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AS Y SU INCIDENCIA EN LA RENTABILIDAD DE LA EMPRESA DE

TELECOMUNICACIONES ZILICOM INVESTMENT S.A.C. RESUMEN La presente

investigación tuvo como objetivo determinar de qué manera la gestión

estratégica del área de ventas incide en la rentabilidad de la

empresa de telecomunicaciones Zilicom Investment S.A.C., ubicada en el

departamento de Puno, durante el año 2025. El estudio se desarrolló

bajo un enfoque cuantitativo, con diseño no experimental y de corte

transversal, aplicando encuestas y análisis estadístico descriptivo e

inferencial para evaluar la relación entre la gestión estratégica y

la rentabilidad empresarial. La población estuvo conformada por 40

participantes. Los resultados evidenciaron que la gestión estratégica

del área de ventas se ubica predominantemente en un nivel medio y

alto, lo que indica la existencia de procesos establecidos, aunque

con oportunidades de mejora. En cuanto a la rentabilidad, se obtuvo

un rendimiento sobre activos de 1,29%, un rendimiento sobre el

patrimonio de 3,69 % y un margen operativo de 8,36%, reflejando

una rentabilidad positiva pero limitada. El análisis estadístico

permitió contrastar la hipótesis general, concluyendo que la gestión

estratégica del área de ventas incide significativamente en la

rentabilidad empresarial. En consecuencia, el fortalecimiento de los
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RESUMEN 

La presente investigación tuvo como objetivo determinar de qué manera la gestión 

estratégica del área de ventas incide en la rentabilidad de la empresa de 

telecomunicaciones Zilicom Investment S.A.C., ubicada en el departamento de Puno, 

durante el año 2025. El estudio se desarrolló bajo un enfoque cuantitativo, con diseño no 

experimental y de corte transversal, aplicando encuestas y análisis estadístico descriptivo 

e inferencial para evaluar la relación entre la gestión estratégica y la rentabilidad 

empresarial. La población estuvo conformada por 40 participantes. Los resultados 

evidenciaron que la gestión estratégica del área de ventas se ubica predominantemente 

en un nivel medio y alto, lo que indica la existencia de procesos establecidos, aunque con 

oportunidades de mejora. En cuanto a la rentabilidad, se obtuvo un rendimiento sobre 

activos de 1,29%, un rendimiento sobre el patrimonio de 3,69 % y un margen operativo de 

8,36%, reflejando una rentabilidad positiva pero limitada. El análisis estadístico permitió 

contrastar la hipótesis general, concluyendo que la gestión estratégica del área de ventas 

incide significativamente en la rentabilidad empresarial. En consecuencia, el 

fortalecimiento de los procesos de planificación, organización, dirección y control 

contribuirá a mejorar el desempeño financiero y la competitividad de la empresa en el 

mercado regional. 

Palabras clave: Área de ventas, Desempeño financiero, Gestión estratégica, 

Rentabilidad empresarial, Telecomunicaciones. 
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ABSTRACT 

This research aimed to determine how strategic sales management impacts the 

profitability of the telecommunications company Zilicom Investment S.A.C., located in the 

Puno region, during the year 2025. The study employed a quantitative approach, with a 

non-experimental, cross-sectional design, utilizing surveys and descriptive and inferential 

statistical analysis to evaluate the relationship between strategic management and 

business profitability. The population consisted of 40 participants. The results showed that 

strategic sales management is predominantly at a medium to high level, indicating the 

existence of established processes, albeit with opportunities for improvement. Regarding 

profitability, a return on assets of 1.29%, a return on equity of 3.69%, and an operating 

margin of 8.36% were obtained, reflecting positive but limited profitability. The statistical 

analysis allowed for the testing of the general hypothesis, concluding that strategic sales 

management significantly impacts business profitability. Consequently, strengthening the 

planning, organization, management, and control processes will contribute to improving 

the company's financial performance and competitiveness in the regional market. 

Keywords: Sales area, Financial performance, Strategic management, Business 

profitability, Telecommunications. 
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INTRODUCCIÓN 

En el contexto empresarial contemporáneo, caracterizado por la globalización de los 

mercados, la acelerada transformación tecnológica y el incremento de la competencia, las 

organizaciones enfrentan el desafío permanente de diseñar e implementar estrategias 

que les permitan mantener su posicionamiento y mejorar su desempeño financiero. En 

este escenario, la gestión estratégica se convierte en un elemento fundamental para 

orientar la toma de decisiones empresariales y aprovechar eficientemente los recursos 

organizacionales. De acuerdo con Michael Porter (2008), la estrategia empresarial 

permite a las organizaciones alcanzar ventajas competitivas sostenibles mediante la 

adecuada articulación entre sus recursos internos y las condiciones del entorno 

competitivo. 

Dentro de este enfoque, el área de ventas cumple un rol esencial en la generación de 

ingresos y en la sostenibilidad económica de las empresas. La gestión estratégica del 

área de ventas implica la planificación, organización y control de las actividades 

comerciales con el propósito de alcanzar los objetivos organizacionales y fortalecer la 

relación con los clientes. En este sentido, Philip Kotler y Kevin Lane Keller (2016) 

sostienen que la implementación de estrategias comerciales adecuadas permite mejorar 

el desempeño organizacional, optimizar los procesos de comercialización y contribuir 

significativamente a la rentabilidad empresarial. 

En los últimos años, los procesos de ventas han experimentado importantes 

transformaciones debido a factores económicos, tecnológicos y sociales. Uno de los 

eventos más significativos fue la pandemia provocada por el COVID-19, la cual generó 

cambios sustanciales en la forma en que las organizaciones interactúan con sus clientes, 

impulsando la digitalización de los procesos comerciales y el uso de nuevas herramientas 

tecnológicas para la gestión de ventas. En este contexto, los departamentos comerciales 

han tenido que adaptar sus estrategias para mantener su competitividad en mercados 

cada vez más dinámicos (Sheth, 2020). 
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Diversos estudios han analizado la relación entre la gestión estratégica de ventas y el 

desempeño financiero de las organizaciones. Investigaciones realizadas en el ámbito 

empresarial evidencian que las estrategias comerciales adecuadamente estructuradas 

pueden contribuir a mejorar la eficiencia organizacional, fortalecer las relaciones con los 

clientes y aumentar los niveles de rentabilidad empresarial. En este sentido, estudios 

como el de Morgan, Vorhies y Mason (2009) señalan que las capacidades de marketing y 

las estrategias comerciales desempeñan un papel determinante en el desempeño 

financiero de las empresas, debido a que permiten generar ventajas competitivas 

sostenibles en el mercado. 

No obstante, la literatura académica también evidencia resultados diversos respecto a la 

relación entre las estrategias de ventas y el desempeño financiero. Mientras algunas 

investigaciones reportan una relación positiva entre la gestión estratégica de ventas y la 

rentabilidad empresarial, otros estudios sugieren que dicha relación puede variar 

dependiendo del contexto organizacional, el sector económico y la forma en que las 

estrategias comerciales son implementadas (Homburg, Jensen & Hahn, 2007). Esta 

diversidad de resultados demuestra la necesidad de continuar desarrollando 

investigaciones empíricas que permitan comprender con mayor profundidad la incidencia 

de la gestión estratégica del área de ventas en el desempeño financiero de las 

organizaciones. 

Esta necesidad resulta particularmente relevante en sectores caracterizados por altos 

niveles de competitividad y constante innovación tecnológica, como el sector de 

telecomunicaciones. En este sector, las empresas deben desarrollar estrategias 

comerciales eficientes que les permitan atraer nuevos clientes, fidelizar a los usuarios 

existentes y mejorar su rentabilidad en un mercado altamente dinámico. 

En este contexto, la presente investigación tiene como propósito analizar la incidencia de 

la gestión estratégica del área de ventas en la rentabilidad de la empresa de 

telecomunicaciones ZILICOM, con la finalidad de generar evidencia empírica que 
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contribuya al fortalecimiento de la gestión comercial y al mejoramiento del desempeño 

financiero de la organización. 

La investigación se encuentra estructurada en cuatro capítulos. El Capítulo I presenta el 

planteamiento del problema, la formulación de los objetivos de investigación, la 

justificación del estudio y los antecedentes relacionados con las variables analizadas. El 

Capítulo II desarrolla el marco teórico y conceptual que sustenta la investigación, 

abordando las principales teorías relacionadas con la gestión estratégica del área de 

ventas y la rentabilidad empresarial, así como la formulación de las hipótesis. El Capítulo 

III describe la metodología utilizada en el estudio, incluyendo el tipo y diseño de 

investigación, la población y muestra, las técnicas e instrumentos de recolección de datos 

y los procedimientos de análisis estadístico. Finalmente, el Capítulo IV presenta los 

resultados obtenidos, su análisis e interpretación, así como las conclusiones y 

recomendaciones derivadas de la investigación. 
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CAPÍTULO I​

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA, ANTECEDENTES Y OBJETIVOS DE LA 

INVESTIGACIÓN 

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA. 

A nivel global, el sector de telecomunicaciones se caracteriza por una alta competitividad, 

elevados costos de inversión tecnológica y una creciente presión sobre los márgenes de 

rentabilidad. De acuerdo con el informe Global Telecom Outlook 2024–2028, si bien los 

ingresos globales del sector alcanzaron aproximadamente US$1.14 billones en 2023, el 

crecimiento proyectado es moderado, lo que obliga a las empresas a optimizar sus 

procesos internos, especialmente aquellos vinculados a la gestión estratégica del área de 

ventas (PwC, 2025). 

En este contexto, la literatura reciente sostiene que la gestión estratégica, entendida 

como la formulación, implementación y control de estrategias organizacionales, tiene una 

incidencia directa sobre el desempeño financiero y la rentabilidad empresarial. Estudios 

empíricos realizados en empresas de telecomunicaciones evidencian que la planificación 

estratégica del área comercial permite mejorar la asignación de recursos, el cumplimiento 

de objetivos de ventas y la sostenibilidad financiera en mercados altamente dinámicos 

(Ayo et al., 2025). 

Asimismo, organismos internacionales y centros de análisis económico coinciden en que 

las empresas de telecomunicaciones que no alinean su estrategia de ventas con los 

objetivos financieros corporativos presentan mayores riesgos de estancamiento, pérdida 

de cuota de mercado y reducción de rentabilidad, especialmente en escenarios de rápida 

innovación tecnológica (Deloitte, 2025). 
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En diferentes mercados de Europa y Estados Unidos, las empresas de 

telecomunicaciones y los fabricantes de equipos afrontan un escenario altamente 

competitivo, caracterizado por dificultades para rentabilizar el 5G y una rápida 

digitalización de las funciones del sector; además, ante la reducción de los márgenes de 

beneficio y el limitado crecimiento de los ingresos, muchas de estas compañías han 

optado por implementar recortes considerables en su fuerza laboral, evidenciando los 

desafíos estructurales de la industria para mantener niveles sostenibles de rentabilidad en 

un contexto marcado por una competencia cada vez más intensa (Manière, 2025). 

Además, algunas compañías del sector han optado por abandonar determinados 

mercados internacionales debido a la baja rentabilidad de sus operaciones. Un caso 

representativo es el de la empresa Telefónica, que ha venido reduciendo su presencia en 

varios países de América Latina, entre ellos Argentina y Perú, como parte de una 

estrategia corporativa orientada a concentrar sus operaciones en mercados considerados 

más rentables, como España, Brasil, Reino Unido y Alemania; no obstante, a pesar de 

esta reorientación estratégica, la compañía registró en el primer trimestre de 2025 una 

aminoración del 2.9% en sus ingresos respecto al mismo período de 2024, alcanzando un 

total aproximado de 9,220 millones de euros (Landauro, 2025). 

En el caso del Perú, de acuerdo con informes del regulador sectorial, los ingresos del 

sector alcanzaron aproximadamente S/. 12,532 millones entre enero y setiembre de 2025, 

lo que representó un crecimiento cercano al 3% respecto al mismo periodo del año 

anterior, siendo que este incremento estuvo principalmente asociado al aumento de las 

líneas móviles en modalidad pospago y al crecimiento de las conexiones de internet fijo, 

especialmente mediante tecnología de fibra óptica (Osiptel, 2025). 

A nivel local, Zilicom Investment S.A.C., empresa que forma parte de un holding peruano 

con más de dos décadas de trayectoria y que desarrolla actividades bajo el modelo B2B 

en sectores como retail y banca, realiza parte de sus operaciones dentro del ecosistema 

de telecomunicaciones. En este contexto, resulta fundamental que la empresa 

implemente una adecuada gestión estratégica del área de ventas, que permita planificar, 
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organizar y dirigir eficientemente las actividades comerciales orientadas a la captación y 

fidelización de clientes corporativos. No obstante, en un entorno altamente competitivo, la 

gestión del área de ventas puede presentar limitaciones relacionadas con la planificación 

de estrategias comerciales, la coordinación de los equipos de ventas, el establecimiento 

de metas y la evaluación de resultados, lo cual podría repercutir directamente en los 

niveles de rentabilidad empresarial. En ese sentido, surge la necesidad de analizar la 

incidencia de la gestión estratégica del área de ventas en la rentabilidad de la empresa 

Zilicom Investment S.A.C., con el propósito de identificar posibles oportunidades de 

mejora que contribuyan a fortalecer la competitividad y sostenibilidad financiera de la 

organización. 

1.1.1. PROBLEMA GENERAL 

¿De qué manera la gestión estratégica del área de ventas incide en la rentabilidad de la 

empresa de telecomunicaciones Zilicom Investment S.A.C., ubicada en el departamento 

de Puno, durante el año 2025? 

1.1.2. PROBLEMAS ESPECÍFICOS 

¿De qué manera la planificación estratégica del área de ventas incide en la rentabilidad 

de la empresa de telecomunicaciones Zilicom Investment S.A.C., en el departamento de 

Puno, durante el año 2025?  

¿De qué manera la organización del área de ventas incide en la rentabilidad de la 

empresa de telecomunicaciones Zilicom Investment S.A.C., en el departamento de Puno, 

durante el año 2025? 

¿De qué manera la dirección estratégica del área de ventas incide en la rentabilidad de la 

empresa de telecomunicaciones Zilicom Investment S.A.C., en el departamento de Puno, 

durante el año 2025? 

¿De qué manera el control estratégico del área de ventas incide en la rentabilidad de la 

empresa de telecomunicaciones Zilicom Investment S.A.C., en el departamento de Puno, 

durante el año 2025? 
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1.2. ANTECEDENTES 

En el ámbito internacional, Ngeto y Amuhaya (2025) analizaron la relación entre las 

prácticas de gestión estratégica y el desempeño organizacional en empresas de 

telecomunicaciones móviles en Kenia. La investigación se desarrolló bajo un enfoque 

cuantitativo correlacional, utilizando encuestas aplicadas a gerentes y análisis estadístico 

multivariante. El objetivo del estudio fue determinar cómo la planificación estratégica, el 

liderazgo y la innovación influyen en el rendimiento empresarial. Los resultados 

evidenciaron que la planificación estratégica incide de manera significativa en el 

desempeño organizacional, reflejándose en mejoras de ventas y rentabilidad. La 

investigación concluye que las empresas de telecomunicaciones que aplican una gestión 

estratégica formal logran mayor sostenibilidad financiera. Este estudio aporta sustento 

empírico relevante para la presente investigación, aunque aborda el desempeño 

organizacional de manera general y no se focaliza exclusivamente en la gestión del área 

de ventas. 

Asimismo, Soltaninejad y Shaghaghi (2024) analizaron el impacto de las estrategias de 

precios y posicionamiento estratégico en la retención de clientes dentro del sector 

telecomunicaciones. La metodología empleada fue cuantitativa descriptiva y analítica, 

basada en datos de mercado y análisis sectorial. Los resultados demostraron que las 

decisiones estratégicas comerciales influyen directamente en los ingresos operativos y, 

de manera indirecta, en la rentabilidad empresarial. Los autores concluyen que una 

adecuada formulación de estrategias comerciales fortalece la competitividad financiera de 

las empresas. El estudio respalda la importancia de la estrategia comercial, aunque no 

aborda de forma directa la gestión integral del área de ventas. 

Por su parte, Ofori et al. (2024) evaluaron la relación entre la planificación estratégica y el 

desempeño financiero en empresas de servicios a nivel internacional, incluyendo 

organizaciones del sector telecomunicaciones. El estudio utilizó un enfoque cuantitativo 

con análisis estadístico de datos de panel. Los resultados evidenciaron que las empresas 

que implementan procesos formales de planificación estratégica presentan mejores 
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indicadores financieros y mayor rentabilidad. Los autores concluyen que la planificación 

estratégica es un factor clave para mejorar el rendimiento financiero empresarial. Este 

antecedente refuerza el sustento teórico de la investigación, aunque no se enfoca 

específicamente en el área de ventas como unidad de análisis. 

Finalmente, Kim y Lee (2023) analizaron la relación entre las estrategias de gestión de 

ventas y la rentabilidad en empresas de telecomunicaciones en Corea del Sur. La 

metodología fue cuantitativa correlacional, aplicando encuestas a directivos del área de 

ventas y análisis de regresión. El objetivo del estudio fue determinar cómo la 

planificación, organización y control del área de ventas influyen en los resultados 

financieros. Los hallazgos revelaron una relación positiva y significativa entre la gestión 

estratégica del área de ventas y la rentabilidad empresarial. Los autores concluyen que 

una adecuada estructura de gestión de ventas contribuye a mejorar los márgenes de 

beneficio. Este estudio guarda una relación directa con la presente investigación, al 

vincular explícitamente la gestión de ventas con la rentabilidad. 

En lo que respecta al ámbito nacional, se destaca la investigación de Quispe y Castañeda 

(2024), quienes analizaron la relación entre la gestión comercial y los resultados 

financieros. La investigación se realizó bajo un enfoque cuantitativo correlacional, 

aplicando encuestas a empresas de servicios. Los resultados demostraron que la gestión 

estratégica del área comercial se relaciona significativamente con la rentabilidad 

empresarial. Los autores concluyen que la planificación estratégica y el control comercial 

son determinantes para mejorar el desempeño financiero. Este antecedente es relevante 

para la investigación al evidenciar la relación entre ventas y rentabilidad en el contexto 

peruano, aunque no se limita al sector telecomunicaciones. 

A su vez, Flores y Salazar (2023) analizaron la relación entre la gestión estratégica del 

área comercial y la rentabilidad empresarial. La investigación se desarrolló bajo un 

enfoque cuantitativo, de tipo correlacional y diseño no experimental, aplicando encuestas 

al personal del área comercial y análisis financiero de los estados de resultados. Los 

resultados evidenciaron una relación significativa entre la planificación y el control 

18 



 

estratégico de ventas con los niveles de rentabilidad. Los autores concluyen que una 

gestión comercial estratégica contribuye al incremento sostenido de los resultados 

financieros. Esta investigación fortalece el sustento nacional de la investigación al abordar 

directamente el vínculo entre gestión de ventas y rentabilidad en empresas del sector 

telecomunicaciones. 

Del mismo modo, Aguirre (2022) analizó cómo las estrategias de ventas influyen en la 

rentabilidad empresarial. La metodología fue cuantitativa descriptiva y correlacional, 

aplicando instrumentos de medición a empresas de servicios. Los resultados 

evidenciaron que la ausencia de planificación y control en ventas afecta negativamente la 

rentabilidad. El estudio concluye que una gestión estratégica del área de ventas mejora 

los resultados financieros. Este antecedente aporta evidencia empírica nacional 

relevante, aunque se desarrolla en un sector distinto al de telecomunicaciones. 

Por último, Rojas (2022), en su investigación titulada Estrategias de ventas y rentabilidad 

en empresas de servicios del sector tecnológico en el Perú, tuvo como objetivo 

determinar el impacto de las estrategias de ventas en la rentabilidad empresarial. La 

metodología utilizada fue cuantitativa descriptiva–correlacional, empleando encuestas y 

análisis documental financiero. Los resultados mostraron que las empresas que aplican 

estrategias de ventas estructuradas presentan mayores márgenes de utilidad y mejor 

desempeño financiero. El estudio concluye que la ausencia de planificación estratégica 

en ventas limita el crecimiento económico de las empresas de servicios. Desde una 

apreciación crítica, este antecedente resulta relevante porque aporta evidencia empírica 

nacional sobre la relación ventas–rentabilidad en sectores tecnológicos afines al de 

telecomunicaciones. 

En lo que concierne al contexto local, Tello (2023) determinó la relación entre la 

planificación estratégica del área de ventas y el desempeño financiero. La metodología 

fue cuantitativa correlacional, aplicando encuestas al personal del área comercial. Los 

resultados demostraron una relación significativa entre las dimensiones de planificación, 

organización, dirección y control del área de ventas con la rentabilidad operativa. El 
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estudio concluye que una adecuada gestión estratégica del área de ventas contribuye al 

fortalecimiento financiero de la empresa. Desde una apreciación crítica, este antecedente 

local resulta altamente pertinente, ya que se desarrolla en el mismo sector y en un 

contexto regional similar al de la presente investigación. 

En tanto, Condori (2024) evaluó la relación entre la gestión estratégica del área comercial 

y la rentabilidad empresarial. El estudio se desarrolló bajo un enfoque cuantitativo, con 

diseño no experimental y nivel correlacional, aplicando encuestas al personal de ventas y 

análisis de indicadores financieros. Los resultados evidenciaron que las dimensiones de 

planificación, organización y control del área comercial se relacionan significativamente 

con la rentabilidad de la empresa. El autor concluye que una adecuada gestión 

estratégica del área de ventas contribuye a mejorar el desempeño financiero en 

empresas de telecomunicaciones a nivel regional. Este antecedente local es altamente 

pertinente, ya que se desarrolla en un contexto geográfico similar al de la presente 

investigación y refuerza la validez contextual del estudio (Condori, 2024). 

1.3. OBJETIVOS: 

1.3.1. OBJETIVO GENERAL 

Determinar la incidencia de la gestión estratégica del área de ventas en la rentabilidad de 

la empresa de telecomunicaciones Zilicom Investment S.A.C., ubicada en el 

departamento de Puno, durante el año 2025. 

1.3.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

Analizar la incidencia de la planificación estratégica del área de ventas en la rentabilidad 

de la empresa de telecomunicaciones Zilicom Investment S.A.C., ubicada en el 

departamento de Puno, durante el año 2025. 

Evaluar la incidencia de la organización estratégica del área de ventas en la rentabilidad 

de la empresa de telecomunicaciones Zilicom Investment S.A.C., ubicada en el 

departamento de Puno, durante el año 2025. 
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Determinar la incidencia de la dirección estratégica del área de ventas en la rentabilidad 

de la empresa de telecomunicaciones Zilicom Investment S.A.C., ubicada en el 

departamento de Puno, durante el año 2025. 

Examinar la incidencia del control estratégico del área de ventas en la rentabilidad de la 

empresa de telecomunicaciones Zilicom Investment S.A.C., ubicada en el departamento 

de Puno, durante el año 2025. 
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CAPÍTULO II​

MARCO TEÓRICO, CONCEPTUAL E HIPÓTESIS DE LA INVESTIGACIÓN 

2.1. MARCO TEÓRICO 

2.1.1. GESTIÓN ESTRATÉGICA DEL ÁREA DE VENTAS 

La gestión estratégica es un proceso integral que permite a las organizaciones formular, 

implementar y evaluar decisiones orientadas al logro de objetivos organizacionales, 

considerando el análisis del entorno interno y externo, la asignación eficiente de recursos 

y la obtención de ventajas competitivas sostenibles (David & David, 2017). En palabras 

de Grant (2022), la gestión estratégica permite mejorar el desempeño organizacional al 

alinear las capacidades internas con las oportunidades del entorno, lo cual impacta 

directamente en los resultados económicos de la empresa. 

Por otra parte, la gestión estratégica de ventas implica el diseño y la implementación de 

estrategias orientadas a gestionar relaciones con clientes, coordinar la fuerza de ventas y 

desarrollar capacidades comerciales que permitan mejorar el desempeño organizacional 

y generar ventajas competitivas sostenibles (Cravens et al., 2011). De manera 

complementaria, Helmold (2022) señala que la gestión de ventas puede entenderse como 

el proceso de planificación, organización, dirección y control de las actividades de venta, 

incluyendo la administración del personal de ventas, la asignación de recursos 

comerciales y la supervisión del cumplimiento de los objetivos organizacionales 
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2.1.1.1. Planificación estratégica 

La planificación estratégica constituye el proceso mediante el cual las organizaciones 

establecen objetivos comerciales, identifican oportunidades de mercado y diseñan 

estrategias que orientan las actividades del área de ventas (Gallego & García, 2021). La 

planificación implica analizar el entorno competitivo, definir metas de ventas y diseñar 

programas comerciales que permitan alcanzar dichas metas de manera eficiente (Kalla et 

al., 2025).  

2.1.1.2. Organización estratégica 

La organización estratégica se refiere a la forma en que la empresa estructura su fuerza 

de ventas, asigna responsabilidades y coordina las actividades comerciales para alcanzar 

los objetivos establecidos (Bekos et al. 2025). La organización implica diseñar estructuras 

de ventas eficientes, establecer roles y responsabilidades claras para los equipos 

comerciales y coordinar las actividades entre diferentes unidades de negocio (Keshavarz 

& Gölgeci, 2023). 

2.1.1.3. Dirección estratégica 

La dirección estratégica se relaciona con el liderazgo, la motivación y la supervisión de 

los equipos comerciales para asegurar el cumplimiento de los objetivos de ventas 

establecidos por la organización (Hadrian et al., 2021). Desde esta perspectiva, la 

dirección estratégica implica orientar el comportamiento de la fuerza de ventas mediante 

mecanismos de liderazgo, comunicación y motivación que permitan mejorar el 

desempeño individual y colectivo de los vendedores (Alavi et al., 2024). 

2.1.1.4. Control estratégico 

El control estratégico consiste en el proceso de evaluación y seguimiento de las 

actividades de ventas con el propósito de verificar el cumplimiento de los objetivos 

comerciales y corregir posibles desviaciones (Liu et al., 2025). Este proceso implica el 

establecimiento de indicadores de desempeño, la medición de resultados y la aplicación 

de acciones correctivas cuando los resultados obtenidos no coinciden con los objetivos 

establecidos (Li et al., 2020). 
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2.1.2. RENTABILIDAD EMPRESARIAL 

La rentabilidad se entiende como el nivel en que una actividad o negocio produce 

beneficios económicos a partir de los recursos que tiene (Stella & Gladson, 2018). En 

otras palabras, es la habilidad de una compañía para gestionar sus fondos y generar 

excedentes de valor económico (Arbelo et al. 2020). Por lo tanto, es el elemento más 

importante de una compañía, ya que muestra su capacidad para mantener el crecimiento 

y la supervivencia a largo plazo (Sulistiyani, 2022). La medición de la rentabilidad se 

fundamenta en tres índices clave: el rendimiento del capital, el rendimiento de los activos 

y el rendimiento de las ventas (Tamulevičienė, 2016). 

2.1.2.1. Rentabilidad económica 

La rentabilidad económica se refiere a la cualidad de una organización para emplear sus 

recursos eficientemente con el objetivo de producir ganancias netas después del pago de 

impuestos (Gunawan et al., 2022). Su medición se basa en el ratio ROA, que es un 

indicador que calcula la cantidad de utilidad neta producida por la compañía en función 

de los recursos invertidos en activos (Hawaldar et al., 2022). 

2.1.2.2. Rentabilidad financiera 

La rentabilidad financiera hace referencia a la habilidad de la compañía para producir 

ingresos netos a partir del capital propio, es decir, los recursos que los accionistas 

aportan (Susanti et al., 2022). Para su determinación se utiliza el ratio ROE, que mientras 

más alto sea indica una mejor situación del propietario y una capacidad sobresaliente de 

producir ganancias para su beneficio, lo cual contribuye a incrementar el valor de las 

acciones (Kurniawati & Anggraini, 2023). 

2.1.2.3   Rentabilidad operativa 

La rentabilidad operativa evalúa la habilidad de una compañía de producir utilidades en 

función de las unidades vendidas, lo que pone de manifiesto cuán capaz es la empresa 

para maximizar sus beneficios y controlar los costos (Noordiatmoko, 2020). Para medir el 

desempeño de las ventas se pueden medir los márgenes bruto, operativo y neto. 
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En primer lugar, el margen bruto es un indicador de la competencia de una compañía 

para producir beneficios brutos a partir de sus ventas, lo que demuestra cuán eficiente es 

el sector productivo (Hadi & Amzul, 2023). En segundo lugar, el margen operativo es una 

medida que muestra qué tan rentables son las compañías después de cubrir los costos 

variables de producción y los gastos operativos, entre ellos la publicidad, los salarios y 

otros. Esto se realiza antes de deducir los impuestos e intereses (Noordiatmoko, 2020). 

Por último, el margen neto evalúa el nivel de eficiencia de la compañía para obtener 

utilidades finales a partir de las ventas realizadas. Esta relación muestra qué tan efectivas 

son las finanzas, la producción, el marketing y el personal (Fadhilah et al., 2024). 

2.2. MARCO CONCEPTUAL: 

Competitividad empresarial: capacidad de una organización para mantener o mejorar 

su posición en el mercado frente a otras empresas mediante la generación de valor 

superior y ventajas competitivas sostenibles (Porter, 2008). 

Estrategia empresarial: conjunto de decisiones y acciones orientadas a posicionar a la 

empresa dentro de su entorno competitivo, mediante el uso eficiente de sus recursos y 

capacidades con el propósito de alcanzar objetivos organizacionales de largo plazo 

(David & David, 2017). 

Estrategia de ventas: conjunto de acciones planificadas que orientan las actividades 

comerciales de la empresa con el objetivo de captar clientes, aumentar las ventas y 

fortalecer su posicionamiento en el mercado (Kotler & Keller, 2016). 

Fuerza de ventas: grupo de personas responsables de ejecutar las actividades 

comerciales de la organización, incluyendo la prospección de clientes, la negociación y el 

cierre de ventas (Jobber & Lancaster, 2015). 

Gestión de clientes: conjunto de prácticas orientadas a identificar, atraer, desarrollar y 

mantener relaciones duraderas con los clientes, con el objetivo de incrementar su valor a 

largo plazo para la organización (Payne y Frow, 2017). 
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Gestión estratégica: proceso gerencial mediante el cual las organizaciones formulan, 

implementan y evalúan estrategias orientadas al logro de los objetivos organizacionales y 

al desarrollo de ventajas competitivas (David & David, 2017). 

Gestión estratégica del área de ventas: proceso mediante el cual la organización 

planifica, organiza, dirige y controla las actividades del área comercial con el propósito de 

mejorar el desempeño de ventas y contribuir al logro de los objetivos financieros de la 

empresa (Kotler & Keller, 2016). 

Rentabilidad: indicador financiero que mide la capacidad de una empresa para generar 

beneficios a partir de los recursos invertidos, reflejando la eficiencia en la gestión de sus 

operaciones (Brigham & Houston, 2019). 

Rentabilidad empresarial: relación existente entre los beneficios obtenidos por una 

empresa y los recursos utilizados para generarlos, permitiendo evaluar el desempeño 

financiero y la eficiencia en la gestión empresarial (Ross, Westerfield & Jordan, 2018). 

Ventas: conjunto de actividades comerciales orientadas a identificar necesidades del 

cliente, ofrecer productos o servicios y concretar transacciones que generen ingresos 

para la empresa (Kotler & Keller, 2016). 

2.3. HIPÓTESIS 

2.3.1. HIPÓTESIS GENERAL: 

La gestión estratégica del área de ventas incide significativamente en la rentabilidad de la 

empresa de telecomunicaciones Zilicom Investment S.A.C., ubicada en el departamento 

de Puno, durante el año 2025. 

2.3.2. HIPÓTESIS ESPECÍFICAS: 

La planificación estratégica del área de ventas incide significativamente en la rentabilidad 

de la empresa de telecomunicaciones Zilicom Investment S.A.C., ubicada en el 

departamento de Puno, durante el año 2025. 

La organización estratégica del área de ventas incide significativamente en la rentabilidad 

de la empresa de telecomunicaciones Zilicom Investment S.A.C., ubicada en el 

departamento de Puno, durante el año 2025. 
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La dirección estratégica del área de ventas incide significativamente en la rentabilidad de 

la empresa de telecomunicaciones Zilicom Investment S.A.C., ubicada en el 

departamento de Puno, durante el año 2025. 

El control estratégico del área de ventas incide significativamente en la rentabilidad de la 

empresa de telecomunicaciones Zilicom Investment S.A.C., ubicada en el departamento 

de Puno, durante el año 2025. 
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CAPÍTULO III​

METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

3.1. ZONA DE ESTUDIO 

La presente investigación se desarrolló en la empresa de telecomunicaciones Zilicom 

Investment S.A.C., ubicada en la ciudad de Puno, departamento de Puno, Perú. La 

empresa opera en el sector de telecomunicaciones y cuenta con un área de ventas 

responsable de la comercialización de sus servicios, siendo esta unidad funcional el 

objeto principal de análisis del estudio. 

3.2. TAMAÑO DE LA MUESTRA. 

 

Figura 01: Plaza de armas de la ciudad de Puno 

La población del estudio está conformada por 40 colaboradores, que desarrollan 

actividades vinculadas a las ventas, incluyendo el supervisor y la fuerza de venta. Cabe 

precisar que, la población se entiende como el grupo total de sujetos, hechos o unidades 

de análisis pertinentes que, al ser examinados de manera integral, proporcionan 
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información relevante sobre las variables, características o elementos fundamentales que 

dan sustento a la investigación (Noreña, 2020). 

Por su parte, la muestra corresponde al subconjunto del universo elegido con el propósito 

de reflejar adecuadamente sus rasgos principales, lo que permite que, a partir del estudio 

de dicho grupo representativo, se puedan formular inferencias o generalizaciones válidas 

respecto al universo total de estudio (Ríos, 2017). En este estudio, la muestra se 

compuso por la cantidad total que representó al universo (40), de modo que el muestreo 

fue censal, lo que evitó procesos de selección que resultaban innecesarios y poco 

eficientes. 

De hecho, la elección del muestreo censal se justifica metodológicamente cuando el 

tamaño poblacional es pequeño y manejable, ya que permite recopilar información 

completa, minimizar el error muestral y asegurar una representación íntegra de las 

características del grupo estudiado, manteniendo coherencia con el enfoque cuantitativo y 

correlacional del estudio. 

3.3. MÉTODOS Y TÉCNICAS 

3.3.1. TIPO DE ESTUDIO Y DISEÑO DE INVESTIGACIÓN 

La investigación es de tipo aplicada, debido a que busca generar conocimientos 

orientados a la solución de problemas específicos relacionados con la gestión estratégica 

del área de ventas y la rentabilidad de la empresa Zilicom Investment S.A.C. 

Asimismo, el estudio presenta un enfoque cuantitativo, ya que se basa en la recolección y 

análisis de datos numéricos obtenidos mediante instrumentos estructurados, permitiendo 

medir la incidencia entre las variables de estudio. 

El diseño de investigación es no experimental, dado que las variables no fueron 

manipuladas deliberadamente, sino observadas tal como se presentan en su contexto 

real (Hernández et al., 2014). A su vez, es de corte transversal, debido a que la 

información se recolectó en un solo momento del tiempo, sin hacer seguimientos. 
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3.3.2. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS. 

La recolección de datos se realizó mediante las técnicas de encuesta y análisis 

documental, las cuales permitieron obtener información relacionada con las variables de 

estudio: gestión estratégica del área de ventas y rentabilidad empresarial. 

En primer lugar, se empleó la técnica de encuesta, la cual consiste en un procedimiento 

mediante el cual el investigador recopila información de una muestra determinada con el 

propósito de conocer percepciones, opiniones o características relacionadas con el 

fenómeno de estudio (Useche et al., 2019). El instrumento utilizado para esta técnica fue 

un cuestionario estructurado, conformado por seis ítems elaborados en función de las 

dimensiones de la variable gestión estratégica del área de ventas: planificación 

estratégica, organización estratégica, dirección estratégica y control estratégico. Las 

respuestas fueron registradas mediante una escala tipo Likert de cinco niveles: nunca, 

casi nunca, a veces, casi siempre y siempre. El cuestionario fue aplicado al personal del 

área de ventas de la empresa Zilicom Investment S.A.C. 

La validez del cuestionario se estableció mediante el juicio de expertos, contando con la 

participación de dos especialistas en gestión empresarial y metodología de la 

investigación, quienes evaluaron la claridad, coherencia y pertinencia de los ítems en 

relación con las dimensiones e indicadores de la variable analizada. Los formatos de 

validación debidamente firmados por los especialistas se presentan en la sección de 

anexos del presente trabajo. 

En cuanto a la confiabilidad del cuestionario, esta se determinó mediante la aplicación del 

coeficiente Alfa de Cronbach, utilizando el software estadístico IBM SPSS Statistics 

versión 27, con el propósito de evaluar la consistencia interna de los ítems que conforman 

el instrumento. 

En segundo lugar, para la variable rentabilidad empresarial se utilizó la técnica de análisis 

documental, la cual consiste en un proceso sistemático de revisión, análisis e 

interpretación de documentos con el fin de obtener información relevante para el 

desarrollo de una investigación (Arias & Covinos, 2021). El instrumento utilizado fue una 
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ficha de análisis documental, diseñada para registrar y analizar indicadores financieros 

obtenidos de los estados financieros de la empresa Zilicom Investment S.A.C. 

correspondientes al periodo 2025. 

La ficha de análisis documental permitió recopilar información sobre los principales 

indicadores de rentabilidad empresarial, tales como rentabilidad económica (ROA), 

rentabilidad financiera (ROE) y rentabilidad operativa (margen operativo), los cuales 

fueron calculados a partir de los datos registrados en el estado de situación financiera y el 

estado de resultados de la empresa. 

Los instrumentos utilizados en la investigación (cuestionario y ficha de análisis 

documental) se presentan en la sección de anexos del presente trabajo. 
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3.5. MÉTODO O DISEÑO ESTADÍSTICO 

Para la contrastación de hipótesis, la presente investigación se desarrolló bajo un 

enfoque cuantitativo, utilizando un diseño no experimental, de tipo 

descriptivo–correlacional y de corte transversal. Se adoptó este diseño porque las 

variables gestión estratégica del área de ventas y rentabilidad empresarial fueron 

analizadas tal como se presentan en la realidad, sin manipulación deliberada de las 

mismas, permitiendo describir sus características y determinar el grado de incidencia 

entre ellas. 

En cuanto al método de observación, se empleó la técnica de encuesta estructurada 

aplicada a los colaboradores del área de ventas, mediante un cuestionario diseñado con 

ítems relacionados con las dimensiones de planificación, organización, dirección y control 

estratégico. Asimismo, para el análisis de la rentabilidad empresarial se utilizaron 

indicadores financieros como el rendimiento sobre activos (ROA), rendimiento sobre el 

patrimonio (ROE) y margen operativo, obtenidos a partir de la información financiera de la 

empresa. 

Respecto al sistema de selección de la muestra, se trabajó con la totalidad de la 

población conformada por 40 participantes, considerando un muestreo censal debido al 

tamaño accesible de la población. Ello permitió obtener información directa y 

representativa del área evaluada. 

En el procesamiento y análisis de datos se empleó estadística descriptiva para la 

elaboración de tablas de frecuencia, porcentajes y medidas de tendencia central, así 

como estadística inferencial para la contratación de hipótesis. Previamente se realizó la 

prueba de normalidad para determinar el tipo de estadístico a utilizar. Posteriormente, se 

aplicó el coeficiente de correlación correspondiente para establecer el grado de relación e 

incidencia entre las variables, considerando un nivel de significancia del 5 %. 

De esta manera, el diseño estadístico permitió analizar objetivamente la relación entre la 

gestión estratégica del área de ventas y la rentabilidad empresarial, garantizando rigor 

metodológico y confiabilidad en los resultados obtenidos.  
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CAPÍTULO IV​

EXPOSICIÓN, ANÁLISIS Y DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS 

4.1. EXPOSICIÓN Y ANÁLISIS DE LA VARIABLE GESTIÓN ESTRATÉGICA 

La variable gestión estratégica fue evaluada a través de las dimensiones planificación, 

organización, dirección y control, con el propósito de analizar el nivel de aplicación de 

estas funciones en los vendedores de la empresa. 

Tabla 03: Nivel de la gestión estratégica 

Nivel f % 

Bajo 1 3% 

Medio 8 20% 

Alto 31 78% 

Total 40 100% 

 

 

Figura 02: Nivel de la gestión estratégica 
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Los resultados presentados en la tabla 3, figura 2 muestran que el 78% de los 

vendedores presenta un nivel alto de gestión estratégica, mientras que el 20% presenta 

un nivel medio y el 3% un nivel bajo. Estos resultados evidencian que la gestión 

estratégica del área de ventas se desarrolla de manera adecuada en la empresa Zilicom 

Investment S.A.C., 

4.1.1. RESULTADOS DE LA DIMENSIÓN PLANIFICACIÓN ESTRATÉGICA 

Tabla 04: Nivel de la dimensión planificación estratégica 

Nivel f % 

Bajo 2 5% 

Medio 10 25% 

Alto 28 70% 

Total 40 100% 

 

 

Figura 03: Nivel de la dimensión planificación estratégica 

De acuerdo con los resultados presentados en la tabla 4,y figura 3 se observa que el 70% 

de los vendedores presenta un nivel alto de planificación estratégica, mientras que el 25% 

se ubica en un nivel medio y el 5% en un nivel bajo. Esto evidencia que la mayoría de los 

vendedores planifica adecuadamente sus actividades comerciales dentro del área de 

ventas. 
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4.1.2. RESULTADOS DE LA DIMENSIÓN ORGANIZACIÓN 

Tabla 05: Nivel de la dimensión organización 

Nivel f % 

Bajo 4 10% 

Medio 7 18% 

Alto 29 73% 

Total 40 100% 

 

 

Figura 04: Nivel de la dimensión organización 

Los resultados muestran en la tabla 5, figura 4 que el 73% de los vendedores presenta un 

nivel alto en la organización del área de ventas, mientras que el 18% presenta un nivel 

medio y el 10% un nivel bajo. Esto indica que la mayoría de los vendedores desarrollan 

sus funciones de manera organizada. 
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4.1.3. RESULTADOS DE LA DIMENSIÓN DIRECCIÓN ESTRATÉGICA 

Tabla 06: Nivel de la dimensión dirección estratégica 

Nivel f % 

Bajo 0 0% 

Medio 14 35% 

Alto 26 65% 

Total 40 100% 

 

 

Figura 05: Nivel de la dimensión dirección estratégica 

Los resultados evidencian en la tabla 6, figura 5 que el 65% de los vendedores presenta 

un nivel alto en la dirección estratégica, mientras que el 35% presenta un nivel medio, lo 

cual demuestra que existe una adecuada orientación y liderazgo dentro del área de 

ventas. 
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4.1.4. RESULTADOS DE LA DIMENSIÓN CONTROL ESTRATÉGICO 

Tabla 07: Nivel de la dimensión control estratégico 

Nivel f % 

Bajo 0 0% 

Medio 3 8% 

Alto 37 93% 

Total 40 100% 

 

 

Figura 06: Nivel de la dimensión control estratégico 

Los resultados muestran en la tabla 7, figura 6 que el 93% de los vendedores presenta un 

nivel alto en el control estratégico, mientras que el 8% presenta un nivel medio, lo cual 

evidencia que se realiza un adecuado seguimiento y supervisión de las actividades 

comerciales. 

4.2. EXPOSICIÓN Y ANÁLISIS DE LA VARIABLE RENTABILIDAD 

Para evaluar la rentabilidad de la empresa Zilicom Investment S.A.C., se consideraron los 

principales indicadores financieros utilizados en el análisis económico empresarial, tales 

como el retorno sobre los activos (ROA), el retorno sobre el patrimonio (ROE) y el margen 

operativo, los cuales permiten medir la capacidad de la empresa para generar utilidades a 

partir de sus recursos y operaciones. 
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Tabla 08: Rentabilidad empresarial 

Indicador Resultado 

ROA 1.29 % 

ROE 3.69 % 

Margen operativo 8.36 % 

 

En la Tabla 8 se presentan los indicadores de rentabilidad de la empresa Zilicom 

Investment S.A.C. correspondientes al periodo de estudio. Se observa que el retorno 

sobre activos (ROA) alcanza un valor de 1.29 %, lo que refleja la capacidad de la 

empresa para generar utilidades a partir de sus activos. Asimismo, el retorno sobre el 

patrimonio (ROE) presenta un valor de 3.69 %, indicando el rendimiento obtenido por los 

recursos propios de la empresa. Por su parte, el margen operativo alcanza 8.36 %, 

evidenciando el porcentaje de utilidad generado a partir de las ventas realizadas. 

4.3. PROCESO DE LA PRUEBA DE HIPÓTESIS 

Tabla 09: Prueba de Normalidad 

  
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Gestión 

Estratégica 
0,114 40 ,200* 0,939 40 0,031 

Rentabilidad  0,121 40 0,144 0,921 40 0,009 

*. Esto es un límite inferior de la significación verdadera. 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

Considerando que el tamaño de la muestra es menor a 50 participantes (n = 40), se toma 

como referencia principal la prueba de Shapiro-Wilk. Dado que los valores de 

significancia obtenidos en ambas variables son menores a 0,05, se concluye que los 

datos no presentan una distribución normal. En consecuencia, se opta por utilizar pruebas 
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estadísticas no paramétricas, específicamente el coeficiente de correlación Rho de 

Spearman, para la contrastación de las hipótesis de la investigación. 

4.3.1. RELACIÓN ENTRE LA GESTIÓN ESTRATÉGICA DEL ÁREA DE VENTAS Y LA 

RENTABILIDAD 

Planteamiento de hipótesis: 

H₀: La gestión estratégica del área de ventas no incide significativamente en la 

rentabilidad.​

H₁: La gestión estratégica del área de ventas incide significativamente en la rentabilidad. 

Tabla 10: La relación entre la Gestión estratégica del área de ventas y la Rentabilidad 

  
Gestión 

Estratégica 
Rentabilidad 

Rho de 

Spearman 

Gestión 

Estratégica 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,939** 

Sig. (bilateral)  0,000 

N 40 40 

Rentabilidad 

Coeficiente de 

correlación 
,939** 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000  

N 40 40 

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

Los resultados obtenidos mediante el coeficiente Rho de Spearman evidenciaron un valor 

de 0.939 con un nivel de significancia p = 0.000 (<0.01), lo que indica la existencia de una 

correlación positiva muy alta y estadísticamente significativa entre la gestión estratégica 

del área de ventas y la rentabilidad empresarial. Esto significa que, a medida que mejora 

la planificación, organización, dirección y control dentro del área de ventas, también 

tienden a incrementarse los niveles de rentabilidad de la empresa. En consecuencia, se 

rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, concluyendo que la gestión 
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estratégica del área de ventas incide significativamente en la rentabilidad de la empresa 

Zilicom Investment S.A.C. 

Estos resultados coinciden con lo señalado por Kim y Lee (2023), quienes encontraron 

una relación positiva y significativa entre la gestión estratégica de ventas y los resultados 

financieros en empresas de telecomunicaciones. Asimismo, los hallazgos se relacionan 

con el estudio de Quispe y Castañeda (2024), quienes evidenciaron que la gestión 

comercial estratégica se asocia significativamente con la rentabilidad empresarial. De 

igual manera, Flores y Salazar (2023) sostienen que la adecuada gestión estratégica del 

área comercial contribuye al incremento sostenido de los resultados financieros. En este 

sentido, los resultados de la presente investigación confirman que una gestión estratégica 

eficiente del área de ventas constituye un factor clave para fortalecer el desempeño 

financiero y la competitividad empresarial. 

4.3.2. RELACIÓN ENTRE LA PLANIFICACIÓN ESTRATÉGICA DEL ÁREA DE 

VENTAS Y LA RENTABILIDAD 

Planteamiento de la hipótesis: 

H₁: La planificación estratégica del área de ventas incide significativamente en la 

rentabilidad de la empresa de telecomunicaciones Zilicom Investment S.A.C., ubicada en 

el departamento de Puno, durante el año 2025. 

H₀: La planificación estratégica del área de ventas no incide significativamente en la 

rentabilidad de la empresa de telecomunicaciones Zilicom Investment S.A.C., ubicada en 

el departamento de Puno, durante el año 2025. 
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Tabla 11: La relación entre Planificación Estratégica del Área de Ventas y Rentabilidad 

 
Planificación 

Estratégica 
Rentabilidad 

Rho de 

Spearman 

Planificación 

Estratégica 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,650** 

Sig. (bilateral)   0,000 

N 40 40 

Rentabilidad 

Coeficiente de 

correlación 
,650** 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000   

N 40 40 

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

El análisis estadístico mostró un coeficiente Rho de Spearman de 0.650 con un nivel de 

significancia p = 0.000 (<0.01), lo que evidencia una correlación positiva alta y 

estadísticamente significativa entre la planificación estratégica del área de ventas y la 

rentabilidad empresarial. Este resultado indica que el establecimiento de objetivos 

comerciales claros, la definición de estrategias de ventas y la adecuada planificación de 

actividades comerciales contribuyen a mejorar los niveles de rentabilidad de la empresa. 

Estos hallazgos son consistentes con la investigación de Ngeto y Amuhaya (2025), 

quienes señalan que la planificación estratégica influye significativamente en el 

desempeño organizacional y financiero de las empresas de telecomunicaciones. 

Asimismo, los resultados coinciden con lo planteado por Tello (2023), quien encontró que 

la planificación estratégica del área de ventas mantiene una relación significativa con el 

desempeño financiero empresarial. Del mismo modo, Rojas (2022) sostiene que las 

empresas que implementan estrategias de ventas estructuradas logran mejores 

márgenes de utilidad y mayor crecimiento financiero. 
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4.3.3. RELACIÓN ENTRE LA ORGANIZACIÓN DEL ÁREA DE VENTAS Y LA 

RENTABILIDAD 

Planteamiento de hipótesis: 

H₁: La organización del área de ventas incide significativamente en la rentabilidad de la 

empresa de telecomunicaciones Zilicom Investment S.A.C., ubicada en el departamento 

de Puno, durante el año 2025.  

H₀: La organización del área de ventas no incide significativamente en la rentabilidad de 

la empresa de telecomunicaciones Zilicom Investment S.A.C., ubicada en el 

departamento de Puno, durante el año 2025. 

Tabla 12:  La relación entre Organización del Área de Ventas y Rentabilidad 

  Organización Rentabilidad 

Rho de 

Spearman 

Organización 

Coeficiente de correlación 1,000 ,548** 

Sig. (bilateral)  0,000 

N 40 40 

Rentabilidad 

Coeficiente de correlación ,548** 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000  

N 40 40 

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

Los resultados evidenciaron un coeficiente Rho de Spearman de 0.548 con un nivel de 

significancia p = 0.000 (<0.01), lo que indica una correlación positiva moderada y 

estadísticamente significativa entre la organización del área de ventas y la rentabilidad 

empresarial. Esto significa que una adecuada estructuración de funciones, coordinación 

del equipo comercial y asignación eficiente de responsabilidades contribuyen al logro de 

mejores resultados financieros en la empresa. 

Este resultado coincide con el estudio de Condori (2024), quien evidenció que la 

organización del área comercial influye significativamente en la rentabilidad empresarial, 

debido a que una adecuada distribución de responsabilidades permite optimizar la gestión 
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de los recursos y mejorar el desempeño del equipo de ventas. Asimismo, Flores y Salazar 

(2023) sostienen que la correcta organización del área comercial facilita la coordinación 

de actividades de venta y contribuye al incremento de los resultados financieros. 

4.3.4. RELACIÓN ENTRE LA DIRECCIÓN ESTRATÉGICA DEL ÁREA DE VENTAS Y 

LA RENTABILIDAD 

Planteamiento de hipótesis: 

H₁: La dirección estratégica del área de ventas incide significativamente en la rentabilidad 

de la empresa de telecomunicaciones Zilicom Investment S.A.C., ubicada en el 

departamento de Puno, durante el año 2025.  

H₀: La dirección estratégica del área de ventas no incide significativamente en la 

rentabilidad de la empresa de telecomunicaciones Zilicom Investment S.A.C., ubicada en 

el departamento de Puno, durante el año 2025. 

Tabla 13: La relación entre Dirección del Área de Ventas y Rentabilidad 

  Dirección Rentabilidad 

Rho de 

Spearman 

Dirección 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,419** 

Sig. (bilateral)  0,007 

N 40 40 

Rentabilidad 

Coeficiente de 

correlación 
,419** 1,000 

Sig. (bilateral) 0,007  

N 40 40 

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

El análisis estadístico evidenció un coeficiente Rho de Spearman de 0.419 con un nivel 

de significancia p = 0.007 (<0.01), lo que representa una correlación positiva moderada y 

estadísticamente significativa entre la dirección estratégica del área de ventas y la 

rentabilidad empresarial. Este resultado indica que el liderazgo, la toma de decisiones y la 
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orientación del personal comercial influyen positivamente en el desempeño financiero de 

la empresa. 

Estos resultados guardan relación con lo señalado por Aguirre (2022), quien afirma que la 

dirección y el liderazgo dentro del área de ventas influyen directamente en los resultados 

financieros de las organizaciones. Asimismo, Tello (2023) sostiene que la dirección 

estratégica del área comercial permite orientar al personal hacia el cumplimiento de 

objetivos empresariales, contribuyendo al fortalecimiento del desempeño financiero. 

4.3.5. RELACIÓN ENTRE EL CONTROL ESTRATÉGICO DEL ÁREA DE VENTAS Y LA 

RENTABILIDAD 

Planteamiento de hipótesis 

H₁: El control estratégico del área de ventas incide significativamente en la rentabilidad de 

la empresa de telecomunicaciones Zilicom Investment S.A.C., ubicada en el 

departamento de Puno, durante el año 2025. 

H₀: El control estratégico del área de ventas no incide significativamente en la rentabilidad 

de la empresa de telecomunicaciones Zilicom Investment S.A.C., ubicada en el 

departamento de Puno, durante el año 2025. 

Tabla 14: La relación entre Control Estratégico del Área de Ventas y Rentabilidad 

  
Control 

Estratégico 
Rentabilidad 

Rho de 

Spearman 

Control 

Estratégico 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,439** 

Sig. (bilateral)  0,005 

N 40 40 

Rentabilidad 

Coeficiente de 

correlación 
,439** 1,000 

Sig. (bilateral) 0,005  

N 40 40 
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**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Los resultados mostraron un coeficiente Rho de Spearman de 0.439 con un nivel de 

significancia p = 0.005 (<0.01), evidenciando una correlación positiva moderada y 

estadísticamente significativa entre el control estratégico del área de ventas y la 

rentabilidad empresarial. Esto significa que el monitoreo de resultados, la supervisión de 

actividades y la evaluación del desempeño del equipo comercial contribuyen a mejorar los 

niveles de rentabilidad de la empresa. 

Estos resultados coinciden con lo planteado por Flores y Salazar (2023), quienes señalan 

que el control estratégico del área comercial permite evaluar el cumplimiento de objetivos 

y mejorar los resultados financieros de las empresas. Asimismo, Condori (2024) evidenció 

que el control del área comercial se relaciona significativamente con la rentabilidad 

empresarial, ya que permite identificar desviaciones en los procesos de ventas y aplicar 

acciones correctivas oportunas. 

4.4. DISCUSIÓN DE RESULTADOS: 

Los resultados de la investigación evidencian que la gestión estratégica del área de 

ventas presenta una relación positiva y significativa con la rentabilidad empresarial, lo 

cual indica que el fortalecimiento de las prácticas de planificación, organización, dirección 

y control dentro del área comercial contribuye al mejor desempeño financiero de la 

empresa. 

Estos resultados coinciden con lo planteado por Porter (2008), quien sostiene que la 

estrategia empresarial permite generar ventajas competitivas sostenibles que impactan 

directamente en los resultados financieros de las organizaciones. En ese sentido, una 

adecuada gestión estratégica del área comercial permite orientar los esfuerzos de ventas 

hacia el logro de los objetivos empresariales. 

Asimismo, los hallazgos también se relacionan con lo señalado por Kotler y Keller (2016), 

quienes indican que la gestión estratégica del marketing y de las ventas constituye un 

factor clave para la generación de valor económico, ya que permite mejorar la eficiencia 

de los procesos comerciales y optimizar la relación con los clientes. 
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En relación con los resultados financieros, los indicadores de rentabilidad obtenidos (ROA 

1,29 %, ROE 3,69 % y margen operativo 8,36 %) evidencian que la empresa presenta 

una rentabilidad positiva pero moderada. De acuerdo con Gitman y Zutter (2016), los 

indicadores de rentabilidad permiten evaluar la eficiencia con la que una empresa utiliza 

sus recursos para generar utilidades, por lo que niveles bajos de ROA y ROE pueden 

reflejar limitaciones en la gestión de activos o en la generación de ingresos. 

En este contexto, los resultados obtenidos en la investigación permiten afirmar que el 

fortalecimiento de la gestión estratégica del área de ventas constituye una alternativa 

relevante para mejorar la rentabilidad empresarial, ya que una adecuada planificación 

comercial, una correcta organización del personal, un liderazgo efectivo y un control 

estratégico permanente contribuyen al incremento de los ingresos y a la optimización del 

desempeño financiero de la organización. 
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CONCLUSIONES 

Primera: Se determinó que la gestión estratégica del área de ventas mantiene una 

relación positiva muy alta y estadísticamente significativa con la rentabilidad empresarial 

de Zilicom Investment S.A.C. (ρ = 0.939; p = 0.000). Los resultados del cuestionario 

aplicado a 40 colaboradores evidenciaron que el 78 % percibe un nivel alto de gestión 

estratégica, el 20 % un nivel medio y el 3 % un nivel bajo, lo que demuestra que la 

empresa posee prácticas estratégicas parcialmente consolidadas en el área de ventas. 

Asimismo, el análisis documental de los estados financieros mostró indicadores de 

rentabilidad moderados (ROA = 1.29 %, ROE = 3.69 % y margen operativo = 8.36 %), 

evidenciando que, si bien la empresa genera utilidades, aún presenta oportunidades de 

mejora en el aprovechamiento de sus recursos y en la generación de valor económico. 

Segunda: Se estableció que la planificación estratégica del área de ventas presenta una 

relación positiva alta y significativa con la rentabilidad empresarial (ρ = 0.650; p = 0.000). 

Los resultados obtenidos mediante el cuestionario evidencian que la planificación 

comercial permite orientar los objetivos de ventas, identificar oportunidades de mercado y 

definir estrategias para la captación de clientes. Estos hallazgos sugieren que una 

adecuada formulación de planes comerciales contribuye al incremento de los ingresos y 

al fortalecimiento del desempeño financiero de la empresa. 

Tercera: Se concluyó que la organización del área de ventas mantiene una relación 

positiva moderada y significativa con la rentabilidad empresarial (ρ = 0.548; p = 0.000). 

Los resultados del instrumento aplicado evidencian que la correcta asignación de 

funciones, la distribución de responsabilidades y la coordinación de actividades 

comerciales influyen en la eficiencia operativa del área de ventas. En ese sentido, una 
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estructura organizativa clara permite optimizar el desempeño del equipo comercial y 

mejorar los resultados económicos de la empresa. 

Cuarta: Se determinó que la dirección estratégica del área de ventas presenta una 

relación positiva moderada y significativa con la rentabilidad empresarial (ρ = 0.419; p = 

0.007). Los hallazgos obtenidos mediante la encuesta evidencian que el liderazgo, la 

motivación del personal de ventas y la supervisión de las actividades comerciales influyen 

en el cumplimiento de los objetivos de ventas. En consecuencia, una dirección estratégica 

efectiva contribuye al fortalecimiento del rendimiento organizacional y al logro de mejores 

resultados financieros. 

Quinta: Se estableció que el control estratégico del área de ventas presenta una relación 

positiva moderada y significativa con la rentabilidad empresarial (ρ = 0.439; p = 0.005). 

Los resultados del cuestionario evidencian que los procesos de seguimiento, supervisión 

y evaluación del desempeño comercial permiten identificar desviaciones en las metas de 

ventas y aplicar medidas correctivas oportunas. En ese sentido, el fortalecimiento de los 

mecanismos de control estratégico contribuye a mejorar la eficiencia del área comercial y 

favorece la generación de mejores resultados financieros en Zilicom Investment S.A.C. 
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RECOMENDACIONES 

Primera: Se recomienda al Gerente General y al Gerente Comercial de la empresa 

Zilicom Investment S.A.C. fortalecer la gestión estratégica del área de ventas mediante la 

elaboración e implementación de un plan estratégico comercial formal que integre las 

etapas de planificación, organización, dirección y control. Esta recomendación se 

sustenta en los resultados del cuestionario aplicado a 40 colaboradores, donde el 78% 

percibe un nivel alto de gestión estratégica, el 20 % un nivel medio y el 3% un nivel bajo, 

lo que evidencia oportunidades de mejora en la gestión comercial. Asimismo, el análisis 

documental de los estados financieros muestra indicadores de rentabilidad moderados 

(ROA = 1.29 %, ROE = 3.69 % y margen operativo = 8.36 %), por lo que el 

fortalecimiento de la gestión estratégica permitiría mejorar el aprovechamiento de los 

recursos y contribuir al incremento de la rentabilidad empresarial. 

Segunda: Se recomienda al Jefe del Área Comercial y al equipo de planificación 

estratégica de Zilicom Investment S.A.C. fortalecer los procesos de planificación 

estratégica del área de ventas, mediante la elaboración de planes de ventas 

estructurados que incluyan análisis de mercado, segmentación de clientes empresariales 

y proyecciones de ingresos. Esta recomendación se fundamenta en los resultados 

estadísticos obtenidos, los cuales evidencian una correlación positiva alta entre la 

planificación estratégica y la rentabilidad (ρ = 0.650). En ese sentido, una planificación 

comercial adecuada permitirá orientar las actividades de venta hacia los segmentos de 

mercado con mayor potencial de generación de ingresos y mejorar progresivamente los 

resultados financieros de la empresa. 
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Tercera: Se recomienda al Gerente Comercial y al Área de Recursos Humanos de 

Zilicom Investment S.A.C. optimizar la organización del área de ventas, mediante la 

revisión de la estructura del equipo comercial, la definición clara de funciones y 

responsabilidades, así como la asignación adecuada de territorios y recursos de venta. 

Esta recomendación se sustenta en los resultados del estudio, que evidencian una 

relación positiva moderada entre la organización del área de ventas y la rentabilidad 

empresarial (ρ = 0.548). En consecuencia, una mejor organización del equipo comercial 

permitirá mejorar la coordinación de las actividades de venta, incrementar la eficiencia 

operativa y fortalecer el desempeño financiero de la empresa. 

Cuarta: Se recomienda al Gerente Comercial y a los Supervisores del equipo de ventas 

de Zilicom Investment S.A.C. fortalecer la dirección estratégica del área comercial, 

promoviendo prácticas de liderazgo, motivación y capacitación del personal de ventas. 

Esta recomendación se basa en los resultados del análisis estadístico, que muestran una 

correlación positiva moderada entre la dirección estratégica y la rentabilidad (ρ = 0.419). 

En ese sentido, la implementación de programas de capacitación en técnicas de ventas, 

liderazgo comercial y gestión de clientes permitirá mejorar el desempeño del equipo de 

ventas y contribuir al logro de los objetivos comerciales y financieros de la empresa. 

Quinta: Se recomienda al Gerente General, al Gerente Comercial y al Área de Control de 

Gestión de Zilicom Investment S.A.C. fortalecer los mecanismos de control estratégico del 

área de ventas, mediante la implementación de sistemas de monitoreo del desempeño 

comercial basados en indicadores clave de rendimiento (KPIs), reportes periódicos de 

ventas y evaluación del cumplimiento de metas comerciales. Esta recomendación se 

fundamenta en los resultados obtenidos en la investigación, los cuales evidencian una 

relación positiva moderada entre el control estratégico y la rentabilidad empresarial (ρ = 

0.439). El fortalecimiento de estos mecanismos permitirá detectar oportunamente 

desviaciones en las metas de ventas y aplicar medidas correctivas que contribuyan a 

mejorar la eficiencia comercial y el desempeño financiero de la empresa.  
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Anexo 02: Cuestionario 

UNIVERSIDAD PRIVADA SAN CARLOS 

FACULTADA DE CIENCIAS  

ESCUELA PROFESIONAL DE CONTABILIDAD Y FINANZAS 

Agradeceré llenar el cuestionario que me servirá para fines de titulación  

Empresa: Zilicom Investment S.A.C.​
Área: Ventas​
Lugar: Puno​
Fecha: _____________ 

Datos generales 

Instrucciones 

A continuación, se presentan una serie de afirmaciones relacionadas con la gestión 
estratégica del área de ventas. Agradeceré marque con una X la alternativa que mejor 
represente su opinión, considerando la siguiente escala: 

Escala Valor 
Nunca 1 
Casi nunca 2 
A veces 3 
Casi siempre 4 
Siempre 5 

Ítems del cuestionario (6 preguntas) 

N.° Dimensión Ítem 

1 Planificación 
estratégica 

El área de ventas cuenta con objetivos claramente 
definidos y alineados con los objetivos financieros de la 
empresa. 

2 Planificación 
estratégica 

Existen estrategias y planes de acción formales para el 
logro de las metas de ventas. 

3 Organización Las funciones y responsabilidades del personal del área de 
ventas están claramente definidas. 

4 Dirección 
estratégica 

El liderazgo y la supervisión del jefe del área de ventas 
contribuyen al cumplimiento de los objetivos comerciales. 

5 Control 
estratégico 

Se realiza seguimiento periódico al cumplimiento de las 
metas de ventas mediante indicadores de desempeño. 

6 Control 
estratégico 

Se aplican acciones correctivas cuando los resultados de 
ventas no alcanzan los objetivos establecidos. 

 

 

 

66 



 

Anexo 03: Ficha de análisis documental 

Rentabilidad empresarial 

UNIVERSIDAD PRIVADA SAN CARLOS 

FACULTADA DE CIENCIAS  

ESCUELA PROFESIONAL DE CONTABILIDAD Y FINANZAS​  

Empresa: Zilicom Investment S.A.C.​
Periodo analizado: Año 2025​
Fuente: Estados financieros de la empresa 

Ficha de análisis financiero de la rentabilidad empresarial 

 

Dimensión Indicador EEFF de 
origen 

Cuenta 
contable 

Fórmula Monto 
(S/.) 

Resultado 
(%) 

Rentabilidad 
económica 

ROA Estado de 
Situación 
Financiera / 
Estado de 
Resultados 

Utilidad 
neta / 
Activos 
totales 

Utilidad 
neta ÷ 
Activos 
totales × 
100 

  

Rentabilidad 
financiera 

ROE Estado de 
Situación 
Financiera / 
Estado de 
Resultados 

Utilidad 
neta / 
Patrimoni
o 

Utilidad 
neta ÷ 
Patrimonio 
× 100 

  

Rentabilidad 
operativa 

Margen 
operativo 

Estado de 
Resultados 

Utilidad 
operativa 
/ Ventas 
netas 

Utilidad 
operativa 
÷ Ventas 
netas × 
100 
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Anexo 04: Ficha de validación de instrumento 
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Anexo 05: Estados financieros utilizados 

ESTADO DE SITUACIÓN FINANCIERA CONSOLIDADO 

Al 30 de septiembre de 2025 (no auditado) 

ACTIVOS CORRIENTES Nota M$ 
Efectivo y Equivalentes al Efectivo 5 239.893.333 
Otros Activos Financieros Corrientes 6 77.503.355 
Otros Activos No Financieros Corrientes 7 156.008.314 
Deudores Comerciales y Otras Cuentas por Cobrar 8 660.331.502 
Cuentas por Cobrar a Entidades Relacionadas 9 390.092 
Inventarios 10 132.993.685 
Activos por Impuestos Corrientes 11 16.039.325 
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES  1.283.459.606 

 

ACTIVOS NO CORRIENTES Nota M$ 
Otros Activos Financieros No Corrientes 6 17.236.187 
Otros Activos No Financieros No Corrientes 7 31.137.798 
Cuentas por Cobrar No Corrientes 8 13.590.437 
Activos Intangibles 12 410.549.157 
Plusvalía 13 47.670.798 
Propiedades, Planta y Equipo 14 2.333.464.830 
Derechos de Uso por Arrendamientos 28 605.785.393 
Activos por Impuestos Diferidos 15 851.578.496 
TOTAL ACTIVOS NO CORRIENTES  4.311.013.096 

 

Concepto Nota M$ 
Otros Pasivos Financieros Corrientes 16 78.715.864 
Obligaciones por Arrendamientos Corrientes 28 147.439.536 
Cuentas por Pagar Comerciales y Otras Cuentas por 
Pagar 

17 755.105.549 

Cuentas por Pagar a Entidades Relacionadas 9 1.990.143 
Otras Provisiones 18 10.590.453 
Pasivos por Impuestos Corrientes 11 8.532.092 
Otros Pasivos No Financieros Corrientes 19 26.870.460 
TOTAL PASIVOS CORRIENTES  1.029.244.097 

 

 

Concepto Nota M$ 
Otros Pasivos Financieros Corrientes 16 78.715.864 
Obligaciones por Arrendamientos Corrientes 28 147.439.536 
Cuentas por Pagar Comerciales y Otras Cuentas por Pagar 17 755.105.549 
Cuentas por Pagar a Entidades Relacionadas 9 1.990.143 
Otras Provisiones 18 10.590.453 
Pasivos por Impuestos Corrientes 11 8.532.092 
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Otros Pasivos No Financieros Corrientes 19 26.870.460 
TOTAL PASIVOS CORRIENTES  1.029.244.097 

 

Concepto Nota M$ 
Capital Emitido 21 874.846.615 
Ganancias (Pérdidas) Acumuladas  729.224.880 
Otras Reservas  356.741.193 
Patrimonio Atribuible a los Propietarios de la Controladora  1.960.812.688 
Participaciones No Controladoras  – 
PATRIMONIO TOTAL  1.960.812.688 

 

ESTADO DE RESULTADOS CONSOLIDADO 

Del 01 de enero al 30 de septiembre de 2025 

Concepto Nota M$ 
Ingresos de Actividades Ordinarias 22 2.143.157.888 
Otros Ingresos 22 51.802.601 
Gastos por Beneficios a los Empleados 20 (257.993.631) 
Gasto por Depreciación y Amortización 12;14;28 (419.966.843) 
Pérdidas por Deterioro (Reversiones), Neto 23 (67.598.685) 
Otros Gastos 24 (1.270.478.982) 
Otras Ganancias (Pérdidas) 22 225.468 
Ganancia (Pérdida) de Actividades Operacionales  179.147.816 

 

Concepto Nota M$ 
Ingresos Financieros 25 13.827.617 
Costos Financieros 25 (109.781.517) 
Diferencias de Cambio 27 32.365 
Resultados por Unidades de Reajuste 27 (20.679.001) 
Ganancia (Pérdida) antes de Impuesto  62.547.280 
Ingreso (Gasto) por Impuesto a las Ganancias 15 9.720.701 
Ganancia (Pérdida) Procedente de Operaciones 
Continuadas 

 72.267.981 

Ganancia (Pérdida)  72.267.981 
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Anexo 06: Ficha de análisis financiero 

Rentabilidad empresarial 

UNIVERSIDAD PRIVADA SAN CARLOS 

FACULTADA DE CIENCIAS  

ESCUELA PROFESIONAL DE CONTABILIDAD Y FINANZAS​  

Empresa: Zilicom Investment S.A.C.​
Periodo analizado: Año 2025​
Fuente: Estados financieros de la empresa 

Ficha de análisis financiero de la rentabilidad empresarial 

Dimensión Indicador EEFF de 
origen 

Cuenta 
contable 

Fórmula Monto (S/.) Resultado 
(%) 

Rentabilidad 
económica 

ROA Estado de 
Situación 
Financiera 
/ Estado de 
Resultados 

Utilidad 
neta / 
Activos 
totales 

Utilidad 
neta ÷ 
Activos 
totales × 
100 

Utilidad neta: 
72,267,981​
Activos 
totales: 
5,594,472,702 

1.29 % 

  

  

Rentabilidad 
financiera 

ROE Estado de 
Situación 
Financiera 
/ Estado de 
Resultados 

Utilidad 
neta / 
Patrimoni
o 

Utilidad 
neta ÷ 
Patrimoni
o × 100 

Utilidad neta: 
72,267,981​
 Patrimonio: 
1,960,812,688 

3.69 % 

Rentabilidad 
operativa 

Margen 
operativo 

Estado de 
Resultados 

Utilidad 
operativa / 
Ventas 
netas 

Utilidad 
operativa 
÷ Ventas 
netas × 
100 

Utilidad 
operativa: 
179,147,816​
 Ventas netas: 
2,143,157,888 

8.36 % 

 

DATOS: 

Estado de Situación Financiera 

I.​ Activos totales: ​ S/ 5,594,472,702 
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II.​ Patrimonio total: ​ S/ 1,960,812,688 

Estado de Resultados  

●​ Ventas netas: ​​ S/ 2,143,157,888 

●​ Utilidad operativa: ​ S/ 179,147,816 

●​ Utilidad neta: ​ ​ S/ 72,267,981 

 

CÁLCULOS DE RENTABILIDAD 

ROA – Rentabilidad económica 

ROA=72,267,981/ 5,594,472,702×100 

ROA = 1.29 % 

ROE – Rentabilidad financiera 

ROE=72,267,981/ 1,960,812,688×100 

ROE = 3.69 % 

 

Margen operativo – Rentabilidad operativa 

Margen Operativo=179,147,816/ 2,143,157,888×100  

Margen operativo = 8.36 % 
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Anexo 07: Panel fotográfico 

 

Figura 07: Reunión mensual organización  y planificación del nuevo plan de trabajo 

incluye metas, revisiones en relación a meses pasados, se indica las promociones 

actuales y actualización de aplicativos entre otros. Participantes (39 Colaboradores o 

promotores de venta / 01 Supervisor / 01 representante MOVISTAR departamento de 

PUNO) 
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Figura 08: Trabajo de campo ¨ACTIVACIONES¨ incluye prospección de clientes, 

información de productos lugar bellavista PUNO CIUDAD,Participantes (1 supervisor, 3 

promotores de ventas) 
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Figura 09: Capacitación de productos, sistemas, ROLL-PLAY en gestión comercial (hacer 

simulaciones de ventas y como cerrarlas) también se indicaba las metas alcanzadas y lo 

que nos faltaría para lograr nuestro objetivo Participantes (20 promotores, 1 supervisor) 
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Figura 10: Llenado de encuestas por el personal fuerza de ventas del área comercial de 

la empresa. 
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