investigación involucra especialmente solo los que conforman en la 

empresa Aceitunas Festy S.A.C. del Distrito de Tarapoto, incluso el Gerente General, ya 

que todos asumen el rol de vender, tomando en cuenta nueve (09) de ellos, excepto el 

chofer que no tiene nada que ver con el rol de ventas. También se tendrá como muestra 

todo el complemento documental de la empresa Aceitunas Festy S.A.C. del Distrito de 

Tarapoto, referido a las ventas y las estrategias que se emplean, además de los estados 

financieros para evaluar la productividad. 

 
Las técnicas que fueron necesarias utilizar en la presente investigación fue la encuesta, 

porque es una técnica que se puede aplicar preguntas de acuerdo a lo que se quiere 

saber de mayor amplificación referido con el problema, además porque permite tener un 

formato de ser válido para la investigación. También esta técnica nos permitirá conseguir 

información necesaria de acuerdo a lo que se quiere demostrar y dar a conocer a más 

detalle. - Observación directa: Esta técnica nos permitirá conocer las acciones que se 

desarrollan según los indicadores de estrategias de ventas de cómo ocurren los  hechos. 

Como instrumentos se utilizaron. -El cuestionario: es un factor necesario de contemplar 

con preguntas representadas con las variables y dimensiones. Es un instrumento 

importante donde se adjunta las preguntas correspondientes a las variables de la 

investigación. - Ficha de observación directa. -Es un instrumento que se elabora sobre la 

base de indicadores que se quiere registrar luego de verificar su ocurrencia. 

 
Luego se aplicaron las técnicas para el procedimiento para conseguir datos que se realizó 

de la siguiente manera: 

- Gráficos estadísticos: son gráficos que representan la cantidad en porcentajes y niveles 

de los datos aplicados, resultando ser un factor que interpreta en datos numéricos, por lo 

tanto, nos permitió dar una mejor interpretación y análisis a los datos. (Zavala, 2016, p.78). 

Fue de suma importancia utilizar para demostrar cálculos a través de estos formatos sobre 

toda la información encontrada. 

- Tablas y cuadros estadísticos: se aplicaron para compartir todos los datos numéricos 

encontrados mediante filas y columnas, con la intención de presentar información relevante 

y comprensiva. 

- Estadísticos de prueba: Se emplearon para determinar la influencia de las variables, el 

mismo que se determina que será mediante la prueba correspondiente. 
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La información recolectada mediante las técnicas e instrumentos se utilizará como el 

cuestionario que coopera de recolectar datos de cada variable para su determinado 

análisis y evaluación, permitiendo determinar la relación que existe entre las dos variables. 

De acuerdo a los datos establecidos consideramos el método cuantitativo. 

 
3.3.7. Actividades del Objetivo general 

Fueron desarrollados los mismos procedimientos que para los objetivos específicos 

1,2,3,4, 5 y 6, en todo cuanto respecta a la aplicación del cuestionario de encuesta, y sobre 

ello aplicado el cuadro estadístico para establecer la incidencia de la primera variable que 

fue estrategias de ventas, en la segunda que fue la productividad, para lo cual se utilizó el 

estadístico de Rho de Spearman. 
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CAPÍTULO IV  
RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

 

4.1 Objetivo específico 1 
 

Tabla 1. 

Resultado de la encuesta de estrategias para el cliente 

Detalle N° % 

No existe una estrategia para la atención al cliente 9 100% 

Atender al cliente de manera amable/cordialmente 6 66.7% 

Escuchando sus necesidades/escucha activa 7 77.8% 

No se cuenta con un buzón de sugerencias 9 100.0% 

Las sugerencias se reciben de forma verbal 6 66.7% 

En reuniones quincenales hacemos una 
retroalimentación de sugerencias recibidas 

 
8 

 
88.9% 

Nota: Elaboración de los investigadores 
 
 

Figura 1.  
Resultado de la encuesta de estrategias para el cliente. 
Fuente: Elaboración de los investigadores 
 

Interpretación: 

La tabla 1 y la figura 1, nos presenta los resultados referidos a las estrategias para el cliente 

en la empresa Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, durante el periodo 2017 

– 2020, donde el 100% (9 trabajadores) indica que no existe una estrategia de atención 

al cliente de forma escrita, sino más bien esto ocurre para el 66.7% (6 trabajadores) 

basado en expresiones como atender al cliente de manera amable/cordialmente, 

escuchando las necesidades de los clientes o mediante la escucha activa con 77.8% (7 

 

En reuniones quincenales hacemos una 

retroalimentación de sugerencias recibidas 
88.9% 

66.7% 
Las sugerencias se reciben de forma 
verbal 100.0% 

No se cuenta con un buzón de 
sugerencias 

77.8% 
Escuchando sus necesidades 

66.7% 
Atender al cliente de manera amable 

No existe una estrategia para la atención 

al cliente 

100.0% 



36  

trabajadores). Se detalla también que no se cuenta con un buzón de sugerencia para el 

100% (9 trabajadores). Se hace mención que las sugerencias se reciben de forma verbal 

para el 66.7% (6 trabajadores) y una forma de implementar las estrategias para el 88.9% 

(8 trabajadores) son las reuniones quincenales en donde se retroalimentan las sugerencias 

recibidas. 

 
Discusión del objetivo específico 1 

En el presente capítulo se detalla los resultados obtenidos dentro de la investigación con 

los antecedentes y las teorías relacionadas, que plantea analizar las estrategias para el 

cliente, donde se aprecia que según lo indicado por los trabajadores no existe una 

estrategia para la atención al cliente impartida desde la gerencia, y que estas se centran 

más bien a comportamientos actitudinales de los trabajadores como la atención con 

amabilidad, la escucha de las necesidades de los clientes o a partir de reuniones 

quincenales donde se hace una retroalimentación de sugerencias recibidas. Se resalta 

también que el 100% de los entrevistados hace mención que no cuentan con un buzón de 

sugerencias y estas son recibidas de forma verbal, por lo que consideramos que estas 

acciones son una acción por mejorar para la empresa, pues la comunicación con los 

clientes es factor clave para su fidelización, concordante con lo expresado por Carrillo, 

(2018) que dice, que al no disponer de una comunicación significativa se ve afectada, por 

la razón de no haber una formalidad de requerimientos, por lo expuesto a esto no ha 

logrado conducir un funcionamiento productivo de sus actividades; además los 

trabajadores reclaman que no hay una motivación de que ellos puedan mostrar mayor 

empeño en su trabajo, y mucho mas no compensan su esfuerzo, y esto afecta mucho en 

la productividad de seguir desarrollando un buen resultado 

 

Desde el enfoque teórico la gestión de venta orientada al valor del cliente, el no tener un 

plan correctamente como parte de una cultura organizacional, sino más bien basado en 

las conductas o la experticia de los vendedores si bien puede no ser un factor crítico, 

siempre existe un riesgo comercial en la medida que, al no estar debidamente planificado, 

y no formar parte de la cultura organizacional de la empresa no existirán indicadores para 

medir su eficiencia productiva, afirmaciones que se complementan con lo afirmado por 

Acosta, et. al (2018, p. 77) quien afirma que la nueva modalidad de vender va mejorando 

y cambiando de acuerdo a cambio de estrategias de ventas, porque los clientes lo prefieren 

así, y porque las empresas buscan su fidelidad de consumir, y mucho más que se van 

acoplando a un control de ventas mediante sistemas, siendo más proactivos de tener 

mayores opciones y descripciones de encontrar en un producto, para una venta inmediata, 

logrando complacer siempre de esta forma a los consumidores. (Acosta et al., 2018, p.77). 
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4.2 Objetivo específico 2 

 
Tabla 2. 

Resultado de la encuesta de estrategias de ventas para el producto 

Detalle N° % 

Implementación de promociones 7 77.8% 

Diversificando los productos 6 66.7% 

Incluyendo productos novedosos 5 55.6% 

Se implementa anuncios en redes 6 66.7% 

Se incluye la promoción por precio del 
producto 

8 88.9% 

Resaltamos las marcas ya reconocidas 4 44.4% 

Campañas específicas por temporada 3 33.3% 

Fuente: Elaboración de los investigadores 
 

 

Figura 2.  
Resultado de la encuesta de estrategias para el producto. 
Fuente: Elaboración de los investigadores 

 
Interpretación 

La tabla 2 y la figura 2, nos muestra las estrategias para el producto en la empresa 

Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, durante el periodo 2017 – 2020, donde 

para el 77.8% (07 trabajadores) se implementan promociones de los productos, 66.7% (06 

trabajadores) mencionan la diversificación de productos, 55.5% (05 trabajadores) 

incluyendo productos novedosos, 66.7% ( 06 trabajadores) implementando anuncios en 

las redes, 88.9% (08 trabajadores) se incluye la promoción por precio del producto; 44.4% 

(4 trabajadores) resaltando las marcas ya reconocidas, 33.3% (03 trabajadores) campañas 

específicas por temporada 

 

Discusión del objetivo específico 2 

A su vez, se obtuvo, conocer las estrategias para el producto, donde se observa que 

% 

Campañas especificas por temporada 33.3% 

Resaltamos las marcas ya reconocidas 44.4% 

Se incluye la promoción por precio del producto 88.9% 

Se implementa anuncios en redes 66.7% 

Incluyendo productos novedosos 55.6% 

Diversificando los productos 66.7% 

Implementación de promociones 77.8% 
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existen diversas estrategias siendo estos la promoción por precio del producto, la 

implementación de promociones, la diversificación de productos, anuncios en redes, 

resaltar marcas ya reconocidas y campañas específicas por temporada, lo que nos indica 

que la empresa tiene como parte de su cultura organizacional implementar estrategias para 

el producto, siendo esto coherente con lo mencionado por Yalico y Llanos (2021) quien ser 

protagonista de estudiar una empresa comercial en Tarapoto, menciona que los resultados 

del plan de marketing ha permitido que los empresarios tengan un mayor entendimiento 

de lograr cumplir con las expectativas de sus clientes, condiciones que no ocurrían previo 

a la implementación del plan, siendo las herramientas digitales las que mayor resultados 

ha mostrado, condiciones que indican que apartarse de la implementación de estrategias 

de ventas eficientes, no solo genera mermas en las       ventas, sino que afecta la eficiencia 

productiva de la empresa y por ende la rentabilidad. 

4.3 Objetivo específico 3 

 

Tabla 3. 

Resultado de la encuesta de estrategias para la promoción 
 

Detalle N° % 

Haciendo un seguimiento a los precios de los competidores 7 77.8% 

Haciendo un seguimiento a los productos que ofertan los 
competidores 

6 66.7% 

Incluyendo productos novedosos 5 55.6% 

Empleando publicidad en radios solo para campañas como 
navidad, fiestas patrias, fiestas de San Juan 

6 66.7% 

Empleando redes sociales: Facebook, Twitter, whatsapp 8 88.9% 

Colocando banner en la puerta de la tienda 8 88.9% 

Entregando volantes de los productos 8 88.9% 

Fuente: Elaboración de los investigadores 

 

 
Figura 3.  
Resultado de la encuesta de estrategias para la promoción. 
Fuente: Elaboración de los investigadores 

 
Entregando volantes de los 
productos 

88.9% 

Colocando banner en la puerta de la tienda 

Empleando redes sociales: Facebook, twieter, 
whatsapp 

Empleando publicidad en radios solo para 

campañas como navidad, fiestas patrias,… 

Incluyendo productos novedosos 

Haciendo un seguimiento a los productos que 

ofertan los competidores 
Haciendo un seguimiento a los precios de los 

competidores 

88.9% 

 
88.9% 

66.7% 

66.7% 

77.8% 

 
55.6% 
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Interpretación 

La tabla 3 y la figura 3 nos muestra las estrategias para la promoción en la empresa 

Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, durante el periodo 2017 – 2020, donde 

para el 77.8% (07 trabajadores) se hace un seguimiento a los precios de competidores, un 

66.7% (06 trabajadores) se hace seguimiento a los productos que ofertan los 

competidores; 55.6% (05 trabajadores) incluyendo productos novedosos; 66.7% (06 

trabajadores) empleando publicidad en radios solo para campañas como navidad, fiestas 

patrias, fiesta de San Juan; 88.9% (08 trabajadores) empleando redes sociales como 

Facebook, twitter y whatsaap; 88.9% (08 trabajadores) colocando banner en la puerta de 

la tienda, y 88.8% (08 trabajadores) entregando volantes de los productos. 

 

Discusión del objetivo específico 3 

Asimismo, se determinó, conocer las estrategias para la promoción, donde se puede 

apreciar que las principales estrategias de promoción son el empleo de redes sociales, la 

entrega de volantes de los productos y colocando banner en la puerta de la tienda. Otras 

estrategias son el empleo de publicidad en radios solo para campañas específicas como 

navidad, fiestas patrias y fiestas de San Juan, haciendo seguimiento a los precios de los 

competidores e incluyendo productos novedosos, acciones que consideramos suficientes 

para el volumen de ventas que tiene la entidad y el nivel de competencia en el mercado, 

pero a la vez siendo esta diversificada permite inferir que siempre están innovando sus 

promociones y por tanto ejecutándola correctamente, siendo esto contrario a lo indicado 

por Andrade, Ramírez y Sánchez (2018, p.13), quienes indican que, en el caso de 

Colombia, un 75% de las mypes no tiene definido un plan comercial y su accionar 

empresarial lo ejecuta sobre la experticia que tiene del negocio el gerente, el mismo que 

muchas veces es insuficiente para tener niveles de productividad               adecuados, siendo una 

de las preocupaciones que presume mayor debilidad empresarial de las mypes. 

 

Si desde la perspectiva de los trabajadores ellos identifican diferentes estrategias de 

promoción, esto indica que se tiene una cultura organizacional adecuada para el desarrollo 

de estas estrategias, no siendo congruente con los resultados expresados por Saavedra, 

(2019) quien al analizar la empresa Negocios Cocoliso E.I.R.L., Tarapoto 2019, indica que, 

las estrategias de ventas influye de manera significativa en la empresa por el debido 

empeño de 5 trabajadores que han representado el mayor esfuerzo de poder mantener un 

margen considerable de ganancias, en cuanto a los demás trabajadores la empresa debe 

de preocuparse por considerar que este en un mismo alcance de hacer lograr que las 

ventas mejores y apliquen de mejor forma las estrategias de ventas considerables por el 
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mismo establecimiento de acuerdo al rubro comercial, por lo tanto no es probable el 

funcionamiento de las estrategias. 

 

4.4 Objetivo específico 4 

 

Tabla 4. 

La productividad de ventas por colaborador 

 

Indicadores Año 2017 Año 2018 Año 2019 Año 2020 

Productividad por trabajador 16,254.99 8,709.01 9,952.91 21,829.77 

 

Volumen de ventas 

por trabajador 

 
 

109,721.17 

 
 

58,785.84 

 
 

67,182.17 

 
147,350.9 

7 

Tasa de retención de 

clientes 

 
98.0% 

 
53.6% 

 
114.3% 

 
219.3% 

Fuente: Elaboración de los investigadores 

 

Interpretación 

La tabla 4 detalla la productividad de ventas por colaborador en la empresa Aceitunas 

Festy S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, durante el periodo 2017 – 2020, donde los valores 

promedio por trabajador para el año 2017 fue de S/. 16,254.99; en el 2018 de S/. 8,709.01; 

en el 2019 de S/ 9,952.91, en el 2020 de S/ 21,829.77. El volumen de ventas por trabajador 

para el año 2017 fue de S/. 109,721,17; en el año 2018 de S/. 58,785.84, en el 2019 de S/. 

67,182.17 y en el 2020 de S/. 147,350.97. Para la tasa de retención de clientes fue de 

98% en el 2017, 53.6% en el 2018, 114.3% en el 2019, y 219.3% en el 2020. 

 

Discusión del objetivo específico 4 

Así como también se plantea, analizar la productividad de ventas por colaborador, así la 

productividad de los trabajadores no muestra una tendencia uniforme a lo largo del periodo 

evaluado, habiendo sido en 2017 de S/ 16,254.99 y luego en 2018 con S/ 8.709.01, en 

2019 con S/ 9,952.91 y en 2020 de S/ 21,829.77, es decir luego de haber bajado en el 

2018 este mostró un crecimiento constante hasta el 2020, lo que nos indica que luego 

de haber tenido en 2018 una baja de los resultados este ha mejorado en los años 

subsiguiente. Esta misma tendencia ocurre para el volumen de ventas de por trabajador y 

la tasa de retención de los clientes que pasó del 2018 que fue de 53.6% a 219.3% en 2020. 
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4.5 Objetivo específico 5 

Tabla 5. 

La productividad marginal 

 

 
Indicadores 

 
Año 2017 

 
Año 2018 

 
Año 2019 

Año 

2020 

 
Ingreso marginal 

 
1.00 

- 

0.46 

 
1.14 

 
1.84 

Margen marginal 23.2% 22.8% 21.5% 18.7% 

Crecimiento del margen de ventas 100% 54% 114% 219% 

Porcentaje de margen /compras 36% 37.0% 33.0% 35.0% 

Fuente: Elaboración de los investigadores 

 

Interpretación 

La tabla 5, nos muestra la productividad marginal en la empresa Aceitunas Festy S.A.C. 

de la ciudad de Tarapoto, durante el periodo 2017 – 2020, para el ingreso marginal en el 

2017 es igual a 1.0, en el año 2018 de 0.46, en el año 2019 de 1.14 y en el 2020 de 1.84- 

Para el margen marginal de 23.2% en 2017, 22.8% en el 2018, 21.5% en 2019, y 18.7% 

en 2020. Para el crecimiento del margen de ventas esto es igual al 100% en el 2017, 

54% en el 2018, 114% en 2019, y 219% en 2020. Para el porcentaje de margen de 

compras, de 36% en 2017, 37% en 2018; 33% en 2019 y 35% en 2020. 

 

Discusión del objetivo específico 5 

La determinación de la productividad marginal, y este tiene un comportamiento decreciente 

en 2018 comparado con el 2017 en 54%, y luego en 2019 se recupera con un valor de 1.14 

y en 2020 con 1.84. Sobre el margen marginal este se mantiene muy inestable siendo en 

2017 de 2017, 22.8% en 2018, 21.5% en 2019 y 18.7% en 2020, lo que indica que los 

valores de ingreso marginal no guardan una relación con el margen marginal, esto quizá 

por una mayor venta pero un menor ingresos netos; siendo estos valores congruentes con 

lo observado por Beteta (2018) que dice que, se determinó el índice de ventas que se ha 

logrado en sus periodos de actividad, lo cual no ha sido muy significativo, por lo que esto 

ha dado a responder que los costos futuros de ventas represente en un 56%, y el costo 

variable sea el más llamativo por su presentación de un 99.3% del costo total, logrando a 

que las ventas resulten más significativas si se aplica una buena estrategia, para conseguir 

grandes utilidades que se determine como ganancia; donde se logró aplicar los 
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instrumentos financieros del ROI y el ROE, de poder mostrar unas cifras favorables de que 

pueden lograr conseguir en un futuro. 

 

4.6 Objetivo específico 6 

 

Tabla 6 

Comportamiento del índice de productividad 

 

Indicadores Año 2017 Año 2018 Año 2019 Año 2020 

 
Ingreso de ventas 

 
1,316,654.00 

 
705,430.08 

 
806,186.00 

 
1,768,211.65 

 
Ingreso de compras 

 
1,011,190.27 

 
544,592.02 

 
632,856.01 

 
1,437,556.07 

Fuente: Elaboración de los investigadores 

 

Interpretación 

La tabla 6 nos muestra el índice de productividad en la empresa Aceitunas Festy 

S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, durante el periodo 2017 – 2020, reflejando para el 

ingreso de ventas en el año 2017 un monto de S/ 1,316,654.0, en el año 2018 de S/ 

705,430.08, en el año 2019 un monto de S/. 806,186.0, para el año 2020 de S/. 

1,768,211.65. Para el egreso de ventas en el año 2017 de S/. 1,011,190.27; en el 2018 de 

S/ 544,592.02, en el 2019 de S/ 632,856.01. y en el 2020 de S/ 1,437,556.07. 

 

Discusión del objetivo específico 6 

Finalmente se plantea determinar el comportamiento del índice de productividad en la 

empresa Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, durante el periodo 2017 – 

2020, para el ingreso por ventas no muestra un valor uniforme del comportamiento de 

ingreso de ventas, donde el 2018 disminuye en relación al 2017, sin embargo a partir 

de 2019 este crece pero sin llegar al valor del 2017, pero ya en 2020 este valor ya 

supera al 2017, y si esto lo comparamos con los egresos de compras, este mantiene 

valores porcentuales, estos si mantienen una relación casi uniforme entre ventas/compras, 

siendo esto datos muy idénticos a lo presentado por Beteta (2018) quien menciona que 

el grado de costos al final del ejercicio de cada periodo resultan un 54% en el área de 

ventas, resultando el        costo más representativo es el costo variable con 89.2% de todo lo 

representado.  
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4.7 Objetivo general  

Hi: Las estrategias de ventas influyen de manera significativa en la productividad de la 

empresa Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, durante el periodo 2017 – 

2020 

La tabla 7 revela que las estrategias de ventas y la productividad obtuvieron un coeficiente 

Rho de Spearman del 0.857** que significa una correlación positiva alta y un p valor igual 

a 0.00 (p>0,05). Por tanto, se acepta la hipótesis alterna, es decir, las estrategias de ventas 

influyen de manera significativa en la productividad de la empresa Aceitunas Festy 

S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, durante el periodo 2017 – 2020. 

 

Tabla 7. 
Influencia entre estrategias de ventas y la productividad. 

  productividad 

estrategias de ventas 
Rho p-valor n 

,857** 0 9 

**. La influencia es significativa en el nivel 0,01 (bilateral) 

Fuente: Elaboración propia 

 

Discusión del objetivo General 

Siendo así se plantea sobre el objetivo general, determinar la influencia de las estrategias 

de ventas en la productividad de la empresa Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad de 

Tarapoto, durante el periodo 2017 – 2020, donde las estrategias de ventas y la 

productividad obtuvieron un coeficiente Rho de Spearman del 0.857** que significa una 

correlación positiva alta y un p valor igual a 0.00 (p>0,05). Por tanto, se acepta la hipótesis 

alterna, es decir, las estrategias de ventas influyen de manera significativa en la 

productividad de la empresa Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, durante 

el periodo 2017 – 2020, condiciones similares a lo indicado por Balcazar (2018) que dice 

la productividad de los empresarios recientes atribuidos al acogimiento del mundo del 

mercado han logrado conceder una mejora de 56.82%, donde se obtuvo un coeficiente 

de correlación de r= 0.554, con una p=0.000 (p<.05), por lo que se culmina que al no 

conseguir mayor productividad puede afectar la sobrevivencia como empresarios. Y lo 

indicado por Saavedra, (2019) que dice que la prueba de Chi-cuadrado (X2=13.304) es 

significativa para rechazar la hipótesis nula, dado que su valor fue notablemente mayor al 

Chí tabular con 4 grados de libertad (9,278), lo que demuestra que: La estrategia de ventas 

influye de manera significativa en la productividad de los trabajadores en la empresa 

Negocios Cocolisos E.R.I.L., 2019. 
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CONCLUSIONES 
 
 
La investigación presenta como conclusiones lo siguiente: 

 
- Las estrategias de ventas influyen de manera significativa en la productividad de la 

empresa Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, durante el periodo 2017 – 

2020, con un coeficiente Rho de Spearman del 0.857* y un p valor igual a 0.00 (p>0,05), 

lo que indica que, a mejor desarrollo de las estrategias de ventas por la empresa, mayor 

será el índice de productividad a nivel global de la misma, lo que conlleva a que sus 

márgenes de rentabilidad se vean incrementados.  

- Las estrategias de ventas para el cliente, son regulares en un 77.8%, debido a que no 

se escuchan las necesidades de los clientes y no se cuenta con un buzón de sugerencia. 

 
- Las estrategias de ventas para el producto, son buenas en 66.7%, debido a que existen 

estrategias establecidas y estas son promoción por precio del  producto, la implementación 

de promociones, la diversificación de productos, anuncios en redes, resaltar marcas ya 

reconocidas y campañas específicas por temporada. 

 
- Las estrategias de ventas para la promoción, son buenas en un 55.6%, debido a que 

las estrategias más resaltantes son el empleo de redes sociales, colocando banner en la 

puerta de la tienda y entregando volantes de los productos, ya que es fundamental apoyar 

su adecuada presencia en el comercio para que todos los esfuerzos publicitarios 

funcionen. 

 
- La productividad marginal, es regular, porque en los ingresos marginales muestran 

comportamientos no uniformes, pero desde el 2018 se muestra una creciente de forma 

constante, ya que el margen marginal de 23.2% en 2017, 22.8% en el 2018, 21.5% en 

2019, y 18.7% en 2020, debido a que la empresa no ha recurrido de obtener un buen 

manejo de sus estrategias de ventas para obtener la productividad marginal que esperaba. 

 
- El índice de productividad, es regular, no mostrando uniformidad en el periodo evaluado, 

ya que el ingreso marginal en el 2017 es igual a 1.0, en el año 2018 de 0.46, en el año 

2019 de 1.14 y en el 2020 de 1,768,211.65. Ya que la empresa ha mostrado de no tener 

ventas progresivas lo cual hace que no pueda optar por más compras y rendir un índice 

de productividad adecuado. 
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RECOMENDACIONES 

 

La investigación presenta como recomendaciones lo siguiente: 

 

- Al gerente, de elaborar un Plan de Estrategias de Ventas teniendo como objetivo la 

mejora de la productividad de la empresa, el que debe ser elaborado   con participación de 

todos los trabajadores. 

- Implementar estrategias para el cliente para brindar una atención de calidad de forma 

sistematizada y coordinada, con los vendedores y el gerente general, de acuerdo a las 

sugerencias que se recepciona o se observan. 

- Sistematizar los resultados de las estrategias de producto implementando nuevas 

modalidades de venta, para no quedar con muchos productos en almacén y tengan un giro 

rotativo y así poder tener mejores resultados que ofrecer. 

- Desarrollar procesos de capacitación a sus trabajadores sobre estrategias de promoción 

de ventas al iniciar la apertura de atención o en un día acordado por la gerencia. 

- Diseñar un plan de productividad marginal definida por criterios de rentabilidad esperado 

por los accionistas. 

- Definir un plan de incentivos hacia los trabajadores basados en rendimientos      de ventas, 

como estímulo para la mejora de la productividad. 
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Anexo 1: Operacionalización de las variables 
 

Variables 
Definición 

conceptual 
Definición operacional Dimensiones Indicadores 

 
 
 
 
 

Estrategias de 

Ventas 

Nava, (2015) 

afirma que, “La 

Estrategia de 

Ventas es quién 

involucra en su 

manera conjunta 

todos sus 

intermediarios 

organizativos de 

acuerdo a la 

necesidad de tu 

negocio. 

 
 

Las estrategias de ventas se 

miden mediante una escala de 

valoración de tres 

componentes: cliente, producto 

y promoción, como procesos 

integrados de la empresa y que 

implica evaluar 8 indicadores. 

 
Estrategia para el cliente 

Atención al cliente 

Satisfacción del cliente 

Sugerencia de clientes 

 
Estrategia para el 

producto 

 Innovación del producto 

 Calidad del producto 

Competidores 

 

Estrategia para la 
promoción 

Publicidad 

 
Diseño estratégico 

 
 
 
 

 
Productividad 

La productividad es 

un factor que se 

utiliza en la 

operación de cada 

manejo productivo, 

en base a los 

materiales, mano 

de obra, gastos 

indirectos. Runza, 

(2016). 

Con la medición sabremos 

cuán "productivo" es cada 

sector, lo cual nos permite 

tomar decisiones al respecto y 

tomarlas con fundamento, 

valorando la productividad de 

ventas por colaborador, 

productividad marginal, y el 

Índice de productividad, 

usando 7 

indicadores. 

 
Productividad de ventas 

por  colaborador 

Volumen de ventas 

Tasa de retención de clientes 

Rendimiento de cada 

trabajador 

Productividad marginal 
Ingreso del producto 

Crecimiento del margen comercial 

 

Índice de productividad 

Ingresos de ventas 

 
Ingresos de compras 

Fuente: Elaboración Propia  
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Anexo 2: Matriz de consistencia 
 

Formulación del problema  Objetivos  Hipótesis  

Problema general  
¿De qué manera las estrategias de ventas 
influyen en la productividad de la empresa 
Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad de 
Tarapoto periodo 2017 – 2020?  
Problemas específicos:  

 ¿Cómo son las estrategias para el cliente 
en la empresa Aceitunas Festy S.A.C. de la 
ciudad de Tarapoto, durante el periodo 
2017 – 2020?  

 ¿Cómo son las estrategias para el producto 
en la empresa Aceitunas Festy S.A.C. de la 
ciudad de Tarapoto, durante el periodo 
2017 – 2020?  

 ¿Cómo son las estrategias para la 
promoción en la empresa Aceitunas Festy 
S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, durante 
el periodo 2017 – 2020?  

 ¿Cómo es la productividad de ventas por 
colaborador en la empresa Aceitunas Festy 
S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, durante el 
periodo 2017  
– 2020?  

 ¿Cómo fue la productividad marginal en la 
empresa Aceitunas Festy S.A.C. de la 
ciudad de Tarapoto, durante el periodo 
2017 – 2020?  

 ¿Cómo fue el comportamiento del índice de 
productividad en la empresa Aceitunas 
Festy S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, 
durante el periodo 2017 – 2020?  

  

Objetivo general  
Determinar la influencia de las estrategias de 
ventas en la productividad de la empresa 
Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad de 
Tarapoto, durante el periodo 2017 – 2020  
Objetivos específicos  

 Analizar las estrategias para el cliente en la 

empresa Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad 

de Tarapoto, durante el periodo 2017 – 2020   

 Conocer las estrategias para el producto en la 

empresa Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad 

de Tarapoto, durante el periodo 2017 – 2020   

 Conocer las estrategias para la promoción en 

la empresa Aceitunas Festy S.A.C. de la 

ciudad de Tarapoto, durante el periodo 2017 – 

2020   

 Analizar la productividad de ventas por 

colaborador en la empresa Aceitunas Festy 

S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, durante el 

periodo 2017  

– 2020   

 Determinar la productividad marginal en la 

empresa Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad 

de Tarapoto, durante el periodo 2017 – 2020   

 Determinar el comportamiento del índice de 

productividad en la empresa Aceitunas Festy 

S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, durante el  

periodo 2017 – 2020  
 
 

Hipótesis general  
. Hi: Las estrategias de ventas influyen de manera 
significativa en la productividad de la empresa 
Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, 
durante el periodo 2017 – 2020.  
  
Hipótesis específicas   

 Las estrategias para el cliente en la empresa 

Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, 

durante el periodo 2017 – 2020, son buenas  

 Las estrategias para el producto en la empresa 

Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, 

durante el periodo 2017 – 2020, son buenas  

 Las estrategias para la promoción en la empresa 

Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, 

durante el periodo 2017 – 2020, son buenas  

 La productividad de ventas por colaborador en la 

empresa Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad de 

Tarapoto, durante el periodo 2017 – 2020, son 

buenas.  

 La productividad marginal en la empresa Aceitunas 

Festy S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, durante el 

periodo 2017 – 2020, es buena  

 El índice de productividad en la empresa Aceitunas 

Festy S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, durante el 

periodo 2017 – 2020, es buenas  
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Diseño de investigación  Población y muestra  Variables y dimensiones   

El estudio de investigación es de tipo aplicada, 
nivel explicativo, diseño no Experimental,   
  
  
  
  
Donde:   
M : Muestra de la investigación  
O1= Estrategias de ventas  
O2= Productividad  

  r = Incidencia o relación de variables  

Población   
La población de la presente investigación 
corresponde a todos trabajadores que 
conforman la empresa de Aceitunas Festy 
S.A.C. del Distrito de Tarapoto.  
También todo el acervo documental de la 
empresa Aceitunas Festy S.A.C. del Distrito de 
Tarapoto, referido a las ventas y las estrategias 
que se emplean, además de los estados 
financieros para evaluar la productividad  
Muestra  
Involucra especialmente a los que conforman en 
la empresa Aceitunas Festy S.A.C. del Distrito 
de Tarapoto incluso el Gerente General, ya que 
todos asumen el rol de vender, tomando en 
cuenta nueve (9) de ellos, excepto el chofer 
que no tiene nada que ver con el rol de ventas.  
  
También se tendrá como muestra todo el acervo 
documental de la empresa Aceitunas Festy 
S.A.C. del Distrito de Tarapoto, referido a las 
ventas y las estrategias que se emplean, 
además de los estados financieros para evaluar 
la productividad. 

 

Fuente: Elaboración Propia  

Variables  Dimensiones   

Estrategia de 
ventas  

Estrategia para el cliente  

Estrategia para el producto  

Estrategia para la promoción  

 
Productividad  

Productividad de ventas por  
colaborador  
Productividad marginal  

Índice de productividad  
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Anexo 3: Instrumentos recojo de información 

 

CUESTIONARIO TÍTULO DE LA INVESTIGACIÓN: 

Estrategias de ventas y su influencia en la productividad de la empresa Aceitunas 

Festy S.A.C. de la ciudad de Tarapoto. Periodo 2017 – 2020 

  
Fecha:          N° de Ficha:        

Instrucciones  
- Se solicita responder las preguntas que se presentan a continuación que se 

enmarca en la investigación titulada “Estrategias de ventas y su influencia en la 

productividad de la empresa Aceitunas Festy S.A.C. de la ciudad de Tarapoto. 

Periodo 2017 – 2020”  

- La presente tiene por finalidad sólo aspectos académicos, y no corresponde a 

ninguna acción de control o evaluación.  

- Se pide responder las preguntas con sinceridad, no existiendo respuestas 

buenas o malas.  

Variable: Estrategias de ventas 
  
1. ¿Cuáles son las estrategias que se emplean para la atención al cliente en la 

empresa?  

Explique:  

_______________________________________________________________  
 
 

2.  ¿Cuáles son las estrategias que se emplean para lograr satisfacer al cliente en la 

empresa?  

 

Explique:  

_______________________________________________________________  

 
3. ¿Cuáles son los mecanismos para recoger las sugerencias de los clientes en la 

empresa?  

 

Explique:  

_______________________________________________________________  

 
4. ¿Cuáles son las estrategias para incorporar las sugerencias de los clientes en la 

empresa?  

 

Explique:  

_______________________________________________________________ 
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5. ¿Cuáles son las innovaciones que se aplican para innovar los productos que se 

ofrecen en la empresa?  

 

Explique:  

_______________________________________________________________ 

 
 

6. ¿Qué factores se toman en cuenta para implementar el criterio de calidad del 

producto en la empresa?  

 
Explique:  

_______________________________________________________________ 

 
7. ¿Cuáles son las estrategias que se aplican para efectuar el seguimiento a los 

competidores de la empresa?  

 

Explique:  

_______________________________________________________________ 

 
8. ¿Cuáles son las estrategias de publicidad que se emplean en la empresa?  

 

Explique:  

_______________________________________________________________ 

 
9. ¿Cuáles son las estrategias que se emplean para incrementar el margen de 

ventas en la empresa?  

 

Explique:  

_______________________________________________________________ 

 
10. ¿Cuáles son los criterios para efectuar el seguimiento a los ingresos de ventas?  

 

Explique:  

_______________________________________________________________ 

 

Variable: Productividad  

11. ¿Cuáles son los elementos que permiten medir la productividad en la empresa?  

 

Explique:  

_______________________________________________________________ 

 
12. ¿Cuáles son los elementos que permiten el volumen de ventas por trabajador en 

la empresa?  

 

Explique:  

_______________________________________________________________ 
13. ¿Cuáles son los elementos que permiten medir la tasa de retención de clientes en 
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la empresa?  

 
Explique:  

_______________________________________________________________ 

 
 

14. ¿Cuáles son los elementos que permiten medir el ingreso marginal en la 

empresa?  

 
Explique:  

_______________________________________________________________ 

 
15. ¿Cómo mide en la empresa el crecimiento del margen de ventas? 

 

Explique:  

_______________________________________________________________ 

 
16. ¿Cómo mide en la empresa el porcentaje de margen/compras?  

 
Explique:  

_______________________________________________________________ 

 
17. ¿Cómo mide la empresa el ingreso de ventas?  

 

Explique:  

_______________________________________________________________ 

 

Fuente: Elaboración Propia  
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Anexo 4. Estados Financiera 
 

 

Fuente: Estados Financieros emitidos por la misma empresa  
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