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RESUMEN 

La investigación “Estrategias de ventas y su relación con el crecimiento 

comercial de la Empresa DXN International Perú en la ciudad de Lima - 2024”, 

con objetivo general en determinar la relación entre las estrategias de ventas 

y crecimiento comercial de la Empresa DXN International Perú en la ciudad 

de Lima - 2024. El estudio ha comprendido la metodología cuantitativa, muy 

especialmente de tipo aplicada de nivel correlacional. También se ha utilizado 

el diseño transeccional no experimental con un enfoque inductivo – deductivo 

en esta investigación. Se ha realizado la técnica de la encuesta y un 

cuestionario de instrumento, según la muestra. El estudio comprende una 

población y muestra de 30 colaboradores, para realizar los resultados y la 

interpretación correspondiente. De de acuerdo a los resultados de R de 

Pearson es de 0.842, las estrategias de ventas se relacionan de manera 

positiva alta con el crecimiento comercial de la Empresa DXN International 

Perú, esto indica que las estrategias de ventas bien planteadas generan un 

crecimiento comercial sólido, según lo plasmado con la prueba de Pearson el 

valor de p es 0.000 debajo de 0.05, que valida la hipótesis alterna (Ha), por 

ello las estrategias de ventas tienen una relación significativa con el 

crecimiento comercial de la Empresa DXN International Perú en la ciudad de 

Lima - 2024. 

 

Palabras clave: Estrategias de ventas, crecimiento comercial, volumen de 

ventas, facturación, rentabilidad. 
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ABSTRACT 

The research project “Sales strategies and their relationship with the 

commercial growth of DXN International Peru in the city of Lima - 2024” had 

the overall objective of determining the relationship between sales strategies 

and commercial growth at DXN International Peru in the city of Lima - 2024. 

The study has used quantitative methodology, specifically of an applied 

correlational nature. A non-experimental cross-sectional design with an 

inductive-deductive approach has also been used in this research. A survey 

technique and questionnaire instrument have been used, according to the 

sample. The study includes a population and sample of 30 employees to obtain 

the results and corresponding interpretation. According to Pearson's R results 

of 0.842, sales strategies are highly positively related to the commercial growth 

of DXN International Peru. This indicates that well-planned sales strategies 

generate solid commercial growth, as reflected in Pearson's test, where the p-

value is 0.000 below 0.05, which validates the alternative hypothesis (Ha). 

Therefore, sales strategies have a significant relationship with the commercial 

growth of DXN International Peru in the city of Lima - 2024. 

 

Keywords: Sales strategies, commercial growth, sales volume, turnover, 

profitability. 
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INTRODUCCIÓN 

En el sector empresarial actual, las estrategias de ventas son los 

aspectos más importantes para poder garantizar la continuidad y el 

crecimiento comercial de las empresas. Hay que crear el valor de los 

productos para que los consumidores consuman, pero esto se logrará la 

implementación de estrategias. Además, contribuyen al aumento de los 

ingresos de la empresa, así como a la consolidación de su presencia en los 

mercados nacionales e internacionales (Lamb et al., 2017). 

En este contexto, DXN International Perú, una empresa que se dedica 

principalmente a la comercialización de suplementos nutricionales y productos 

para el bienestar, ha experimentado un crecimiento significativo en la ciudad 

de Lima. Como resultado, es necesario realizar un análisis exhaustivo de las 

estrategias de ventas que se han utilizado para determinar el impacto que 

estas estrategias han tenido en el fortalecimiento de la posición de la empresa. 

Hay la necesidad de investigar la relación entre las ventas desarrolladas y el 

crecimiento comercial para plantear propuestas de mejora que contribuyan a 

la optimización de los procesos. Una posibilidad es adoptar planes de 

marketing y ventas que puede contribuir a la planificación comercial de la 

empresa. 

Es importante señalar que no solo es la venta sino va más allá de la 

parte económica y está ligado a elementos socioculturales y tecnológicos que 

influyen en las decisiones de los consumidores con relación a sus compras. 

El momento actual la transformación digital ha cambiado el comportamiento 

del mercado, que se ha intensificado los canales virtuales y el uso de 

estrategias híbridas de manejo de marketing (Armstrong & Kotler, 2020). Por 
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consiguiente, evaluar el impacto de estas prácticas en el crecimiento de una 

empresa no solo supone un avance en la gestión empresarial, sino que 

también sienta las bases para una toma de decisiones validada 

empíricamente. 

El objetivo de esta investigación es analizar la relación entre las 

técnicas de venta y el crecimiento del negocio de DXN International Perú en 

Lima en 2024, basándose en los datos anteriores. La premisa subyacente es 

que unos mejores métodos de venta, junto con una buena gestión del personal 

y el uso de la tecnología, pueden conducir al éxito y al crecimiento, además 

de proporcionar ventajas a largo plazo sobre la competencia. 

En resumen, la importancia de este estudio radica en el hecho de que 

existe una demanda apremiante de técnicas de venta eficientes que puedan 

adaptarse al comportamiento cambiante de los consumidores y a las 

tendencias del mercado en entornos en constante evolución. Con el fin de 

comprender a fondo los factores que contribuyen al crecimiento de la actividad 

comercial, sugerimos realizar una investigación sistemática basada en un 

enfoque cuantitativo. 

Las siguientes secciones consistirán en lo siguiente: el desarrollo del 

marco conceptual relativo a la morosidad fiscal y la liquidez financiera; la 

presentación de la metodología utilizada en el estudio; un análisis de los 

resultados obtenidos; y, por último, conclusiones y recomendaciones para la 

administración municipal en el entorno estudiado. 

 



1 

 

 

 

 

CAPÍTULO I 

ASPECTOS GENERALES 

1.1. DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 

En respuesta a la competencia global, las empresas desarrollan 

nuevas estrategias que tienen en cuenta los precios, la elección de los canales 

de distribución y la eficacia de la publicidad. Esto se debe a que las estrategias 

de ventas se han vuelto imprescindibles para la expansión empresarial en un 

entorno internacional (Kotler & Armstrong, 2020). Sin embargo, el éxito de 

estas estrategias depende de la capacidad de cada organización para 

adaptarse a las peculiaridades culturales y económicas de cada mercado, al 

tiempo que se mantiene una visión estratégica integradora (Santesmases, 

2012). En este sentido, la diversificación de productos y la credibilidad de los 

clientes son componentes vitales para impulsar las ventas, contribuir a la 

expansión sostenible de la empresa y mejorar su posicionamiento global. 

En el contexto peruano, las tácticas de venta son un componente 

esencial para alcanzar el éxito comercial. Esto se debe a que las empresas 

en Perú se enfrentan a una intensa competencia y a unas expectativas cada 

vez más exigentes por parte de los clientes (Stanton et al., 2019). La adopción 

de tácticas promocionales eficaces y la diversificación de los canales de venta, 

tanto físicos como digitales, refuerzan la presencia de la marca y aumentan 
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los niveles de satisfacción de los clientes (Iglesias & Delgado, 2020). En la 

práctica, la formación del personal de ventas y el uso de la tecnología de la 

información son dos áreas de los planes estratégicos que contribuyen a 

mejorar la eficiencia en el proceso de conquistar nuevos mercados. Otro factor 

que contribuye a la expansión de una empresa es la implementación de 

estrategias de precios que sean competitivas y reflejen adecuadamente el 

valor que los clientes perciben en los bienes y servicios que adquieren  

(Instituto Nacional de Estadística e Informática, 2022). 

Para el año 2024, DXN International Perú se enfrentará al problema de 

implementar estrategias de ventas que fomenten el crecimiento comercial 

sostenible en el panorama comercial de Lima (Stanton et al., 2019). Esta 

dificultad se deriva de la mayor competencia en el mercado local y de las 

fluctuaciones en las preferencias de los consumidores. Según la investigación 

de Chávez & Morales (2020), estas estrategias deben tener en cuenta la 

diversidad de los canales de distribución, la formación continua del personal 

de ventas y la utilización de herramientas digitales para la prospección y la 

mejora de la fidelidad de los clientes. Además, el afianzamiento de políticas 

de precios competitivos y la adecuación del producto a las singularidades del 

mercado limeño cobran una importancia relevante, ya que permiten mejorar 

la situación de la empresa frente a la competencia tanto a escala nacional 

como global (Santesmases, 2012). En la parte socioeconómica de la capital 

de Perú, que se caracteriza por la presencia de categorías de clientes con 

comportamientos diferentes, requiere precisión en la segmentación, así como 

un enfoque integral que incorpore métodos de marketing tanto tradicionales 

como digitales. 
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1.2. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 

1.2.1. Problema principal 

¿Cuál es la relación entre las estrategias de ventas y crecimiento comercial 

de la Empresa DXN International Perú en la ciudad de Lima - 2024? 

1.2.2. Problemas específicos 

¿Cómo se relaciona las estrategias de ventas con el volumen de ventas 

y facturación de la Empresa DXN International Perú en la ciudad de Lima - 

2024? 

¿Cuál es la relación entre las estrategias de ventas con la rentabilidad 

de la Empresa DXN International Perú en la ciudad de Lima - 2024? 

 

1.3. JUSTIFICACIÓN 

1.3.1. Justificación Teórica 

Esta investigación se apoya fundamentalmente en los conocimientos 

del marketing estratégico y la gestión comercial, que afirman que las tácticas 

de venta son esenciales para establecer ventajas competitivas perdurables. 

Muchos expertos afirman que el desarrollo y la implementación cuidadosa de 

estas estrategias influyen directamente en el crecimiento y el posicionamiento 

de las empresas. El análisis de la interacción con DXN International Perú 

esclarece cómo los métodos de venta facilitan el logro de buenos resultados 

empresariales. Como resultado, la investigación contribuye al conjunto de 

conocimientos teóricos existentes al aplicar ideas fundamentales a una 

realidad empresarial concreta y contemporánea. 
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1.3.2. Justificación Práctica 

La justificación práctica de esta investigación está en ser útil para 

mejorar la gestión comercial de DXN International Perú, al darnos información 

básica sobre la eficiencia de la estrategia de ventas de la empresa. Con el fin 

de fortalecer el crecimiento de todo negocio, los resultados fortalecen la toma 

de decisiones y establecer actividades más eficientes mediante el uso de 

estos resultados. Además, servirá de referencia para otras empresas que 

operan en el sector de la venta directa. En términos generales, aporta 

contribuciones que pueden utilizarse en situaciones reales que se dan en el 

mundo empresarial de Lima. 

1.3.3. Justificación Metodológica 

La explicación de la metodología de esta investigación se basa en un 

enfoque correlacional cuantitativo, que permite una investigación objetiva de 

la relación entre las técnicas de venta y el crecimiento comercial en DXN 

International Perú. Esta investigación se llevó a cabo en Perú. Se utilizarán 

métodos estadísticos para determinar el grado de relación que existe entre las 

dos variables independientes. Este enfoque garantiza que los resultados 

obtenidos sean precisos y fiables. Además, permite aplicar los resultados a 

otros escenarios comparables del sector empresarial. 

 

1.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 

1.4.1. Objetivo general 

Determinar la relación entre las estrategias de ventas y crecimiento 

comercial de la Empresa DXN International Perú en la ciudad de Lima - 2024. 
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1.4.2. Objetivos específicos 

Demostrar la relación entre las estrategias de ventas con el volumen 

de ventas y facturación de la Empresa DXN International Perú en la ciudad de 

Lima - 2024. 

Determinar la relación entre las estrategias de ventas con la 

rentabilidad de la Empresa DXN International Perú en la ciudad de Lima - 

2024. 

 

1.5. HIPÓTESIS 

1.5.1. Hipótesis general 

Las estrategias de ventas tienen una relación significativa con el 

crecimiento comercial de la Empresa DXN International Perú en la ciudad de 

Lima - 2024. 

1.5.2. Hipótesis específica 

Las estrategias de ventas se relacionan directamente con el volumen 

de ventas y facturación de la Empresa DXN International Perú en la ciudad de 

Lima - 2024. 

Las estrategias de ventas tienen una relación directa con la rentabilidad 

de la Empresa DXN International Perú en la ciudad de Lima - 2024. 

 

1.6. IMPORTANCIA 

Esta tesis es importante porque ofrece una comprensión de las formas 

en que los métodos de venta influyen directamente en el éxito comercial de 

DXN International Perú en un mercado extremadamente competitivo, como el 

de Lima. Proporciona información vital que puede utilizarse para mejorar la 



6 

gestión de las ventas y reforzar la toma de decisiones en los negocios. 

Además, ofrece un modelo de análisis que pueden utilizar otras empresas que 

operan en el sector de la venta directa. Desde el punto de vista académico, 

contribuye a la investigación de la relación entre el marketing y la expansión 

de una empresa. En conclusión, es esencial para la producción de 

conocimientos tanto teóricos como prácticos que sean aplicables tanto a los 

profesionales como a los investigadores que trabajan en el sector comercial. 

 

1.7. LIMITACIONES 

El acceso restringido a la información interna y estratégica de DXN 

International Perú es una de las limitaciones más significativas de esta tesis. 

Esto puede dar lugar a una reducción del nivel de profundidad que se puede 

alcanzar mediante el análisis. Otro punto de interés es que la investigación 

solo se lleva a cabo en la ciudad de Lima, lo que significa que los resultados 

no pueden extrapolarse a otras partes del país. Debido a que el estudio se 

centra en el año 2024, la perspectiva temporal se ve reducida. También puede 

haber limitaciones en cuanto a la disponibilidad de los datos proporcionados 

por los encuestados y la exactitud de los datos facilitados. En conclusión, no 

tendremos en cuenta en profundidad factores externos como los cambios en 

el mercado o las condiciones ambientales de la economía. 
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1.8. OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

Tabla 1 

Operacionalización de la variable: Estrategias de ventas 

DEFINICIÓN 
CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 

DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE 
VALORES 

TIPO DE 
VARIABLE 

El objetivo de las 
estrategias de 
ventas es influir en 
la decisión de 
compra de los 
clientes y mejorar la 
posición de la 
organización en el 
mercado. Las 
estrategias de 
ventas son 
acciones 
estructuradas 
(Bravo, 2018). 

Los trabajadores 
encuestados 
fueron 
interrogados sobre 
las estrategias de 
ventas. 

✓ Fijación de 
precios 
 
 
 
 
 
 

✓ Marketing digital 
y uso de redes 
sociales 

✓ Competitividad 
de precios 

✓ Elasticidad de 
la demanda 

 
 
✓ Página web 
✓ Calidad de 

contenido 
digital 

 
 
Ordinal 
Tipo Likert 
 

- Nunca (1) 
- Casi nunca (2) 
- A veces (3) 
- Casi siempre (4) 
- Siempre (5) 

 
 
 

 
 
Cuantitativa 
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Tabla 2 

Operacionalización de la variable: Crecimiento comercial 

DEFINICIÓN 
CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 

DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE 
VALORES 

TIPO DE 
VARIABLE 

El crecimiento 
empresarial 
denota la mejora 
continua de las 
ventas, la cuota 
de mercado y la 
rentabilidad de 
una empresa, 
lograda mediante 
una estrategia 
eficaz y la 
adaptación al 
entorno (Ortiz, 
2017) 

Los encuestados 
facilitaron 
información sobre el 
Crecimiento 
comercial. 

✓ Volumen de 
ventas y 
facturación 
 
 
 

✓ Rentabilidad 
 

✓ Ingreso total 
✓ Crecimiento de 

la facturación 
 
 
 
✓ Retorno sobre 

la inversión 
✓ Retorno sobre 

activos 
 

 
Ordinal 
Tipo Likert 
 

- Nunca (1) 
- Casi nunca (2) 
- A veces (3) 
- Casi siempre (4) 
- Siempre (5)  

 
 
 

 
 
Cuantitativa 
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CAPÍTULO II 

FUNDAMENTOS TEÓRICOS 

2.1.  ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN 

2.1.1. Internacional 

Madrid Cantos (2022) A partir de los resultados, se determinó que las 

cafeterías ubicadas en la parroquia de Sucre, situada en el cantón 24 de 

Mayo, presentaban deficiencias en la aplicación de técnicas de marketing 

operativas. Debido a esta circunstancia, su crecimiento en el mercado se ha 

visto limitado, lo que ha repercutido en la eficacia de sus ventas. Se descubrió 

que el 88 % de los propietarios de empresas utilizaban métodos de marketing 

directo, lo que ahorra tiempo y dinero. Sin embargo, quedó claro que un 

número significativo de empresas no están debidamente registradas, lo que 

les impide integrarse plenamente en el sistema comercial. Se concluyó que la 

ausencia de una estrategia comercial ha obstaculizado la capacidad de las 

cantinas para innovar y seguir siendo competitivas. El aumento de los 

ingresos, la expansión del posicionamiento en el mercado y la mejora de los 

procesos comerciales son resultados alcanzables que pueden lograrse 

mediante la implementación de tácticas adecuadas. Además, los planes de 

marketing son esenciales para mejorar la eficiencia, atraer nuevos 

consumidores y lograr una mayor rentabilidad en las operaciones comerciales. 
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Sanguil Páez (2023) Según los resultados del estudio, el sector 

comercial de MAXBOTA presenta una serie de deficiencias, entre las que se 

incluyen la falta de publicidad, una presencia de marca decepcionante y un 

servicio posventa inadecuado. Tras realizar encuestas y entrevistas, se 

decidió que era necesario aplicar una política de crédito más flexible, 

actualizar el catálogo de productos y formar al personal de ventas. La gran 

mayoría de los clientes concedían gran importancia a la rapidez en la entrega, 

la equidad en los precios y las condiciones de pago favorables. El uso de estos 

resultados permitió desarrollar una estrategia de ventas centrada en el 

posicionamiento de la marca, el fortalecimiento del área comercial y la 

modernización de los métodos de comunicación. Se ha concluido que 

MAXBOTA debe emprender la implementación de una estrategia comercial 

integral para hacer frente al alto nivel de competencia que existe en el 

mercado. Se recomienda reorganizar el departamento de ventas, aumentar la 

inversión en publicidad y utilizar la tecnología para el marketing y la 

fidelización de los clientes. Además, se hace hincapié en la necesidad de 

contar con una política de precios y promociones transparente, así como de 

proporcionar un servicio posventa eficiente. Estos componentes son 

esenciales para lograr una ventaja competitiva duradera y aumentar la cuota 

de mercado. 

2.1.2. Nacional 

Marrufo Díaz & Campos Gaitán (2024) Los resultados indican que 

Impor Sedir S.R.L. tiene una mala gestión de su departamento de ventas. Las 

encuestas realizadas entre el personal revelaron que no existe una política 

definida para la captación de clientes ni estrategias sólidas de fidelización. En 
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cuanto a la utilización de herramientas de análisis de las preferencias de los 

clientes, también se observó una falta de comprensión. Teniendo en cuenta 

los siguientes indicadores de rentabilidad: ROA, ROE y RB. Según las 

conclusiones, la baja rentabilidad de la empresa está directamente 

influenciada por la mala gestión comercial que muestra la organización. Tanto 

su posicionamiento como su crecimiento en el mercado han sido 

obstaculizados por falta de una planificación coherente y una buena gestión 

de los procedimientos comerciales. 

Farceque Mendoza & Rimarachin Villacorta (2021) Según los 

resultados del estudio, se determinó que Distribuciones e Inversiones Cubas 

E.I.R.L. presentó indicadores de rentabilidad insatisfactorios a lo largo de los 

años 2018 y 2019. Durante este periodo, el rendimiento de los activos (ROA) 

cayó del 33 % al 25 %, y el rendimiento del capital (ROE) cayó del 28 % al 21 

%, lo que indica que los recursos disponibles no se estaban utilizando de 

manera eficaz. En la misma línea, el margen neto disminuyó del 4 % al 3 %, 

lo que refleja un control insuficiente de los costes. Como resultado de las 

entrevistas realizadas, se determinó que la ausencia de estrategias de ventas 

establecidas, las deficiencias organizativas y la falta de formación del personal 

son variables que afectan directamente a la rentabilidad. Por otra parte, el 

margen bruto mostró una ligera mejora, pasando del 18 % al 20 %, lo que se 

relacionó con el aumento de la actividad comercial, a pesar de que se llevó a 

cabo poca planificación estratégica. Los autores llegan a la conclusión de que 

es absolutamente necesario poner en práctica determinadas estrategias de 

ventas para aumentar la rentabilidad de la organización. 
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Ushiñahua Rengifo (2021) A partir de los resultados de la investigación 

realizada, se determinó que la organización de servicios examinada no 

contaba con tácticas de venta ni métodos de cobro claros, lo que provocó una 

disminución gradual de la rentabilidad, especialmente en el año 2020. Los 

ratios financieros revelaron déficits de liquidez, así como un aumento de las 

cuentas por cobrar que no rotaban, lo que dificultaba la capacidad de la 

empresa para ser solvente a corto plazo. También se observó que la gestión 

de las ventas dependía de los criterios personales de los responsables y que 

no existían procedimientos estandarizados. Esto dio lugar a ineficiencias en 

el control de los pagos y la recuperación de créditos, lo que tuvo un impacto 

negativo en la capacidad de cumplir con las responsabilidades financieras y 

mejorar los ingresos. Tras llevar a cabo una investigación, se concluyó que la 

empresa no había aplicado estrategias de ventas eficaces ni políticas 

adecuadas para la gestión financiera, lo que había dado lugar a un bajo nivel 

de rentabilidad. Debido a la falta de un método estructurado de ventas y 

cobros, el control administrativo se vio muy corto, lo que provocó resultados 

negativos en los indicadores financieros. 

Sánchez Olivos (2022) A partir de los resultados de la investigación, se 

determinó que la estrategia de ventas empleada por Corporación de 

Distribución de Alimentos S.A.C. tiene una relación fuerte con la rentabilidad 

de la empresa. Existe una falta de conciencia entre los empleados sobre las 

ventas que pueden generar rentabilidad, lo que indica que es necesario una 

educación financiera. En los resultados se determinó que hay una falta de 

promociones y descuentos, así como deficiencias en el servicio al cliente. 

Estos son elementos que tienen un impacto que afectan en la fidelidad de los 
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clientes y en el crecimiento de la empresa. En cuanto a las conclusiones, se 

comprobó que la adopción de estrategias de ventas tiene una influencia 

directa en mejorar la rentabilidad, por lo que es necesario el uso de estas 

estrategias. La evaluación indica que la empresa no cuenta con un plan 

estratégico de ventas, lo que ha dado lugar a un bajo nivel de rentabilidad 

como consecuencia de decisiones equivocadas y una utilización ineficiente de 

los recursos. Teniendo esto en cuenta, la investigación sugiere que se deben 

desarrollar y poner en práctica tácticas de venta que garanticen tanto el 

crecimiento económico como la sostenibilidad. 

Carhuallanqui, Rodriguez & Garrido Cordova (2021) Según los datos, 

el 77 % de los consumidores encuestados coincidieron en que la organización 

utiliza métodos de venta adecuados, y el 70 % de ellos estuvieron de acuerdo 

en que esto genera rentabilidad. Mediante el uso del análisis inferencial, se 

descubrió que la correlación entre las estrategias de venta y la rentabilidad es 

relativamente positiva (Rho de Spearman = 0,610; p = 0,000). Este hallazgo 

confirma que cuanto mayor es el uso de estrategias de venta, mayor es la 

rentabilidad. Además, determinadas correlaciones demostraron vínculos 

positivos con el enfoque de ventas (0,590), la promoción (0,499) y los métodos 

de marketing (0,652), todos ellos estadísticamente significativos. Se 

comprobó que estas relaciones eran beneficiosas. Estos hallazgos 

proporcionan más pruebas de que se han cumplido los objetivos establecidos, 

así como de que la hipótesis básica es correcta. Se ha concludo que existe 

una relación sustancial entre las estrategias de ventas y la rentabilidad en la 

empresa privada investigada en Ate Vitarte, Lima. Esto sugiere que la 

estrategia de ventas tiene una influencia directa en los niveles de beneficio 
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que se alcanzan. Además, la aplicación de tácticas de ventas, planes 

promocionales y estrategias de marketing contribuye a potenciar este efecto, 

lo que a su vez contribuye a mejorar la competitividad y el posicionamiento en 

el mercado de la empresa. 

2.1.3. Regional 

Román Córdova (2019) Con un coeficiente Rho de Spearman de 0,588 

y un valor de significación de p = 0,000, los resultados recopilados 

demostraron que existe una asociación sustancial entre las estrategias de 

marketing y la gestión de ventas en DK Estilos S.A.C. Además, se descubrió 

una conexión positiva entre la variable de gestión de ventas y cada una de las 

dimensiones de marketing (producto, precio, promoción y distribución). La 

dimensión de distribución mostró la asociación más fuerte, con un valor Rho 

de 0,595, lo que la convierte en la más significativa de las diversas 

dimensiones de marketing. Estos resultados proporcionan una prueba más de 

que la formulación eficaz de la estrategia comercial tiene una influencia 

favorable en la dinámica de ventas de la empresa. Se concluyó que existe una 

relación sustancial entre las estrategias de marketing y la gestión de ventas, 

lo que sugiere que un enfoque estratégico del marketing mejora 

considerablemente los resultados comerciales. Esto se estableció en términos 

de las conclusiones a las que se llegó. Otra conclusión a la que se llegó fue 

que cada uno de los componentes del marketing mix tiene sus propios efectos 

únicos, lo que puso de manifiesto la importancia de la distribución en el 

posicionamiento del producto. Por último, pero no por ello menos importante, 

se puso de manifiesto la importancia de poner en práctica estrategias de 
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marketing bien estructuradas para mejorar la gestión de las ventas de una 

manera sostenible a lo largo del tiempo. 

Paucar Calsin (2024) Según los resultados del estudio de datos, las 

técnicas de marketing sí influyen en el posicionamiento de las empresas de 

alojamiento en Juliaca. Mediante el uso de la regresión multinomial, se 

descubrió que las variables de precio, lugar, promoción y producto tenían 

coeficientes débiles, algunos de los cuales no eran significativos. Sin 

embargo, se observó una tendencia moderadamente favorable en el caso del 

precio y el producto dentro del análisis. En cuanto a la promoción, por otro 

lado, se observó un coeficiente negativo sustancial, lo que indica que tiene un 

impacto perjudicial en la probabilidad de liderazgo de marca. Aunque estos 

resultados coincidían con los de investigaciones anteriores realizadas en otras 

ciudades, proporcionaron más pruebas de que existe una conexión entre las 

tácticas de marketing y el posicionamiento. Sin embargo, también 

demostraron que todavía existen problemas en la aplicación práctica de estas 

estrategias en Juliaca. Según los resultados del estudio, las tácticas de 

marketing tienen un impacto considerable en el posicionamiento de los 

proveedores de alojamiento en Juliaca, a pesar de que su nivel de influencia 

es relativamente bajo en comparación. Tras un análisis minucioso, se 

concluyó que el precio y el producto pueden contribuir positivamente al 

liderazgo de la marca, sin embargo, la ubicación y la promoción deben 

rediseñarse para obtener resultados beneficiosos. 
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2.2. BASES TEÓRICAS 

2.2.1. Estrategias de ventas 

2.2.1.1. Concepto de estrategias de ventas 

Una forma de definir las estrategias de ventas es como un conjunto de 

planes y acciones destinados a promover la comercialización de productos o 

servicios. El objetivo principal de estas estrategias es maximizar la 

rentabilidad de la organización, al tiempo que se atrae y se fideliza a los 

consumidores (Stanton et al., 2019). Son componentes importantes para la 

gestión comercial la fijación de precios, la selección de canales de distribución 

y la promoción del producto (Kotler & Armstrong, 2020). 

Esto es fundamental, ya que las organizaciones deben adaptarse a 

entornos competitivos, en los que la diferenciación respecto a la competencia 

y la satisfacción de las necesidades de los clientes son esenciales para 

adquirir y mantener ventajas competitivas (Iglesias & Delgado, 2020). Desde 

esta perspectiva, la creación y la implementación exitosa de estrategias de 

ventas no solo contribuyen al crecimiento de los ingresos, sino también a la 

consolidación de la presencia de la empresa en el mercado. 

2.2.1.2. Componentes fundamentales de las estrategias de ventas 

a) Segmentación de mercado 

El proceso de segmentación implica partir el mercado en varios grupos de 

clientes que son comparables entre sí en cuanto a las cualidades, 

requisitos o rutinas que comparten (Santesmases, 2012). 

b) Posicionamiento y diferenciación 

Posicionamiento se refiere a la forma en que los consumidores reciben un 

producto o servicio en comparación con otros productos disponibles en el 
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mercado. El propósito de la diferenciación es llamar la atención sobre las 

características que distinguen la propuesta de la empresa de las de sus 

competidoras (Kotler & Armstrong, 2020). 

c) Fijación de precios 

El precio es un componente esencial de la estrategia de ventas, ya que 

tiene un impacto directo tanto en la rentabilidad del negocio como en el 

valor que el cliente percibe que tiene (Santesmases, 2012). Los costos, la 

competencia y el grado de sensibilidad de los clientes al precio son 

factores importantes que deben tener en cuenta las empresas. Una 

fijación de precios adecuada puede ayudar a ajustar la demanda a los 

objetivos de una empresa en términos de rentabilidad y crecimiento. 

2.2.1.3. Fuerza de ventas y capacitación 

Existe una conexión directa entre la empresa y el cliente, y esa 

conexión es la fuerza de ventas. La formación continua, el desarrollo de 

habilidades comunicativas y la motivación del personal de ventas son 

elementos esenciales para el éxito de la empresa (Iglesias & Delgado, 2020). 

Es absolutamente necesario invertir en la formación del personal de ventas 

para poder comunicar con éxito las ventajas del producto o servicio, responder 

a las objeciones y cerrar las ventas. 

2.2.1.4. Canales de distribución 

Las rutas que recorre un producto o servicio desde el proveedor hasta 

el consumidor final se denominan canales de distribución dentro de la industria 

(Stanton et al., 2019). Las empresas actuales utilizan múltiples canales. Estos 

canales incluyen tiendas físicas, plataformas de compra online, distribuidores 

y otros intermediarios. La combinación óptima de canales permite responder 
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rápidamente a las necesidades de los clientes y, al mismo tiempo, maximizar 

la penetración en el mercado. 

2.2.1.5. Promoción y comunicación 

La promoción es el término utilizado para describir todas y cada una de 

las actividades que se llevan a cabo con la intención de informar, convencer y 

recordar al público objetivo la existencia de un producto o servicio 

(Santesmases, 2012). La publicidad, las promociones de ventas, las 

relaciones públicas, el marketing directo y la venta personal son elementos 

que entran dentro de esta categoría. Una comunicación clara y coherente 

ayuda a reforzar la imagen de la marca y estimula el deseo de compra en cada 

segmento del mercado. 

2.2.1.6. Factores que influyen en la efectividad de las estrategias de 

ventas 

- Entorno económico y sociocultural: El comportamiento de compra y, por lo 

tanto, la creación de tácticas de venta se ven influidos por diversos factores, 

entre los que se incluyen la situación económica, la capacidad de compra 

de los consumidores y las tendencias culturales (Iglesias & Delgado, 2020). 

- Innovación y tecnología: La segmentación mejorada, la personalización de 

las ofertas y la evaluación de los resultados son posibles gracias al uso de 

tecnologías de marketing digital, redes sociales y análisis de datos (Chávez 

& Morales, 2020). 

- Competencia: La necesidad de ajustar los precios, mejorar las ofertas y 

actualizar continuamente los métodos de comunicación y venta viene 

determinada por el número de competidores, así como por el nivel de 

agresividad de dichos competidores (Santesmases, 2012). 
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- Recursos y capacidades internas: La forma en que se implementan las 

estrategias de ventas y el grado de éxito que tienen dependen directamente 

del talento humano, la cultura organizativa y la disponibilidad de recursos 

financieros y tecnológicos (Stanton et al., 2019). 

2.2.2. Crecimiento comercial 

2.2.2.1. Concepto de crecimiento comercial 

El incremento constante de los ingresos, el posicionamiento en el 

mercado y la rentabilidad de una empresa como resultado de la aplicación de 

estas medidas se considera la definición de crecimiento empresarial (Muñoz 

& Gutiérrez, 2021). De acuerdo con Castro (2022), El proceso implica no solo 

un aumento cuantitativo de las ventas, sino también una mejora cualitativa de 

la posición competitiva de la empresa, que se refleja en la fidelidad de los 

clientes y la innovación en los canales de distribución. Juntos, estos dos 

aspectos contribuyen al éxito general del proceso. 

2.2.2.2. Factores determinantes del crecimiento comercial 

a) Estructura organizacional y recursos internos 

La capacidad de una empresa para lograr un crecimiento comercial 

constante se ve directamente afectada por la forma en que asigna sus 

recursos humanos, financieros y tecnológicos (Ardila, 2019). 

b) Estrategias de marketing y ventas 

Son las diversas formar de porder mejorar sus ventas e introducir nuevos 

productos para generar mejores resultados y ampliar los diversos puestos 

en diferentes mercados, tambien son estrategias y marketing de ventas. 

Además, la adopción de canales digitales y el fortalecimiento de la fuerza 
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de ventas contribuyen al aumento de la generación de ingresos (Muñoz & 

Gutiérrez, 2021). 

c) Entorno económico y social 

Entre los elementos externos que influyen en el rendimiento de una 

empresa se encuentran la estabilidad de la economía, el nivel de consumo 

y el nivel de confianza en el mercado. De acuerdo con Castro (2022), Los 

cambios en el clima sociopolítico y las tendencias culturales pueden tener 

un gran impacto en los objetivos de crecimiento de una empresa, por lo 

que esta debe adaptarse rápidamente a dichos cambios. 

d) Innovación y gestión del conocimiento 

La empresa puede diferenciarse de sus competidores y atraer a nuevos 

tipos de clientes, ya que siempre está generando ideas novedosas e 

invirtiendo en el desarrollo de productos (Ardila, 2019). Por otro lado, la 

gestión del conocimiento y el aprendizaje organizacional son dos factores 

que conducen a la adopción de mejores prácticas, lo que a su vez 

fortalece las capacidades internas de una organización para iniciativas de 

expansión comercial (García, 2020). 

2.2.2.3. Modelos y enfoques teóricos sobre el crecimiento comercial 

a) Teorías de la expansión empresarial 

Según los métodos tradicionales, la expansión de una empresa puede 

lograrse mediante los siguientes medios: penetración en el mercado, 

creación de productos, integración vertical y diversificación (Ardila, 2019). 

b) Perspectiva dinámica y evolutiva 

Desde una visión más reciente, Muñoz & Gutiérrez (2021) Sugieren que 

el crecimiento comercial es un proceso que puede describirse como 
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evolutivo. Durante este proceso, la empresa pasa por muchas etapas, 

como la introducción, el crecimiento, la madurez y, posiblemente, el 

declive, y debe reconfigurar permanentemente sus modalidades para 

responder a los cambios de la competencia. 

c) Indicadores de medición del crecimiento comercial 

Al realizar un análisis del progreso comercial de una empresa, es 

necesario tener en cuenta tanto los factores financieros como los no 

financieros (Castro, 2022). 

2.2.2.4. Tendencias actuales en el crecimiento comercial 

a) Transformación digital 

En el contexto de una economía globalizada, la digitalización de las 

operaciones corporativas y el uso de soluciones técnicas se han vuelto 

indispensables para mantener el crecimiento empresarial (García, 2020). 

b) Sostenibilidad y responsabilidad social 

De acuerdo con Ardila (2019), Las preocupaciones de la gente sobre la 

justicia social y el medio ambiente influyen en lo que quieren, lo que a su 

vez hace que las empresas adopten políticas que son buenas para el 

medio ambiente y la sociedad. Esta concentración tiene el potencial de 

generar una reputación favorable para la empresa, lo que a su vez puede 

mejorar la fidelidad de los clientes y contribuir a la expansión del negocio. 

c) Expansión internacional 

Castro (2022) Esto pone de manifiesto que la internacionalización se ha 

convertido en un método consolidado de expansión comercial, que 

permite a las empresas acceder a mercados con un mayor potencial de 

consumo o con menos competencia en el mercado local. No obstante, 



24 

para alcanzar el éxito en este ámbito, es necesario tener un conocimiento 

exhaustivo de la legislación, la cultura y la dinámica de cada país al que 

se desea acceder. 

 

2.3. DEFINICIÓN DE TÉRMINOS 

Fijación de precios 

En el proceso de fijación de precios, una empresa tiene en cuenta diversos 

factores, como los gastos, la competencia, el valor percibido por el cliente y 

los objetivos comerciales, con el fin de determinar el valor monetario de los 

artículos o servicios que ofrece. En términos de rentabilidad y competitividad 

empresarial, se trata de un instrumento estratégico fundamental que tiene un 

impacto directo (Cadena, 2014). 

Marketing digital 

El marketing digital, que utiliza los medios digitales e Internet para 

promocionar productos y servicios, se describe como el conjunto de 

estrategias y tácticas comerciales que hacen uso de los medios digitales e 

Internet. Esto permite una interacción directa e individualizada con los 

clientes, lo que en última instancia optimiza la experiencia del cliente y los 

resultados del negocio (Rodríguez-Ardura, 2014). 

Redes sociales 

Las redes sociales son contenidos que están interconectadas y comparten 

publicidad, intereses, actividades que llaman la atención del cleinte. Estas 

estructuras son posibles gracias a las plataformas digitales que permiten la 

creación, el intercambio y la distribución de contenidos en tiempo real 

(Kadushin, 2013). 
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Volumen de ventas 

El volumen de ventas es el número total de bienes o servicios vendidos en un 

período de tiempo. Este indicador es importante para el éxito empresarial 

facilita el análisis de los movimientos (Aramendia, 2020). 

Facturación 

El proceso de facturación es una combinación de procedimientos 

administrativos y financieros que utiliza una empresa para documentar 

legalmente la venta de productos o servicios, que incluye la emisión de 

comprobantes (Barreix et al., 2018). 

Rentabilidad 

La rentabilidad son los beneficios obtenidos producto de los recursos 

utilizados para producirlos, lo que facilita para medir la eficiencia económica 

de una empresa o inversión. Se trata de una métrica crucial para evaluar la 

viabilidad y el rendimiento financiero de una empresa en entornos 

competitivos (De Jaime Eslava, 2016). 
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CAPÍTULO III 

METODOLOGÍA 

3.1. MÉTODOS DE INVESTIGACIÓN 

Método inductivo - deductivo 

Para Cely et al. (2023), El método inductivo-deductivo tiene una 

estrategia metodológica que junta dos razonamientos: la inducción, que 

realiza generalizaciones a partir de hechos observables, y la deducción, que 

emplea principios generales para llegas a detalles específicos. 

 

3.2. ÁMBITO DE INVESTIGACIÓN 

Empresa DXN International Perú en la ciudad de Lima – 2024 

 

3.3. ENFOQUE DE LA INVESTIGACIÓN 

Enfoque cuantitativo. 

Para Martínez (2018), El enfoque cuantitativo permite la recopilación 

sistemática y estructurada de datos, lo que a su vez permite la generalización 

de los resultados y el análisis comparativo. Esta metodología es indispensable 

en el ámbito de la investigación científica, ya que establece una base empírica 

sólida sobre la que fundamentar las decisiones. 
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3.4. TIPO DE INVESTIGACIÓN 

Tipo de aplicada 

Según Cely et al. (2023) La investigación aplicada utiliza los 

conocimientos teóricos con el propósito de resolver problemas dentro de la 

vida real. Está fundamentada en comprobar la hipótesis y utilizar de métodos 

rigurosos que validen su utilidad. 

 

3.5. NIVEL DE LA INVESTIGACIÓN 

El nivel de investigación correlacional 

Para Cely et al. (2023) La investigación correlacional es el que busca 

en determinar el grado de relación existente entre dos o más variables, sin 

realizar manipulaciones directas y estadísticamente buscar los vínculos que 

permiten comprender. 

 

3.6. DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 

Diseño no experimental transeccional. 

Cely et al. (2023), El diseño no experimental transeccional a partir de 

la observación de hechos  como ocurren en su entorno natural y sin manipular 

sus variables. Y se aplica para analizar las relaciones entre variables en un 

punto determinado, con los datos recolectados en un periodo específico. 

 

3.7. POBLACIÓN Y MUESTRA 

3.7.1. Población 

La población está formada por 30 colaboradores de la Empresa DXN 

International Perú en la ciudad de Lima - 2024. 
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3.7.2. Muestra 

Muestra censal 

Para Cely et al. (2023) En la muestra censal se incluye a la totalidad de 

los elementos que conforman una población estudiada, en esta parte no se 

aplica la estadística, esto se aplica cuando la población es reducida. 

 

3.8. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS 

3.8.1. Encuesta 

Para Cely et al. (2023), La encuesta es una técnica en donde se 

recolecta información a las personas seleccionadas en la muestra mediante 

un cuestionario debidamente validado. Con este instrumento se recoge 

opiniones, percepciones, sobre el tema estudiado. 

3.8.2. Instrumento 

El instrumento utilizado es el cuestionario 

Según Cely et al. (2023), Este instrumento permite medir variables y 

recoger opiniones, actitudes o comportamientos de manera estandarizada, 

asegurando la comparabilidad y confiabilidad de los resultados. 

 

3.9. DISEÑO DE CONTRASTACIÓN DE HIPÓTESIS 

Para realizar la contrastación de la hipótesis se realizó con R de Pearson en 

el SPSS. 

Hipótesis nula  

H0: Las estrategias de ventas no tienen una relación significativa con el 

crecimiento comercial de la Empresa DXN International Perú en la ciudad de 

Lima - 2024. 
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Hipótesis alterna 

Ha: Las estrategias de ventas tienen una relación significativa con el 

crecimiento comercial de la Empresa DXN International Perú en la ciudad de 

Lima - 2024. 
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CAPÍTULO IV 

ANÁLISIS DE RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4.1. Análisis e interpretación de resultados 

4.1.1. Dimensión: Fijación de precios 

a) Competitividad de precios 

Tabla 3 

Competitividad de precios 

 

¿La empresa analiza de 

manera sistemática los 

precios de la competencia 

antes de fijar los propios? 

¿La empresa ajusta sus 

precios para mantenerse 

igual o por debajo de la 

competencia y así 

incrementar las ventas? 

N %  N %  

Nunca 4 13,3% 4 13,3% 

Casi nunca 2 6,7% 2 6,7% 

A veces 10 33,3% 11 36,7% 

Casi siempre 3 10,0% 5 16,7% 

Siempre 11 36,7% 8 26,7% 

Total 30 100,0% 30 100,0% 

Nota. Se describe la competitividad de precios 
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Figura 1 

Competitividad de precios 

 
Nota: La figura viene de la tabla 3 

Para la tabla 3 y la figura 1, sobre la competitividad de precios, se tiene lo 

siguiente: 

Con relación al análisis de manera sistemática los precios de la 

competencia antes de fijar los propios, respondieron con el 13,3% Nunca, 

6,7% Casi nunca, 33,3% A veces, 10,0% Casi siempre, y 36,7% Siempre. 

Sobre el ajuste de precios para mantenerse igual o por debajo de la 

competencia y así incrementar las ventas, respondieron con el 13,3% Nunca, 

6,7% Casi nunca, 36,7% A veces, 16,7% Casi siempre, y 26,7% Siempre. 
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b) Elasticidad de la demanda 

Tabla 4 

Elasticidad de la demanda 

 

¿La empresa analiza la 

sensibilidad de la demanda 

antes de modificar sus 

precios? 

¿Se revisan los datos 

históricos de ventas para 

estimar la elasticidad-precio 

y anticipar el impacto de 

futuros ajustes? 

N %  N %  

Nunca 2 6,7% 2 6,7% 

Casi nunca 2 6,7% 2 6,7% 

A veces 7 23,3% 7 23,3% 

Casi siempre 4 13,3% 10 33,3% 

Siempre 15 50,0% 9 30,0% 

Total 30 100,0% 30 100,0% 

Nota. Desarrolla la elasticidad de la demanda 

Figura 2 

Elasticidad de la demanda 

 
Nota: Viene de la tabla 4 

Según la tabla 4 y la figura 2, sobre la elasticidad de la demanda, se tiene lo 

siguiente: 
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En cuanto al análisis de sensibilidad de la demanda antes de modificar 

sus precios, respondieron con el 6,7% Nunca, 6,7% Casi nunca, 23,3% A 

veces, 13,3% Casi siempre, y 50,0% Siempre. 

Sobre la revisión de datos históricos de ventas para estimar la 

elasticidad-precio y anticipar el impacto de futuros ajustes, respondieron con 

el 6,7% Nunca, 6,7% Casi nunca, 23,3% A veces, 33,3% Casi siempre, y 

30,0% Siempre. 

4.1.2. Dimensión: Marketing digital y uso de redes sociales 

a) Página web 

Tabla 5 

Página web 

 

¿La empresa actualiza el 

contenido de la página web 

para alinearlo con sus 

campañas en redes 

sociales? 

¿Se optimiza la experiencia 

móvil de la página web para 

captar y retener visitantes 

procedentes de redes 

sociales? 

N %  N %  

Nunca 0 0,0% 1 3,3% 

Casi nunca 1 3,3% 0 0,0% 

A veces 9 30,0% 9 30,0% 

Casi siempre 7 23,3% 9 30,0% 

Siempre 13 43,3% 11 36,7% 

Total 30 100,0% 30 100,0% 

Nota. Explica la función de la página web 
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Figura 3 

Página web 

 
Nota: Los datos provienen de la tabla 5 

En la tabla 5 y la figura 3, sobre la página web, se tiene lo siguiente: 

En cuanto a la actualización del contenido de la página web para 

alinearlo con sus campañas en redes sociales, respondieron con el 0,0% 

Nunca, 3,3% Casi nunca, 30,0% A veces, 23,3% Casi siempre, y 43,3% 

Siempre. 

Sobre la optimización de la experiencia móvil de la página web para 

captar y retener visitantes procedentes de redes sociales, respondieron con 

el 3,3% Nunca, 0,0% Casi nunca, 30,0% A veces, 30,0% Casi siempre, y 

36,7% Siempre. 
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b) Calidad de contenido digital 

Tabla 6 

Calidad de contenido digital 

 

¿La empresa produce 

contenido digital relevante y 

valioso para su público 

objetivo con el fin de 

impulsar las ventas? 

¿Se utiliza material 

multimedia profesional 

(videos, infografías, 

animaciones) para reforzar 

la propuesta de valor en 

redes sociales? 

N %  N %  

Nunca 2 6,7% 1 3,3% 

Casi nunca 2 6,7% 2 6,7% 

A veces 7 23,3% 8 26,7% 

Casi siempre 9 30,0% 8 26,7% 

Siempre 10 33,3% 11 36,7% 

Total 30 100,0% 30 100,0% 

Nota. Se ilustra la calidad de contenido digital 

Figura 4 

Calidad de contenido digital 

 
Nota: Muestra el tipo de respaldo 

En la tabla 6 y la figura 4, sobre la calidad de contenido digital, se tiene lo 

siguiente: 



36 

En cuanto a la producción del contenido digital relevante y valioso para 

su público objetivo con el fin de impulsar las ventas, respondieron con el 6,7% 

Nunca, 6,7% Casi nunca, 23,3% A veces, 30,0% Casi siempre, y 33,3% 

Siempre. 

Con relación al material multimedia profesional (videos, infografías, 

animaciones) para reforzar la propuesta de valor en redes sociales, 

respondieron con el 3,3% Nunca, 6,7% Casi nunca, 26,7% A veces, 26,7% 

Casi siempre, y 36,7% Siempre. 

4.1.3. Dimensión: Volumen de ventas y facturación 

a) Ingreso total 

Tabla 7 

Ingreso total 

 

¿Las decisiones 

estratégicas se basan en las 

variaciones detectadas en el 

ingreso total? 

¿La empresa desagrega el 

ingreso total por líneas de 

producto o servicio para 

orientar acciones de 

crecimiento? 

N %  N %  

Nunca 1 3,3% 1 3,3% 

Casi nunca 3 10,0% 4 13,3% 

A veces 9 30,0% 7 23,3% 

Casi siempre 6 20,0% 8 26,7% 

Siempre 11 36,7% 10 33,3% 

Total 30 100,0% 30 100,0% 

Nota. La tabla indica el ingreso total 
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Figura 5 

Ingreso total 

 
Nota: El impacto económico es la tabla 7 

En la tabla 7 y la figura 5, sobre el ingreso total, se tiene lo siguiente: 

En cuanto a las decisiones estratégicas se basan en las variaciones 

detectadas en el ingreso total, respondieron con el 3,3% Nunca, 10,0% Casi 

nunca, 30,0% A veces, 20,0% Casi siempre, y 36,7% Siempre. 

Sobre el desagregado del ingreso total por líneas de producto o servicio 

para orientar acciones de crecimiento, respondieron con el 3,3% Nunca, 

13,3% Casi nunca, 23,3% A veces, 26,7% Casi siempre, y 33,3% Siempre. 
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b) Crecimiento de la facturación 

Tabla 8 

Crecimiento de la facturación 

 

¿La empresa calcula la tasa 

de crecimiento mensual o 

trimestral de su facturación 

total para evaluar su 

desempeño comercial? 

¿La empresa compara su 

crecimiento de facturación 

con los promedios del sector 

para identificar 

oportunidades de mejora? 

N %  N %  

Nunca 2 6,7% 2 6,7% 

Casi nunca 1 3,3% 0 0,0% 

A veces 5 16,7% 9 30,0% 

Casi siempre 10 33,3% 8 26,7% 

Siempre 12 40,0% 11 36,7% 

Total 30 100,0% 30 100,0% 

Nota. Se explica el crecimiento de la facturación 

Figura 6 

Crecimiento de la facturación 

 
Nota: El contenido es de la tabla 8 

En la tabla 8 y la figura 6, sobre el crecimiento de la facturación, se tiene el 

siguiente resultado: 
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En cuanto al cálculo de la tasa de crecimiento mensual o trimestral de 

su facturación total para evaluar su desempeño comercial, respondieron con 

el 6,7% Nunca, 3,3% Casi nunca, 16,7% A veces, 33,3% Casi siempre, y 

40,0% Siempre. 

Sobre la comparación de crecimiento de facturación con los promedios 

del sector para identificar oportunidades de mejora, respondieron con el 6,7% 

Nunca, 0,0% Casi nunca, 30,0% A veces, 26,7% Casi siempre, y 36,7% 

Siempre. 

4.1.4. Dimensión: Rentabilidad 

a) Retorno sobre la inversión 

Tabla 9 

Retorno sobre la inversión 

 

¿Se revisan y ajustan los 

objetivos de ROI para 

alinearlos con las metas 

estratégicas de 

rentabilidad? 

¿Se aplica el análisis de 

ROI para determinar la 

efectividad de las campañas 

de marketing y ventas? 

N %  N %  

Nunca 2 6,7% 0 0,0% 

Casi nunca 2 6,7% 4 13,3% 

A veces 7 23,3% 10 33,3% 

Casi siempre 5 16,7% 8 26,7% 

Siempre 14 46,7% 8 26,7% 

Total 30 100,0% 30 100,0% 

Nota. Aquí se ve el retorno sobre la inversión 
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Figura 7 

Retorno sobre la inversión 

 
Nota: Aquí contiene la tabla 9 

En la tabla 9 y la figura 7, sobre el retorno sobre la inversión, se tiene el 

siguiente resultado: 

En cuanto a la revisión y ajuste de los objetivos de ROI para alinearlos 

con las metas estratégicas de rentabilidad, respondieron con el 6,7% Nunca, 

6,7% Casi nunca, 23,3% A veces, 16,7% Casi siempre, y 46,7% Siempre. 

Sobre la aplicación del análisis de ROI para determinar la efectividad 

de las campañas de marketing y ventas, respondieron con el 0,0% Nunca, 

13,3% Casi nunca, 33,3% A veces, 26,7% Casi siempre, y 26,7% Siempre. 
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b) Retorno sobre activos 

Tabla 10 

Retorno sobre activos 

 

¿Las inversiones en activos 

fijos de la empresa han 

contribuido al crecimiento 

de sus ingresos? 

¿La empresa calcula el 

ROA de forma periódica 

para evaluar la eficiencia en 

el uso de sus activos? 

N %  N %  

Nunca 0 0,0% 0 0,0% 

Casi nunca 1 3,3% 3 10,0% 

A veces 9 30,0% 8 26,7% 

Casi siempre 9 30,0% 10 33,3% 

Siempre 11 36,7% 9 30,0% 

Total 30 100,0% 30 100,0% 

Nota. Se visualiza el retorno sobre activos 

Figura 8 

Retorno sobre activos 

 
Nota: La figura es igual a la tabla 10 

En la tabla 10 y la figura 8, sobre el retorno sobre activos, se tiene lo siguiente: 
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En cuanto a las inversiones en activos fijos de la empresa han 

contribuido al crecimiento de sus ingresos, respondieron con el 0,0% Nunca, 

3,3% Casi nunca, 30,0% A veces, 30,0% Casi siempre, y 36,7% Siempre. 

Sobre el cálculo del ROA de forma periódica para evaluar la eficiencia 

en el uso de sus activos, respondieron con el 0,0% Nunca, 10,0% Casi nunca, 

26,7% A veces, 33,3% Casi siempre, y 30,0% Siempre. 

 

4.2. PRUEBA DE HIPÓTESIS 

4.2.1. Prueba de normalidad 

Tabla 11 

Prueba de normalidad 

 

Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. 

Estrategias de ventas ,939 30 ,087 

Crecimiento comercial ,932 30 ,055 

Fijación de precios ,944 30 ,119 

Marketing digital y uso de 

redes sociales 

,938 30 ,082 

Volumen de ventas y 

facturación 

,931 30 ,051 

Rentabilidad ,931 30 ,053 

Nota: Muestra la prueba de normalidad 

El valor p para en la prueba de normalidad es superior al 5 %, lo que significa 

que tienen una distribución normal. Por consiguiente, se acepta la hipótesis 

nula (H0) y la prueba de hipótesis se realiza utilizando el coeficiente de 

correlación de Pearson R. 

  



43 

4.2.2. De hipótesis general 

Tabla 12 

Pruebas hipótesis general 

 

Estrategias 

de ventas 

Crecimiento 

comercial 

Estrategias de ventas Correlación de 

Pearson 

1 ,842** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 30 30 

Crecimiento comercial Correlación de 

Pearson 

,842** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 30 30 

**. La correlación es significativa. 

 

En la tabla 12, indica que p = 0.000 < 0.05. Se toma la hipótesis alterna (Ha), 

es decir que las estrategias de ventas tienen una relación significativa con el 

crecimiento comercial de la Empresa DXN International Perú en la ciudad de 

Lima - 2024. 

4.2.3. De hipótesis especifica 1 

Tabla 13 

Prueba de hipótesis especifica 1 

 

Estrategias 

de ventas 

Volumen de 

ventas y 

facturación 

Estrategias de ventas Correlación de 

Pearson 

1 ,875** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 30 30 

Volumen de ventas y 

facturación 

Correlación de 

Pearson 

,875** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 30 30 

**. La correlación es significativa. 
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En la tabla 13, p = 0.000 < 0.05 de alfa. Por ello, se valora la hipótesis alterna 

(Ha), vale decir que las estrategias de ventas se relacionan directamente con 

el volumen de ventas y facturación de la Empresa DXN International Perú en 

la ciudad de Lima - 2024. 

4.2.4. De hipótesis especifica 2 

Tabla 14 

Pruebas de hipótesis especifica 2 

 

Estrategias 

de ventas Rentabilidad 

Estrategias de ventas Correlación de 

Pearson 

1 ,706** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 30 30 

Rentabilidad Correlación de 

Pearson 

,706** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 30 30 

**. La correlación es significativa. 

 

Los datos obtenidos en la tabla 14, indican p= 0,000 < 0,05 de alfa. Se acepta 

la hipótesis alterna (Ha), por tanto. Las estrategias de ventas tienen una 

relación directa con la rentabilidad de la Empresa DXN International Perú en 

la ciudad de Lima - 2024.  
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4.3. DISCUSIÓN DE RESULTADOS 

De acuerdo a la investigación realizada las estrategias de ventas tienen 

una relación significativa con el crecimiento comercial de la Empresa DXN 

International Perú en la ciudad de Lima - 2024, según los resultados de R de 

Pearson es de 0.842, las estrategias de ventas se relacionan de manera 

positiva alta con el crecimiento comercial de la Empresa DXN International 

Perú, esto indica que las estrategias de ventas bien planteadas generan un 

crecimiento comercial sólido. 

De acuerdo a los resultados alcanzados las estrategias de ventas 

influyen positivamente en el crecimiento comercial de la empresa, entonces 

depende de plantear una buena estrategia de ventas, sin embargo Madrid 

Cantos (2022) indica que la falta de estrategias comerciales ha restringido la 

capacidad de innovación y competitividad de los comedores, Sanguil Páez 

(2023) señala la necesita de implementar una estrategia comercial integral 

para enfrentar la alta competitividad del mercado, caso contrario ocurre lo que 

indica Marrufo Díaz & Campos Gaitán (2024) que la deficiente gestión de 

ventas influye directamente en la baja rentabilidad de la empresa, de ahí que 

hay necesidad de implementar lo que indica Farceque Mendoza & Rimarachin 

Villacorta (2021) estrategias de ventas concretas para mejorar la rentabilidad 

de la empresa, no implementar estrategias de ventas eficaces tiene 

consecuencias que indica Ushiñahua Rengifo (2021) en un bajo nivel de 

rentabilidad, igualmente señala Sánchez Olivos (2022) que no contar con un 

plan estratégico de ventas, genera baja rentabilidad debido a decisiones 

inadecuadas y falta de eficiencia en el uso de recursos, de ahí que hay una 

conexión entre las estrategias de venta y marketing con la rentabilidad que 
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indica Carhuallanqui, Rodriguez & Garrido Cordova (2021), que implica que la 

planificación de ventas influye directamente en los niveles de ganancia, lo 

mismo indica Román Córdova (2019) que sugiere que un enfoque estratégico 

en el marketing mejora notablemente los resultados comerciales, en el mismo 

sentido manifiesta Paucar Calsin (2024) que las estrategias de marketing 

inciden significativamente en el posicionamiento de las empresas. 
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CONCLUSIONES 

PRIMERA. -  Se determinó la relación entre las estrategias de ventas y 

crecimiento comercial de la Empresa DXN International Perú 

en la ciudad de Lima - 2024, de acuerdo a los resultados de R 

de Pearson es de 0.842, las estrategias de ventas se 

relacionan de manera positiva alta con el crecimiento comercial 

de la Empresa DXN International Perú, esto indica que las 

estrategias de ventas bien planteadas generan un crecimiento 

comercial sólido. 

SEGUNDA. -  Se demostró la relación entre las estrategias de ventas con el 

volumen de ventas y facturación de la Empresa DXN 

International Perú en la ciudad de Lima - 2024, según el 

resultado de R de Pearson de 0.875, las estrategias de ventas 

se relacionan de manera positiva alta con la facturación de la 

Empresa DXN International, que indica que la facturación 

aumenta con una planificación de estrategias de ventas. 

TERCERA. -  Se determinó la relación entre las estrategias de ventas con la 

rentabilidad de la Empresa DXN International Perú en la ciudad 

de Lima - 2024, según el resultado de R de Pearson 0.706, las 

estrategias de ventas tienen una relación positiva alta con la 

rentabilidad de la Empresa DXN International Perú, lo que 

indica que la rentabilidad depende de un buen planteamiento 

de estrategias de ventas. 
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RECOMENDACIONES 

PRIMERA. -  Se recomienda que la empresa DXN International Perú 

continúe fortaleciendo e innovando sus estrategias de ventas, 

ya que según el hallazgo demuestra que una planificación 

adecuada y sostenida de las estrategias comerciales como la 

segmentación de clientes, el uso de herramientas digitales, la 

capacitación del equipo de ventas y la diversificación de 

canales contribuye significativamente a un crecimiento sólido 

y sostenible de la empresa en el competitivo mercado limeño. 

SEGUNDA. -  Se recomienda que la empresa DXN International Perú 

fortalezca su planificación estratégica en el área de ventas, 

Esto implica que, al implementar estrategias comerciales bien 

estructuradas como promociones efectivas, fidelización de 

clientes, presencia digital y mejora del servicio al cliente se 

puede lograr un aumento significativo en el volumen de ventas 

y los ingresos facturados. 

TERCERA. -  Se recomienda que la empresa DXN International Perú 

continúe diseñando e implementando estrategias de ventas 

efectivas. Ya que una planificación comercial adecuada 

orientada a maximizar el valor percibido por el cliente, 

optimizar los recursos del área de ventas y adaptar las 

estrategias al comportamiento del mercado incide 

directamente en una mayor rentabilidad. 
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