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RESUMEN 

La finalidad de la presente investigación fue analizar la situación del sector impresión, como 

consecuencia de la pandemia todos los proveedores de materiales, insumos y maquinaria se 

vieron afectados por el COVID-19 al determinar el gobierno el cierre de eventos producto de los 

altos niveles de contagio. La investigación buscó identificar la relación entre la gestión de ventas 

y la rentabilidad en la empresa Grambs Corporación Gráfica, pues no cuenta con una fuerza de 

ventas bien estructurada y los resultados no han sido los esperados. Así mismo, el estudio fue 

desarrollado bajo tipo correlacional y de diseño no experimental de corte transversal, se trabajó 

como muestra con los 35 colaboradores de la compañía, la técnica utilizada es la encuesta y el 

instrumento fue el cuestionario, el cual fue revisado por tres expertos. En la comprobación de la 

hipótesis se utilizó la prueba de correlación de Spearman, donde el valor obtenido fue de 0.502, 

este dato nos llevó a concluir que sí existe una relación positiva considerable entre la gestión de 

ventas y la rentabilidad. 

El estudio determinó el vínculo entre la gestión de ventas y la rentabilidad en la compañía, siendo 

estas dos variables hoy en día los pilares en la actividad empresarial a nivel mundial y que ayudan 

a la organización a estar vigente en el mercado en el cual se desenvuelven. 

Palabras claves: gestión de ventas, rentabilidad, estrategia de ventas, gestión de 

productos, servicio al cliente. 
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ABSTRACT 

The purpose of this research was to analyze the situation of the printing sector, as a result of the 

pandemic, all suppliers of materials, supplies and machinery were affected by COVID-19, when 

the government determines the closure of events resulting from high levels of contagion. This 

investigation serched to identify the relationship between sales management and profitability in 

Grambs Corporación Gráfica because the company does not have a well-structured sales force, 

the results have not been as expected. Likewise, the study was developed under correlational 

type and non-experimental cross-sectional design, we worked as a sample with the 35 

collaborators of the company, the survey was used like technique and the instrument was the 

questionnaire, which was reviewed by three experts. In the verification of the hypotheses, the 

Spearman correlation test was used, where the value obtained was 0.502, this data led us to 

conclude that there is a considerable positive relationship between sales management and 

profitability. 

The study determined the link between sales management and profitability in the Grambs 

company, being these two variables today the pillars in business activity worldwide and that help 

the organization to be current in the market in which they operate. 

Keywords: sales management, profitability, sales strategy, product management, 

customer service. 
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INTRODUCCIÓN 

Actualmente, las empresas a nivel mundial se están enfrentando a constantes cambios 

en la manera de gestionar las diversas unidades, entre ellas el área de ventas, estos cambios se 

dieron a raíz de la globalización lo que obliga a las empresas a adaptarse a las nuevas tendencias 

(Di Massimo, 2018). Las tendencias del mercado empresarial a nivel global hacen que las 

compañías sean más competitivas a través de la innovación de productos para atraer mayor 

cantidad de clientes, sin embargo, la pandemia generada por el COVID 19 y las restricciones dadas 

ha impactado en las PYMES de todos los países pues no han sabido actuar ante esta crisis, a raíz 

de esto Gutzwiller et al. (2020) determinaron la importancia de buscar nuevas estrategias para 

generar actividades comerciales competitivas para que la empresa siga operando. 

Además, diversos acontecimientos han afectado la rentabilidad de las empresas y de 

acuerdo con el Banco Mundial (2022) las economías de todo el mundo continúan 

desacelerándose y el crecimiento será de 4.1% en el 2022 y 3.2% en el año 2023, a nivel América 

Latina el crecimiento para el 2022 será solo del 2.6%. A su vez, CEPAL (2022) percibe que a finales 

del presente año más del 50% de los países latinoamericanos no recuperarán los indicadores 

económicos de años pre pandemia. 

En el Perú, la crisis también tuvo un gran impacto, por ejemplo, la empresa PARIS del 

grupo CENCOSUD cerró sus operaciones debido a la debilidad de sus estrategias de ventas (Diario 

Gestión, 2020). Según datos del INEI (2022), 127552 ,45467 y 10121 empresas dejaron de 

ejecutar sus operaciones en el año 2019, 2020 y 2021 respectivamente.  
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El país se encuentra en una etapa de reactivación la cual debe ser aprovechada por las 

organizaciones realizando planteamientos que impulsen el crecimiento de ellas, es por esto que 

el presente estudio analizó a la empresa Grambs Corporación Gráfica SAC dedicados al rubro de 

imprentas ubicado en Calle 14, Sub Lt. 1E, Mz M- Cooperativa de Colonización Las Vertientes- 

Villa el Salvador, durante la pandemia la empresa siguió operando porque atendía a clientes que 

operaban con productos de primera necesidad, sin embargo, algunos otros clientes no formaban 

parte de esta línea y cerraron definitivamente. Una gestión deficiente podría impactar en la 

recuperación por lo que el presente estudio tiene como objetivo identificar la relación entre la 

gestión de ventas y la rentabilidad, además la hipótesis general es que la gestión de ventas sí 

mantiene relación con la rentabilidad. 

 En estudios a nivel nacional e internacional sobre la gestión de ventas, se ubica a Tejada 

et. al. (2015) quienes mencionaron que las estrategias de ventas son importantes pues su 

aplicación contribuye a reducir costos innecesarios. Por otro lado, Clarke et al. (2018) 

concluyeron que los clientes son exigentes, es por ello que los puntos de ventas deben ser lugares 

estratégicos en los cuales se debe concretar las ventas. 

Además, Cabeza y Gahona (2019), determinaron que el plan de marketing  incrementa la 

competitividad de las organizaciones, y el uso de las redes sociales amplía el mercado, en la 

misma línea Reyna (2020) elaboró un aplicativo móvil para mejorar la calidad del servicio con lo 

cual también logró un incremento en la rentabilidad, a su vez Rojas (2017) buscó medir la 

influencia de la gestión de ventas y la rentabilidad, obteniendo como resultado que un 83% de 

las empresas en estudio sí cuentan con un plan de ventas lo que les permite seguir operando. 
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Como último antecedente de la variable gestión de ventas, García (2018), afirmó que se 

debe buscar la satisfacción del cliente mediante la innovación de productos. 

En referencia a estudios sobre la variable rentabilidad a nivel internacional, Puente y 

Andrade (2016) determinaron que la diversificación de productos impacta en la rentabilidad y 

según la investigación realizada por Cantero y Leyva (2016) los gastos de producción deben ser 

controlados para que no afecten los resultados.  

En antecedentes nacionales sobre la rentabilidad, Chilón (2020) concluyó que se debe 

rastrear los factores controlables y no controlables para establecer estrategias y así obtener 

indicadores positivos, en la misma línea Ávila (2019) determinó que la aplicación del plan de 

ventas en líneas de producción claves contribuyen positivamente en la rentabilidad. Finalmente, 

Pérez (2018) determinó que el tener como herramienta al presupuesto es importante para una 

adecuada gestión financiera porque permite distribuir de manera correcta y oportuna los 

recursos. 

En bases teóricas sobre la gestión de ventas, Torres (2014) indicó que es la esencia de la 

empresa y se centra en la relación de recursos humanos y materiales para llegar al cliente. 

Asimismo, para Artall (2017) y Contreras (2013) la gestión de ventas es primordial en el ámbito 

comercial, pues para obtener resultados se deben plantear estrategias de acuerdo con el 

mercado en el que operan. Artall conceptualizó tres dimensiones, iniciando por la estrategia de 

ventas definiéndola como una acción planificada que apoya los objetivos de la empresa, en la 

misma línea Terán y García (2020) mencionaron que los mercados son cada vez más exigentes y 

el éxito está en adaptarse a las nuevas tendencias para alcanzar un crecimiento sostenido. 
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La segunda dimensión, gestión de producto, para Artall (2017) consiste en establecer 

técnicas para determinar si el producto satisface a los clientes, en complemento el Instituto 

Peruano de Publicidad (2021) la definió como una función fundamental que vigila y maneja el 

proceso desde la creación de producto hasta el lanzamiento, por otro lado, García y Carrasco 

(2018) indicaron que es el inicio de la relación comercial pues es lo que se ofrecerá al cliente 

quienes a su vez retribuyen a la empresa con ingresos dinerarios. 

 Como ultima dimensión, Artall (2017) definió el servicio al cliente como brindar y ofrecer 

una adecuada información acerca del producto o servicio, a su vez Cabanelas (2009) mencionó 

que tener una buena relación con los clientes es una ventaja competitiva frente a los 

competidores. 

En cuanto a las bases teóricas de la variable rentabilidad, esta se definió por Lizcano y 

Castello citados en Daza (2016) como la capacidad de las empresas para generar excedentes 

luego de las inversiones realizadas. Además, Contreras y Magaña (2017) definieron que es un 

indicador que facilita la objetiva y oportuna toma de decisiones. Por otro lado, Gutiérrez y Tapia 

(2016), mencionaron que la rentabilidad permite medir el rendimiento de la inversión realizada. 

De igual forma, junto con Contreras y Diaz (2015), determinaron como primera dimensión a la 

rentabilidad económica la cual muestra la eficacia en el manejo de los activos. 

Finalmente, los autores Gutiérrez y Tapia (2016) consideraron como segunda dimensión 

a la rentabilidad financiera, la cual mide el rendimiento de la organización y la capacidad de 

retribuir a los accionistas sus dividendos. En la misma línea el Instituto de formación empresarial 

Cámara de Madrid (2021), indicó que es la capacidad que tienen los fondos propios para obtener 

beneficios y mide la generación de valor para los accionistas.  
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El problema de la investigación se da al plantearse ¿De qué manera la gestión de las 

ventas se relaciona con la rentabilidad en la empresa Grambs?, el objetivo general fue identificar 

si existe relación entre las dos variables a través de la correlación entre las dimensiones de la 

variable gestión de ventas (estrategias de ventas, gestión de productos y servicio al cliente) y la 

variable rentabilidad. A través de ello se podrá determinar si las hipótesis pueden ser 

determinadas como válidas. 
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MÉTODOS 

El presente estudio es de tipo básico, pues busca adaptar a la empresa una serie de 

informaciones teóricas ya existentes, el diseño fue no experimental, correlacional de corte 

transversal, los datos obtenidos corresponden a un tiempo determinado. Además, tuvo un 

enfoque cuantitativo ya que fue analizado bajo datos estadísticos y numéricos. 

La población para la presente investigación son los 35 colaboradores de la empresa 

Grambs Corporación Gráfica SAC, se trabajó con una muestra censal pues el estudio tomó en 

cuenta a todo el universo de la población, de acuerdo a Hernández, citado por Castro (2003) 

comentó que si tenemos una población menor a 50 se debe tomar a la totalidad como muestra, 

se aplicó como técnica a la encuesta y se tomó al cuestionario como instrumento, el cual fue 

validado previamente por magísteres. El cuestionario fue dividido en dos bloques, uno por la 

variable gestión de ventas y otro por la variable rentabilidad, los encuestados eligieron la opción 

que a su parecer fue la más cercana a lo que observan en la organización. 
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RESULTADOS 

El presente estudio utilizó dos cuestionarios con opciones de respuesta bajo la escala de 

Likert, las cuales fueron desde totalmente en desacuerdo (1) hasta totalmente de acuerdo (5). 

Tabla 1 

Análisis descriptivo 

            
Promedio 

              
Moda 

              
Mediana 

   
Desviación       
estándar 

GESTIÓN DE 
VENTAS 

4.06 4 4 0.86 

Estrategias de 
ventas 

3.68 4 4 0.99 

Gestión de 
producto 

4.17 4 4 0.70 

Servicio al 
cliente 

4.34 5 4 0.73 

RENTABILIDAD 3.90 4 4 0.95 

Rentabilidad 
económica 

4.02 4 4 0.90 

Rentabilidad 
financiera 

3.66 3 4 0.99 

 
En general, las respuestas dadas por los colaboradores están en el rango de 4. Existen diferencias 

en el promedio de las estrategias de ventas, rentabilidad y rentabilidad financiera, todas ellas con 

un promedio menor a 4, a su vez la moda del servicio al cliente se encuentra en un nivel de 5 y la 

rentabilidad financiera en un nivel de 3. 

Tabla 2 

Escala de alfa de Cronbach 

Rangos Magnitud 

0,81  a 1,00 Muy Alta 

0,61 a 0,80 Alta 
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0,41  a 0,60 Moderada 

0,21 a 0,40 Baja 

0,01 a 0,21 Muy Baja 

Fuente: Tomado de Ruiz (2002) 

La confiabilidad del instrumento aplicado fue validada mediante el indicador del alfa de 

Cronbach, en este análisis se obtuvo un coeficiente para la gestión de ventas de 0.83 y para 

rentabilidad 0.79, siendo ambos de una confiabilidad muy alta y alta respectivamente lo cual 

ayuda a determinar que el instrumento utilizado es confiable. 

Tabla 3 

Prueba de normalidad de Shapiro-Wilk 
 

 Shapiro-Wilk       Criterio 
            

Estadístic
o 

   
gl       Sig. 

       Sig 
<0.05 

GESTIÓN DE 
VENTAS 

.945 35 .077 Normal 

Estrategias de 
ventas 

.918 35 .013 No Normal 

Gestión de 
producto 

.916 35 .011 No Normal 

Servicio al cliente .874 35 <.001 No Normal 
RENTABILIDAD .932 35 .031 No Normal 

Nota. Muestra información estadística del sig.  

De acuerdo a la información mostrada en la tabla 3, se aprecia que la variable gestión de ventas 

tiene una distribución normal mientras que sus dimensiones y la variable rentabilidad tienen una 

distribución no normal. Ante esta situación, según Miranda (2017) cuando una de las dos 

variables por correlacionar no sigue una distribución normal, la prueba que corresponde es la de 

correlación de Spearman. 
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Tabla 4 

Rangos para la correlación de Rho de Spearman 

Rango de 
Correlación 

Descripción 

r=-1,00 Correlación negativa grande y perfecta 

r=-0,90 a -0.99 Correlación negativa muy alta 

r=-0,70 a -0.89 Correlación negativa alta 

r=-0,40 a -0.69 Correlación negativa moderada 

r=-0,20 a -0.39 Correlación negativa baja 

r=0,01 a -0.19 Correlación negativa muy baja 

r= 0 Correlación nula 

r=+0,10 a 0.19 Correlación positiva débil 

r=+0,20 a 0.39 Correlación positiva media 

r=+0,40 a 0.69 Correlación positiva considerable 

r=+0,70 a 0.89 Correlación positiva muy fuerte 

r=+0.90 a 0.99 Correlación positiva perfecta 

r= 1 Correlación positiva grande y perfecta 

Fuente: Martínez y Campos (2015) 

Tabla 5 

Correlación de gestión de ventas y rentabilidad 
 

 

GESTIÓN 
DE 

VENTAS RENTABILIDAD 
Rho de 
Spearman 

GESTIÓN DE 
VENTAS 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 .502** 

Sig. (bilateral) . .002 
N 35 35 

RENTABILIDAD Coeficiente de 
correlación 

.502** 1.000 

Sig. (bilateral) .002 . 
N 35 35 
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**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Nota. Muestra información estadística sobre la correlación entre gestión de ventas y 

rentabilidad, además del sig.  

Según la tabla 5, en la correlación de las variables en estudio se observa un valor de 0.502, es 

decir, una correlación positiva considerable (Martínez y Campos, 2015). La prueba es significativa 

debido a que el sig. es 0.002 y se puede determinar cómo aceptada la hipótesis alternante de sí 

relación entre ambas variables, con lo cual se puede inferir que los planes y la gestión comercial 

que realiza la empresa tiene un impacto directo en los resultados de la organización y por ningún 

motivo puede debilitarse porque ello traerá consigo unos bajos indicadores de rentabilidad. 

Tabla 6 

Correlación de estrategias de ventas y rentabilidad 

 

 
Estrategias 
de ventas RENTABILIDAD 

Rho de 
Spearman 

Estrategias de 
ventas 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 .550** 

Sig. (bilateral) . <.001 
N 35 35 

RENTABILIDAD Coeficiente de 
correlación 

.550** 1.000 

Sig. (bilateral) <.001 . 
N 35 35 

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

 

Nota. Muestra información estadística de la correlación entre estrategias de ventas y 

rentabilidad, además del sig.  

En el cuadro se observa que hay una correlación de 0.550 entre la dimensión estrategia de ventas 

y la variable rentabilidad, es decir, existe una correlación positiva considerable (Martínez y 

Campos, 2015), teniendo un nivel de significancia del <0.001. Por lo tanto, dado el grado de 
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correlación, la organización debería plantearse constantemente acciones comerciales 

innovadoras pues tendrían un gran impacto en la rentabilidad de la empresa. 

Tabla 7 

 

Correlación de gestión de producto y rentabilidad 

 

 
Gestión de 
producto RENTABILIDAD 

Rho de 
Spearman 

Gestión de 
producto 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 .283 

Sig. (bilateral) . .100 

N 35 35 

RENTABILIDAD Coeficiente de 
correlación 

.283 1.000 

Sig. (bilateral) .100 . 

N 35 35 

 

Nota. Muestra información estadística de la correlación entre gestión de producto y 

rentabilidad, además del sig.  

Al observar el valor estadístico de 0.283 se podría inferir que existe una correlación positiva 

media (Martínez y Campos, 2015) entre la gestión de producto y la rentabilidad. Sin embargo, se 

aprecia un nivel de significancia de 0.100, esta significancia es estadísticamente alta, por lo que 

se concluye que no existe relación entre la dimensión y la variable, debido a que la significancia 

es >0.05. Por lo tanto, se rechaza la hipótesis de la investigación y se acepta la hipótesis nula. 
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Tabla 8 
 
Correlación de servicio al cliente y rentabilidad 

 

 
Servicio al 

cliente RENTABILIDAD 
Rho de 
Spearman 

Servicio al 
cliente 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 .355* 

Sig. (bilateral) . .037 
N 35 35 

RENTABILIDAD Coeficiente de 
correlación 

.355* 1.000 

Sig. (bilateral) .037 . 
N 35 35 

*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 

 

Nota. Muestra información estadística de la correlación entre servicio al cliente y rentabilidad, 

además del sig.  

En el cuadro previo se observa que existe una correlación de 0.355, es decir, una correlación 

positiva media (Martínez y Campos, 2015) entre la dimensión servicio al cliente y la variable 

rentabilidad, con estos resultados se puede deducir que es importante que se tenga como centro 

al cliente, pues son la razón de ser de los negocios, sin ellos no se podría obtener ingresos para 

la empresa por lo tanto se debe dar una atención de calidad tanto previo a concretar la venta 

como luego de cerrarla. 
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DISCUSIÓN 

El resultado obtenido sobre el planteamiento de la hipótesis general es que sí existe una 

relación entre las variables, con un valor de correlación de Spearman de 0.502, el cual de acuerdo 

al rango de Martínez y Campos (2015) es una correlación positiva considerable, este resultado se 

contrasta con el estudio realizado por Rojas (2017) donde determinó que si hay vínculo entre la 

gestión de ventas y la rentabilidad, basado en el indicador de Wilcoxon de -3.295 con el cual 

rechazó su hipótesis nula de no relación entre las variables.  

Además, Rojas (2017) manifestó que dentro del proceso de la gestión de ventas se debe tener un 

buen plan ya que ello hace que la compañía sea más competitiva, en la misma línea, los 

resultados del estudio guardan relación con la teoría de Artall (2017) pues la gestión de ventas 

es una parte primordial en el ámbito comercial y es en base a un buen manejo de esta área que 

se consiguen resultados positivos.  

Por otro lado, Torres (2014) afirmó que una buena gestión de ventas depende y se basa 

en la relación de personas (organización) y recursos (estrategias) lo cual es reafirmado con el 

estudio realizado por Avila (2020) quien tras la implementación de un plan de ventas y el 

desarrollo de estrategias en el ámbito organizacional, gestión de publicidad y la atención del 

cliente, obtuvo un aumento del 53% en el volumen de ventas, estos resultados y la teoría van en 

la misma dirección con los datos estadísticos de la presente investigación donde se observa que 

todas las dimensiones que engloba la gestión de ventas influye de manera directa ya sea con un 

impacto medio o considerable en los resultados económicos de la organización, por lo antes 

expuesto, se determina que la gestión de ventas es fundamental para que las organizaciones 
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puedan seguir operando pues aun teniendo la empresa la mejor producción, la mejor área de 

finanzas o los mejores recursos humanos, si lo que produce no se vende, todo lo bueno que tiene 

no servirá y la compañía terminará por cerrar sus operaciones. 

La primera hipótesis específica que se establece es la relación de las estrategias de ventas 

y la rentabilidad en la cual se obtuvo un nivel de correlación de Spearman de 0.550 (positiva 

considerable, Martínez y Campos, 2015) y el nivel de significancia de <0.001 con lo cual podemos 

aceptar la hipótesis planteada, estos resultados van en línea a la investigación realizada por 

Tejada et. al. (2015) quién determinó que la aplicación de estrategias al momento de gestionar 

las ventas impulsa el incremento de estas, lo que impacta en la rentabilidad, además el estudio 

realizado por Clarke et .al. (2018) donde elaboró una estrategia para impulsar y hacer atractivo 

los puntos de ventas, la cual ayudó a cerrar mayores operaciones y aumentar las utilidades.  

Por lo expuesto previamente, podemos determinar que las organizaciones deben de 

preocuparse por establecer estrategias que impulsen el incremento de las ventas, el no tener ello 

en cuenta puede poner en peligro la operación diaria de la empresa y podría finalizar en la 

quiebra pues no se obtendrá los ingresos esperados, esto último sustentado en el estudio de 

Chilón (2020) pues determinó que los bajos indicadores de rentabilidad terminan extinguiendo a 

las organizaciones. 

La segunda hipótesis específica establecida es la relación entre la gestión de productos y 

la rentabilidad, donde se obtuvo un resultado de 0.283 (positiva media, Martínez y Campos, 

2015) y un nivel de significancia de 0.100, en este caso, el valor de la significancia hace concluir 

que el resultado no es significativo por lo que no podemos afirmar que exista  una correlación 

entre la dimensión y la variable , este resultado  es opuesto al estudio de Puente y Andrade 
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(2016), quienes sí lograron determinar que la diversidad de productos es directamente 

proporcional a la rentabilidad, en su resultado se observó que tras diversificar sus productos, se 

proyectó un incremento en la rentabilidad de 11.48%, lo cual ayudó a mejorar los márgenes de 

ganancia  y se redujo el riesgo de posibles pérdidas, en complemento Cantero y Leyva (2016) 

indican que la diversificación de productos no debe significar un aumento descontrolado de los 

gastos de producción pues afecta directamente a la rentabilidad, tras las comparaciones referidas 

previamente y a pesar de que en la presente investigación no se logró determinar que la gestión 

de producto tiene correlación con la rentabilidad, se considera de igual manera que se debe tener 

identificados los productos estrellas para sobre ellos enfocar los esfuerzos en obtener mayores 

ingresos, además se debe mejorar los productos que no son de muy alta rotación con diversas 

herramientas en pro de obtener mayores beneficios, ello basado en la investigación de Puente y 

Andrade (2016). 

Finalmente, la tercera hipótesis específica de la investigación fue que sí existe correlación 

entre la dimensión servicio al cliente con la rentabilidad la cual fue comprobada con una 

correlación de Spearman de 0.355 (positiva media, Martínez y Campos, 2015). Los resultados se 

relacionan con el estudio ejecutado por Reyna (2020), quien realizó su investigación con la 

motivación de resolver el problema en el nivel de servicio percibido por los clientes y con la 

finalidad de aumentar el promedio de ventas, es por ello que ejecutó la aplicación móvil con la 

cual logró disminuir la demora en la atención y obtuvo un aumento en la cantidad de ventas e 

ingresos, de acuerdo a lo antes mencionado se observa que el foco de la gestión de ventas debe 

ser la satisfacción y fidelización del cliente pues son ellos la razón de ser de las empresas. A su 

vez, se confirma la teoría de Artall (2017) pues el éxito de la gestión está relacionado con el tener 
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como guía la filosofía de atención al cliente y así establecer una relación a largo plazo en la cual 

también se tenga un buen servicio post venta como soporte de una buena gestión. 
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CONCLUSIÓN 

Luego de realizar el presente estudio se ha llegado a las siguientes conclusiones: 

 Se determinó que existe una correlación positiva considerable entre las variables gestión 

de ventas y rentabilidad, ello permite afirmar que cualquier mal manejo comercial impactará en 

los ingresos de la empresa. 

 Se determinó que existe una correlación positiva considerable entre la dimensión 

estrategias de ventas y la variable rentabilidad, con lo cual se determina que, ante una buena 

planificación y ejecución de estrategias, se logrará aumentar la rentabilidad de la empresa. 

 Se determinó que de acuerdo con el nivel de significancia obtenido (sig 0.100), en la 

presente investigación no existe una correlación entre la dimensión gestión del producto y la 

variable rentabilidad, lo cual difiere con otros estudios como el de Puente y Andrade (2016) 

donde sí se concluye que el producto ofrecido también tiene un impacto en la rentabilidad por 

lo que no se debe descuidar la calidad y la innovación de ellos. 

Se determinó que existe una correlación positiva media entre la dimensión servicio al 

cliente y la variable rentabilidad, por lo cual el no tener un buen soporte en la atención puede 

generar la pérdida de clientes y ello traerá consigo la disminución de ingresos de la organización.  
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RECOMENDACIONES 

 De manera general, se recomienda a la empresa crear un plan de marketing en los cuales 

se detallan los objetivos comerciales a corto plazo, los mismos que tienen que ser realistas y 

acorde con los recursos con los que cuenta la empresa actualmente y en sintonía con la situación 

del mercado.  Además, se debe contratar más personal de ventas cuya principal función sea la de 

conseguir nuevos clientes en campo y así poder aumentar las oportunidades de negocio, no solo 

se debe esperar que lleguen los clientes, se debe ir en busca de ellos. 

 En concreto, para impulsar mejoras en la estrategia de ventas y la atención al cliente se 

recomienda adquirir un software CRM (Customer Relationship Management) el cual permitirá 

mejorar la capacidad de ventas, simplificando las mismas pues ayudará a tener los datos de 

contacto de los clientes organizados, lo cual servirá posteriormente para  personalizar los 

contactos que se darán a futuro y mejorar la experiencia que el cliente tendrá con la compañía, 

además este software ayudará a identificar posibles problemas que se están dando dentro del 

proceso de ventas, por ejemplo demoras en la atención de pedidos, además permitirá  corregir 

y no impactar en la relación con el cliente. También se debe tener en cuenta el uso del E 

Commerce como una ventana adicional para las ventas, pues a través de este medio se reducen 

las barreras geográficas y podemos tener una mayor cercanía con los clientes.  

 Por otro lado, se recomienda que, a fin de mejorar la gestión del producto, la empresa 

realice un estudio de mercado para conocer las expectativas y necesidades de sus clientes y 

potenciales clientes, pues con la información que se obtenga se podrá generar productos 

innovadores que cumplan realmente las expectativas de los clientes. Además, debe capacitar 
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constantemente a su personal de ventas tanto en técnicas de negociación como en las tendencias 

del sector para que se encuentren actualizados y así puedan apoyar a los clientes.  

Por otro lado, deben explotar el sector gráfico digital, pues las tendencias a nivel mundial 

están orientadas al cuidado del medio ambiente lo cual puede impactar duramente en la 

rentabilidad de la organización si es que no se explora nuevos mercados. 

Finalmente, la presente investigación ha desarrollado una temática importante en la 

actividad empresarial, sin embargo, siempre hay mayor conocimiento nuevo que se va 

desarrollando, por lo que se recomienda seguir explorando esta materia con el objetivo de 

ponerlo en práctica en las diversas organizaciones en pro de apoyar en el crecimiento 

organizacional y en la recuperación económica del país. 
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