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RESUMEN

En la presente investigacion se realiza una gestion de clientes utilizando
herramientas de marketing que nos brinden directamente resultados comerciales que
apoyen el cierre de ventas y generen mejores oportunidades en el mercado para la empresa

Sierras y Herramientas del Pert S.A.C.

Aplicaremos como parte de la gestion promociones de los productos que comercializa la
empresa, pero centrandonos en los clientes potenciales o prospectos para captar su
atencion y a la vez generar un cierre de venta, generando asi un incremento en clientes
nuevos y a la vez que generen las ventas y no solo quede en un registro de los clientes en
el sistema si no lograr una facturacién por parte de ellos e iniciar el ciclo de venta y no

terminen en un ser otro cliente inactivo sin facturacion.

Otro panorama es con los clientes existentes o que tienen mas de 6 meses registrados en
el sistema, si bien es cierto se da la facturacion por parte de ellos pero para poder darle
un incremento y una oportunidad de posicién en el mercado de las marcas es que
establecemos la escala de descuentos donde el ejecutivo comercial tiene la opcion de
negociar un incremento de facturacién con la opcion de poder ser recategorizado
accediendo a un mejor descuento, donde el incentivo es mantener sus precios en el
mercado pero con un menor costo de los productos dejando un mayor margen en los

mismos o dando la opcion a poder dar descuentos a sus clientes.

La fidelizacion en los clientes se menciona para poder aportar una base firme a las marcas
en el mercado, trade marketing como tal en la empresa aporta a los clientes la percepcién
de que la marca esta vigente en el mercado brindando una oportunidad comercial, ademas
se quiere que los clientes de nuestros clientes reciban ese mensaje por medio de acciones
en el punto de venta y con incentivos que ademas de ayudar y mejorar la propuesta de

compra tengan un adicional que es la imagen.

La investigacion llego a la conclusion de que los 3 objetivos antes expuestos, brindarian
un crecimiento potencial en la facturacion de la empresa en un 38% sumando las acciones

de promociones, escala de descuentos y trade marketing.

Palabras clave: gestion de clientes, promociones, trade marketing, fidelizacion de

clientes, facturacion de ventas.



ABSTRACT

In this research, client management is carried out using marketing tools that
directly provide us with commercial results that support the closing of sales and generate
better opportunities in the market for the company Sierras y Herramientas del Pera S.A.C.
We will apply promotions of the products that the company sells as part of the
management, but focusing on potential clients or prospects to capture their attention and
at the same time generate a sale closing, thus generating an increase in new clients and at
the same time generating sales. and not only remain in a record of the clients in the system
if they do not achieve a billing from them and start the sales cycle and do not end up being

another inactive client without billing.

Another scenario is with existing clients or those who have more than 6 months registered
in the system, although it is true that they are billing, but to be able to give them an
increase and an opportunity to position themselves in the brand market is that We
establish the scale of discounts where the commercial executive has the option to
negotiate an increase in billing with the option of being able to be re-categorized by
accessing a better discount, where the incentive is to keep their prices in the market but
with a lower cost of the products leaving a greater margin in them or giving the option to
be able to give discounts to their customers.

Customer loyalty is mentioned in order to provide a firm foundation for brands in the
market, trade marketing as such in the company gives customers the perception that the
brand is in force in the market, providing a commercial opportunity, and also wants that
our clients' customers receive that message through actions at the point of sale and with
incentives that, in addition to helping and improving the purchase proposal, have an
additional image.

The research came to the conclusion that the 3 objectives set out above would provide a
potential growth in the company's turnover by 38%, adding the actions of promotions,

discount scale and trade marketing.

Keywords: customer management, promotions, trade marketing, customer loyalty,sales

billing.



INTRODUCCION

El rubro ferretero en el mercado peruano, ha estado en constante crecimiento
debido a un sector econdmico como el de construccion, el de agricultura y minero, sobre
todo porque parte de los productos comercializados en el rubro ferretero e industrial son
consumibles, las maquinarias requieren de repuestos constantemente ademas de
renovacion periddica de maquinaria y herramientas por el uso y esto es a nivel nacional,
claro algunos productos con mayor participacién que otros segun la region, en la
agricultura existe la gama de poda, herramientas para todo el proceso de cosecha y poda

en los fundos.

Para las empresas del rubro ferretero por la gran competencia en el mercado, deben
generar un posicionamiento con las marcas que distribuye, con un perfil de calidad y

servicio de excelencia, logrando las mejores referencias de los productos.

Las herramientas comercializadas ademéas tienen el respaldo de pertenecer a la
certificacion europea, bajo los estandares europeos, los cuales son muy referidos a nivel
mundial, por lo cual se trabaja con empresas como Southern, Gloria, Trupal, etc. por el
area Industrial, también atendemos a distribuidoras y minoristas, los cuales pertenecen al
canal de distribucién, donde nosotros al ser una empresa con exclusividad de marca a
nivel nacional en el mercado peruano, tenemos el deber de cuidar el canal de distribucién,
por lo que en este trabajo de investigacion vamos a dirigirnos a una parte del canal en el
cual se encuentran los clientes minoristas, los que requieren una atencién directa por parte
de nosotros e impulso en las marcas para poder lograr un posicionamiento de las marcas

y de la empresa como distribuidora de las mismas.

Este trabajo de investigacion se encuentra en cuatro capitulos. El capitulo I, la
problematica, e identificacion de los problemas, el cual refiere las diferentes
problematicas con los clientes minoristas y la repercusién en las ventas. Los objetivos de
la investigacion, asimismo las limitaciones en este rubro que también estan consideradas

en esta parte.

En el capitulo 11, se describe el marco tedrico, basdndose en investigaciones, teorias y
conocimientos cientificos, asi como también se abordaran las hipotesis, la relacion de
variables, y se realizé una descripcién de las principales herramientas usadas en la gestién

de clientes, que seran parte de la fidelizacidn, que implementamos con el fin de poder



incrementar la facturacion de los clientes nuevos, existentes y trabajar con los mismos en

la continuidad del negocio estableciendo alianzas comerciales.

En el capitulo 11, se describe la hipdtesis principal y secundaria, y sus variables e

indicadores respectivamente.

En el capitulo 1V, se describe que se realiz6 a lo largo de la investigacion como, tipo y
nivel de la investigacion, disefio, muestra, técnicas, e instrumentos y la recoleccion de los

datos.

En el capitulo V, se describe la implementacion de la gestion de clientes, con los
resultados y sus respectivos andlisis PRE y POST implementacion de dichas
herramientas, se evalud el proyecto de mejora, haciendo una comparacion del afio 2019
y el 2021, analizando la variacién mediante las herramientas usadas para la venta y
acciones para el cierre de ventas con el fin de mejorar la facturacion de los clientes

nuevos, existentes.

En el trabajo de investigacion se realizd un analisis de la facturacion de ventas
enfocandonos en los clientes minoristas de los cuales obtenemos un mejor margen y ya
que los atendemos directamente y podemos aplicar con un mejor resultados nuestras
estrategias comerciales, siguiendo esta linea obtenemos de poblacion 53 clientes en el
2019 y 63 en el 2021 ya que se incorporaron 10 cliente nuevos en el periodo de enero a
julio, estos clientes son potenciales previa revision de sus alcances para poder
incorporarlos a nuestra cartera y si no se derivan a nuestros clientes distribuidores para
que sean atendidos por ellos, iniciamos con una propuesta de promociones para hacer
atractivas las marcas y con la promesa de una evaluacion posterior para acceder a

descuentos en la lista de precios que maneja la empresa en los productos que distribuye.

Luego tenemos a nuestros clientes ya registrados, los existentes los cuales tenemos que
priorizar su incremento de la facturacion para poder generar mejores estrategias, la
gestién en primer lugar sera la escala de descuentos, categorizados no solo seran clientes
minoristas, habran dos tipos clientes minoristas A y clientes minoristas B, los cuales
tienen acceso a un descuento diferenciado de un 40% y 38% respectivamente en la lista
de precios general e incluso un descuento del 2% adicional por pago al contado y ademas
de un 8% de descuento en algunas gamas de productos las cuales necesitamos como

empresa darle flujo.



A estos clientes existentes también debemos preocuparnos por que sus compras sean
frecuentes y crear una necesidad por las marcas y los productos que comercializan, por
esto la fidelizacion por medio de las acciones de trade marketing es importante su
desarrollo ya que se afinan los lazos comerciales. Primero enlazar estas acciones al monto
de compra un impulso al cierre de venta, el equipo comercial tiene la facultad de poder
apoyarse en el trade marketing ofreciendo branding de la marca en los puntos de venta,
ejemplo banners, paredes pintadas, viniles, vitrinas, colgantes, uniformes para su fuerza
de venta de campo o de mostrador, brindar capacitaciones, demostraciones de los
productos de interés, ademas de apoyarlos en las redes sociales que tienen un gran
impacto en estos dos ultimos afios, con la creacion y su gestion ademas de la propaganda
cooperativa re direccionando a nuestros usuarios de nuestras redes a la visita de ellos en
sus puntos de venta, se desarrolld talleres online con este fin logrando un gran impacto y
apoyando a nuestro clientes en su reinvencion y seguir teniendo presencia en el mercado

peruano.



CAPITULO I: PLANEAMIENTO DEL ESTUDIO

1.1. Descripcion y formulacion del problema general y especificos

1.1.1. Descripcion del problema

Sierras y Herramientas del Pert S.A.C. es una empresa peruana que inicio sus
actividades a partir del 2001, dedicandose a la importacion y comercializacion
de herramientas manuales de calidad a nivel nacional, especializado en brindar
soluciones tecnicas acorde a las necesidades especificas de las empresas y
usuarios en general. Hoy en dia se encuentra entre los primeros 4 importadores

mayoristas de herramientas a nivel nacional.

SIERSAC viene reconociendo que la gestion de clientes juega un rol
importante, ya que el objetivo principal es lograr tener puntos de ventas a nivel
nacional, captar clientes que tengan frecuencia de compra y un aumento del

volumen de ventas en un corto plazo.

La actividad econdmica del pais en el 2019 cerr6 con un crecimiento de 2,16%.
Este resultado se convierte en la tasa de crecimiento mas baja en los Gltimos
diez afios y estuvo influenciado por la caida de 3 sectores claves para la

economia: pesca, manufactura y mineria e hidrocarburos.

En la tabla 1, se visualiza las variaciones porcentuales del 2019 y los sectores
econdémicos del 2018 al 2019 de mineria, construcciéon, manufactura y

agricultura, las cuales se vinculan con el rubro de la empresa.



Tabla 1: Evolucion del indice mensual de la produccion nacional

Evolucién del indice Mensual de la Produccién Nacional: Diciembre 2019
(Afio base 2007)
Ponderacion 1/ 2019/2018
Economia Total 10000 1,12 2,16
DI-Otros Impuestos a los Productos 3,06 1,84
Total Industrias (Produccion) 91 71 097 219
Agropecuario 597 708 3,17
Pesca 0,74 -48 46 2587
Mineria e Hidrocarburos 14,36 158 -0,05
Manufactura 16,52 550 -168
Electricidad, Gas y Agua 1,72 199 392
Construccion 5,10 9,86 151
Comercio 10,18 3865 3,00
Transporte, Almac iento, Correo y Mensajeria 497 2,78 221
Alojamiento y Restaurantes 286 482 469
Telecomunicaciones y Otros Servicios de Informacion 266 385 5,58
Financiero y Seguros 322 558 444
Servicios Prestados a Empresas 424 348 340
Administracion Pablica, Defensa y otros 429 505 494
Otros Servicios 2/ 14,89 435 384
Nota: Elcilculo correspondiente al mes de Diciembre de 2019 ha sido elaborado con informacion disponible al 11-02-2020.
1/ Corresponde a la estructura del PBI afio base 2007
2/ Incluye Servicios Inmobiliarios y Servicios Personales.
- En este mes los sectores revisaron y actualizaron cifras, segin la R.J. N2 316-2003-INEI.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informética INEI

Al inicio del 2019, SIERSAC tiene registrado en el sistema 410 clientes de la
divisién comercial de distribucion, donde descubrieron que habia la necesidad
de evaluar la gestion y establecer estrategias para fidelizar y ampliar la cartera,
ya que de Enero a Julio del 2019 se inactivaron 91 clientes que no realizaban
compras desde hace méas de un afio, siendo el 23% de la cartera, por lo mismo
es que las ventas en la empresa disminuyeron en el periodo de enero a julio al
igual que la incorporacion de clientes nuevos. Ante esta situacion decidimos
comprometernos con los clientes para una mejor gestién con respecto a las
promociones que se le otorgaban ya sea a los clientes nuevos como los
existentes, también aplicar descuentos de acuerdo a su compra, asi como el

seguimiento para fidelizar al cliente.

Ver Tabla 2: Clientes inactivos y clientes nuevos en el periodo de enero a julio
del 2018 vs enero a julio 2019.



Tabla 2: Clientes inactivos y nuevos Ene — Jul 2018 vs 20109.

CLIENTES INACTIVOSY NUEVOS ENE - JUL 2018 V5
2019

m CLIENTES NUEVOS
W CLIENTES INACTIVOS

MN* DE CLIEMTES

ENE - JUL 2018 ENE - JUL 2018
ARO

Fuente: Sierras y Herramientas del Peri S.A.C. SIERSAC

En comparacion de enero a julio del 2019 se inactivaron un 102% mas que el
afio anterior y se incorporaron a la cartera un 41% menos de clientes nuevos
evidenciando un problema con la gestion de los clientes en la empresa con

respecto a estos dos indicadores.

Dentro del area comercial, se ha mostrado un bajo interés en la prospeccion de
clientes mensual, es decir captar clientes nuevos, que tiene como objetivo
desarrollar la cartera de clientes de la empresa y a la vez aumentar la
facturacion mensual, ya que los ejecutivos comerciales se muestran conformes
con la cartera asignada por afios y mostrando un minimo trabajo de campo,
ademas la falta de gestidn de incentivos para la incorporacién de los mismos.
La facturacion de clientes existentes se espera que sean un minimo de 2% a 3%
de crecimiento en su compra anual, lo cual se ha visto escasamente alcanzado,
se viene recibiendo quejas de los clientes con respecto a los precios de la
competencia, ademas del apoyo de la marca con respecto al branding en sus
puntos de venta, pero también se recibid quejas de falta de visita de los
ejecutivos comerciales, dejando de ser un trato cercano con el cliente, ante estas
situaciones y la competencia, nos hemos visto en la obligacion de generar una
mejora con respecto a los incentivos que deberian recibir los clientes.

Parte de obtener una compra frecuente del cliente, es que tan motivada esta la

compra por lo que casi el 20% de clientes registrados en nuestra cartera han
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efectuado compras puntuales, por lo que la fidelizacion de clientes es un
problema que debemos atender, ya que de esta manera evaluando estrategias y
dando el seguimiento respectivo dara como resultado el incremento de ventas,

logrando los objetivos propuestos por la empresa.

En la figura 1: Se muestra un resumen de las principales areas, actividades y
falencias que tenia la empresa Sierras y Herramientas del Peri S.A.C que
recaen en la gestion, especificado a traves de la matriz Ishikawa, aspectos que
estaban referidos en las variables y desarrollo de la investigacion, las cuales
abarcan recursos, personal, procedimiento y finalmente la organizacion. Ver

Figura 1.

RECURSOS

PERSONAL

ALTA ROTACION DE
PERSONAL

PUBLICIDAD
DEFICIENTE

e
EXCEL COMO

UMICA BASEDE ~—4+——

DATOS

COMPETENCIA
DE MARCAS

PERSONAL COMERCIAL
SOLO CON FORMACION
TECNICA

v

SEGUIMIENTO
A LA CARTERA
DE CLIENTES

—

FALTA DE
PLANIFICACION PARA EL
TRADE MARKETING Y
PUBLICIDAD

FALTA DE
PROMOCIONES

CONTROL DE ERRORES EN
LA ATENCION A LOS
CLIENTES

COMUNICACION
COTIDIANA INFORMAL

DISMINUCION DE LA
FACTURACION DE LOS
CLIENTES

PARA CLIENTES

PROCEDIMIENTOS ORGANIZACION

Figura 1: Ishikawa
Fuente: Elaboracion propia

1.1.2. Descripcion del problema
e Problema general

¢De qué manera la gestion de clientes incrementara las ventas en la empresa

Sierras y Herramientas del Perd S.A.C.?

e Problemas especificos

a) ¢De qué manera las promociones para clientes nuevos incrementaran la
facturacion de nuevos clientes?

b) ¢De qué manera una escala de descuentos incrementara la facturacion
7



de clientes existentes?
c) ¢De qué manera la implementacion de trade marketing incrementara la
fidelidad de los clientes?
1.2. Objetivo general y especificos
1.2.1.Objetivo General

Implementar una gestion de clientes para incrementar las ventas de la empresa

Sierras y Herramientas S.A.C.
1.2.2. Objetivos Especificos

a) Aplicar promociones a clientes nuevos para incrementar la facturacion de
los clientes nuevos.

b) Aplicar una escala de descuentos para incrementar la facturacién de clientes
existentes.

c) Implementar el trade marketing para incrementar la fidelidad de clientes.

1.3. Delimitacion de la investigacion: temporal, espacial y temética

1.3.1. Delimitacién Espacial

La presente investigacion comprende el &rea en el distrito de Chorrillos,
ubicado dentro de la ciudad de Lima Metropolitana, en donde se viene
implementando la gestion de clientes en la empresa Sierras y Herramientas del
Pert S.A.C.

En la Figura 2, se muestra la ubicacién de la empresa Sierras y Herramientas
de Pert S.A.C. que se encuentra en la Av. Las gaviotas 833, en el distrito de

Chorrillos.



Fructus Terrum S.A @

Villa Gol

Q

SIERSAC - Sierras @
r y Herramientas del
PAPELERA MD
FNR AUTOMOTRIZ SURAMERICANA SA (
chorrillos
@ @Li:ﬂwi.’-(wl’l )

Espectro Produccione Pa 0 del P

Figura 2: Ubicacion de la empresa Sierras y Herramientas del Per( S.A.C.
Fuente: Google Mapas

1.3.2. Delimitacion Temporal

La investigacion utiliza informacion y datos registrados desde enero del 2019
hasta junio del 2021, a fin de recolectar informacion cuantitativa para el

andlisis correspondiente.

1.3.3. Delimitacién Tebrica

La investigacion esté centralizada en los conceptos relacionados al desarrollo
de la propuesta de plan estratégico comprendidas por los procesos y estrategias

competitivas.

1.4. Importancia y Justificacion
1.4.1. Importancia del estudio

La presente investigacion se centra principalmente en incrementar las ventas a
través de la gestion de clientes que ayuda a las empresas que se dedican al rubro
de produccion y ventas a encontrar informacion concreta ya que explica que
aspecto considerar para la solucion de los problemas que existen por la falta de

conocimiento en el sector industrial al que pertenece.

Asimismo, con el fin de solucionar la problemaética evidenciada ya que a lo
largo del tiempo existe una cantidad de empresas que no perduran por falta de
gestién, atencion, fidelizacion y solo viven porque existe una necesidad que

atender, la investigacion ha permitido que la empresa Sierras y Herramientas
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del Peru S.A.C. identifique e implemente estrategias y procedimientos con el
fin de mitigar el elevado indice de inactivacion de clientes por falta de compra
y sobre todo incrementar la cartera de clientes activos, esto beneficiara tanto a
la empresa como a los clientes porque generara mas ventas. El desarrollo de
este estudio con respecto al trade marketing contribuird con mejorar el
incremento de distribucién de los productos en los puntos de venta y asi formar

el posicionamiento de las marcas representadas por la empresa.

Desde el punto de vista académico, la presente investigacion permite acceder a
informacidn relevante, ampliando fuentes de informacion, pero basado en la
comercializacion y como el rubro de negocio industrial se relaciona con ello,
porque el éxito de un negocio no solo se basa en producir, sino en vender y
brindar adecuado soporte postventa ya que la atencion depende llenar las

expectativas con parametros de calidad para el cliente final.

1.4.2. Justificacion del estudio
a) Justificacion Teorica

Desde el punto de vista tedrico, el propdsito de este estudio es aportar
diversos resultados generados en la investigacion, siendo esto fuente de
analisis que tienen que ser enlazados del sustento tedrico y ademas
contribuir al conocimiento de distintas estrategias que utilizara la empresa,

cabe resaltar que se debe diferenciar cada uno de ellos.

Para desarrollar lo propuesto con respecto a la gestion de clientes, Sierras y
Herramientas del Perd S.A.C. es una empresa que no ha tenido una buena
gestién con respecto a los clientes B2B y B2C, ya que para empezar los
clientes B2B solo mantienen su compra en los productos top, y con respecto
a los B2C hay un mayor desapego ya que tienen mayor informalidad en el
mercado debido a que son del sector ferretero, llevan su manera el trabajo a

través de la experiencia adquirida por el trabajo diario.

La empresa esta adoptando atender mas a los clientes B2C, ya que
proporcionan un mayor margen bruto, con lo que se puede trabajar en las
propuestas para poder lograr el objetivo de incrementar las ventas y lidiar

con los problemas antes expuestos.
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Con los resultados cuantitativos se generaron las propuestas, que fueron
afianzando asi la adecuada gestion de clientes, demostrandose la adecuada
identificacion y uso de las variables, las mismas que evidenciaron un
incremento en las ventas por cumplimiento de cada uno de los objetivos

planteados.

b) Justificacion metodoldgica

Para el desenlace de la investigacion, tuvimos que acopiar toda la
informacidn de la empresa desde sus inicios y tener en cuenta los criterios y
decisiones que tomaron los fundadores, de la misma manera, se hara el
desarrollo de todo el trabajo teniendo en cuenta la gestion establecida, donde
se aplicara paso a paso cada una de las actividades.

Asimismo, para mejorar las ventas se empleara un detallado anélisis de la
situacion para poder ubicar los problemas existentes y comenzar a gestionar
las distintas herramientas como promociones, escalas de descuentos y tener
un constante seguimiento a los clientes para fidelizarlos y aumentar los

ingresos de ambas partes.

Una vez aplicadas las variables, para cada uno de los problemas, se
consiguié mejorar y estimar el resultado de las actividades evidenciando las
mejoras en la gestion y comercializacion por parte de la empresa con

respecto a la cartera de clientes.

Justificacion practica

Desde el punto de vista practico, la investigacion permitid encontrar
soluciones donde gener6 mayor ventaja competitiva como parte de la
gestion comercial y de esa manera lograr los objetivos que tiene SIERCAC,

brindando un buen servicio al cliente y asi se solucionarian los problemas

identificados.

Muchas empresas inician sus actividades con poca gestion e investigacién
en el sector es por eso que la incorporacion de nuevas estrategias entorno a
los clientes demostraron un mayor indice de eficiencia logrando mejorar la

percepcion de los clientes frente a la empresa y sus oportunidades al trabajar
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con la misma. Esto se evidencia en sus compras y su interés por la

interaccion directa con el equipo comercial.

d) Justificacion econémica

f)

La importancia del proyecto de investigacion es colaborar con la empresa
Sierras y Herramientas del Per( S.A.C. para el incremento de su facturacion
durante el periodo que se toma de muestra donde se aplica las variables e
indicadores correspondientes, cumpliendo con el objetivo general del

proyecto.

Entre ellos la propaganda cooperativa de la mano con la gestion de los
clientes, para poder identificar potenciales puntos para la inversion y obtener
nuestros objetivos. En consecuencia, la investigacion permitid realizar un
plan para la identificacion de los principales puntos para la

comercializacion.

Justificacion social

Desarrollando el proyecto, la empresa brinda oportunidades laborales a
todas las personas de Lima Metropolitana, generando puestos de trabajo
formal, contribuyendo con capacitaciones, seguro de salud y experiencia,
esto lograra incrementar la productividad de los trabajadores y cumplir con

los objetivos detallados.

Justificacion legal

La empresa cuenta con una licencia de funcionamiento y certificacion de
INDECI, que valida que las instalaciones de la empresa cumplen con las
condiciones de seguridad requeridas. Ademas, contamos con el respaldo de
la certificacion 1SO 9001:2015 acreditando la gestion de calidad de las

marcas con las que trabajamos de manera exclusiva en la region.
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CAPITULO Il: MARCO TEORICO

2.1. Marco Histérico

Con la historia podemos evidenciar la presencia y el desarrollo del comercio
dentro de las civilizaciones y se hizo inevitable el desarrollo debido a la necesidad
de satisfacer las necesidades de una poblacién y a la vez colaborar con los

intercambios culturales.

En un inicio todo comenzd con el trueque, intercambio de bienes con otras
civilizaciones de otros territorios, y de esa manera obtener mayor diversidad de

bienes en sus civilizaciones.

En la actualidad, los paises dependen del intercambio comercial para el desarrollo
econdmico, bien llamado las importaciones y exportaciones que se dan en un
mercado libre, donde se logra satisfacer las necesidades del mercado de cada pais, es
decir los clientes que son a quienes debemos identificar sus principales necesidades
y demanda por productos, siendo ellos los que impulsan el crecimiento de las

organizaciones.

Abraham Maslow (1954) present6 que “La diferencia estriba en que mientras las
necesidades de déficit pueden ser satisfechas, la necesidad de ser es una fuerza
impelente continua” (p. 56) en su libro Motivacién y personalidad, Maslow
categoriza las necesidades humanas en una pirdmide, donde integra las necesidades
de menor nivel teniendo como factor la motivacion para poder escalar en niveles de
satisfaccion de necesidades a un nivel mayor. La piramide se basa en las necesidades
fisiol6gicas como el primer nivel, seguida por las necesidades de seguridad, amor,

pertenencia, estima y autorrealizacion respectivamente.

En el mismo afio Peter Druker (1954) afirma que “la practica de la gestion supone

que la gestion consta de cinco funciones fundamentales” (p. 28), estas son:

- Planificacion y determinacion de objetivos.
- Organizacion grupal.

- Motivacion y comunicacion.

- Evaluacion del desempefio.

- Desarrollo de las personas.
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En 1970, se dio un cambio pasando a la planificacién estratégica. Se us6 como
herramientas la matriz de crecimiento compartido y el FODA para sefialar de manera

ordenada los procesos de la planificacion estratégica.

En 1980, el medio empresarial estaba en un proceso de competitividad, volviendo a
ser la prioridad de las empresas. Mientras tanto, se da la aparicion de los primeros
CRM como base de datos para la optimizar la gestion de clientes, desarrollando y

generando mayores competencias en la gestion para las organizaciones.

En los 90, las bases de datos que manejan las organizaciones comenzaron a ampliarse
ante la necesidad del seguimiento y el andlisis que se requeria sobre los datos de los
clientes, dando pie a la evolucion de los CRM como los SFA permitiendo asi tener

acceso a la informacion de los clientes optimizando su gestion de manera mas fluida.

Kotler afirm6 la “gestion de relaciones con los clientes, como el proceso de
construccion y formar relaciones rentables y duraderas con los clientes”, reforzo la
idea de que la satisfaccion de los clientes deben ser el foco de las organizaciones,
ademas de replantear el marketing como un medio para la comunicacion e interaccion

o0 intercambio con los clientes.
¢+ Historia Sierras y Herramientas del Perti S.A.C.

En la ciudad de Lima se crea la empresa Sierras y Herramientas del Peru el 21

de noviembre del 2000, iniciando sus primeras operaciones en enero del 2001.

El objetivo de la fundacién de esta empresa era distribuir a nivel nacional
productos industriales y ferreteros de procedencia europea con sus estandares en

el mercado y ademas comercializarlos de manera exclusiva en todo el pais.

Adquiere la distribucion exclusiva de 4 marcas internacionales entre ellas
BAHCO, de procedencia sueca alemana, una marca fabricada con los estandares
europeos y de alta gama para el sector ferretero industrial, también tenemos la
distribucion exclusiva en el pais de la marca OREGON, marca de procedencia

estadounidense para el sector agroindustrial.
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En la Figura 3: se muestran las marcas que representamos en el pais de manera

exclusiva. Ver figura 3.

@ GARDENA

Figura 3: Marcas exclusivas en distribucion

Fuente: Sierras y Herramientas del Per( S.A.C., Elaboracién propia.

Con una facturacioén de cerca de 3.5 millones de ddlares, Siersac cuenta con una

plantilla de 50 colaboradores.

Mision: Asesorar a nuestros clientes en la implementacion de soluciones y

proyectos con articulos de herramientas y equipos.

Vision: En los proximos 5 afios posicionarnos en el mercado peruano como la
empresa lider en distribucion y comercializacion de articulos de herramientas y

equipos.
Valores:
e Excelencia en logro de objetivos

e Profesionalismo

e Honestidad
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e Trabajo en equipo

En la figura 4: El organigrama de la empresa Sierras y Herramientas del Per(

S.A.C. Ver Figura 4.
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Figura 4: Organigrama actualizado 2021
Fuente: Sierras y Herramientas del Pert S.A.C.

En la Figura 4: Resumen de la linea de tiempo de la empresa Sierras y
Herramientas del Pert S.A.C. donde vemos los principales momentos de la

empresa a través de su crecimiento. Ver Figura 5.

Q=
Inauguracion Tienda Irimo
@ GARDENA
: Inicié Gardena Distribucién
Qregon Distribucién
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Irimo Distribucién
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INICIO: Inicio de atencién Inicio de Div. Industrial Se cumplen
de los Homecenter 20 anics encel
SlersaAC mercado peruano
SIFORSAC
i)
BAHCO

Figura 5: Linea de tiempo de la empresa Sierras y herramientas del Pera S.A.C.
Fuente: Sierras y Herramientas del Pert S.A.C. SIERSAC.

2.2. Antecedentes del estudio de investigacion

2.2.1. Nacionales

e (Montoya, 2014) expone “Implementacion de un sistema de gestion de la
relacion con los clientes en una empresa proveedora de servicios de
television de pago”, en el desarrollo de la tesis antes mencionada tiene
como principal objetivo, desarrollar un sistema CRM en una empresa
proveedora de servicios de television de pago para dar soporte a las

operaciones de gestion y seguimiento de clientes.

La investigacion fue analizada por la herramienta CRM, donde
identificaron las variaciones del valor real y potencial de los clientes de la
empresa. En el area de ventas, el sistema identificd el valor real de los
clientes segun su paquete de television y meses de deuda. Continuamente,

el vendedor determino su valor potencial con el historial de negociaciones
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gue la herramienta mantuvo, pudiendo explotar las oportunidades de

negocio que se pueden dar.

Los resultados del diagndstico del proceso fueron: la falta de fidelizacion
de clientes y la oferta de servicios a condiciones mas estrictas para generar

mayor venta.

El desarrollo de esta tesis, estd vinculada con la presente tesis ya que
coincide en el mejoramiento de los procesos y valores de la empresa en
cuestion, estableciendo variables, indicadores y la planificacion eficiente.
Basado en aspectos de implementacion con medicion de variables,
aplicando instrumentos de medicidn cuantitativa y analisis de reportes de

venta, para la toma de decisiones y mejoras en el proceso.

(Lima, 2017) en su tesis “Estrategias de marketing para incrementar ventas
de la empresa Lima Villa Natura”, esta tesis, baso su objetivo, en el disefio
estrategias de marketing que posicione los productos andinos de la

empresa Lima Natura en el mercado.

Los resultados se basaron en incrementar la prospeccion de clientes en el
distrito de Lurigancho — Chosica, debido a que la empresa se encuentra en
esa zona y llegar al consumidor, de manera que los clientes con un mayor
potencial conozcan el producto y a la empresa. De igual manera reforzar
la conexién con los clientes ya existentes y sepan que los productos
andinos estan posicionandose en el mercado y que se recomienda de
manera positiva. Ademas, los vendedores son altamente calificados con
iniciativa, experiencia y capacitados en brindar calidad de servicio y

atencion al cliente, a fin de incitar y generar satisfaccion al cliente.

Los resultados mostraron un incremento de utilidades de la empresa,
crecimiento en el mercado, convirtiéndose en una de las grandes empresas

de elaboracion de productos andinos.

(Ascurra, 2019) en su tesis “Elaboracion de un plan de Marketing para
incrementar las ventas de la empresa “M&M Fantasy S.R.L. de la ciudad
de Chiclayo en el periodo 2015-2016, cuyo fin fue analizar la situacion
actual de la empresa dentro del mercado Chiclayano e incrementar sus

ventas.
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La muestra se logré gracias a un procedimiento explicativo no
probabilistico, formada por 150 colaboradores entre varones y mujeres,
cuyas edades oscilan entre 20 a 59 afios, profesionales, técnicos y
administrativos. Se ejecutd un disefio descriptivo correlacional y se uso un

cuestionario con rango de valores hacia el trabajo.

Los resultados confirmaron la presencia de relacion entre los valores hacia
el trabajo y el estilo de liderazgo sentido; con diferencias entre las
dimensiones de liderazgo segun el grupo ocupacional, evidenciando
diferencias a favor de los profesionales y en los valores hacia el trabajo.
Concluyendo que existe una relacion directa y significativa entre las
dimensiones de los estilos de liderazgo y los valores hacia el trabajo.

En tal sentido y para la presente investigacion la empresa, busca alcanzar
un liderazgo en su segmento de mercado ya identificado, cuyo objetivo es,
que las empresas que conforman la cartera de clientes, perciban una
gestion diferenciada y personalizada, esto tiene que ser valorada por los

técnicos y profesionales que son parte de las gerencias de compras.

2.2.2. Internacionales

e (Castillo, Sanchez, Donoso, 2018) en su investigacion “Gestion de la
Fidelizacién del cliente en la compafiia Chevyplan, para obtener una
tactica atrayente”, su objetivo fue implementar tacticas atrayentes para
poder gestionar los clientes sobre todo en base a su fidelizacion con la
compaiiia, basada en la metodologia de la investigacion elaborada por

la compafiia.

Los instrumentos utilizados fueron entrevistas y encuestas realizadas
por The Logic Group evidenciando la necesidad de controlar la
informacion generada en los procesos. Teniendo como resultados, la
realizacion de un disefio cuyo esquema esta en arquitectura de tres capas

(presentacion, negocio y datos).

Las conclusiones fueron: el desarrollo de un aplicativo hecho a la
medida de la compafiia Chevyplan, que optimiza la gestion y control de

la informacion minimizando riesgos en fuga de datos y permanente
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control de la data utilitaria para el proceso, brindando razones de

regulacion sobre la materia.

Se relaciona con el desarrollo de la presente investigacion, en la medida
de que esta empresa toma como objetivo satisfacer al cliente y de esa
manera fidelizar por medio de herramientas y mecanismos como la

gestion de la informacion del cliente y fomentar el ahorro.

¢ (Rosales, 2016) en su tesis “Estrategias de marketing para incrementar
las ventas en la ferreteria Patty, sector San Pablo de la provincia de
Santa Elena”, donde se ha utilizado la metodologia de una
investigacion mixta, es decir cualitativa y cuantitativa, que permitié
elaborar encuestas y entrevistas dando como respuesta las necesidades
de la empresa y de esta manera la administracion cuente con
herramientas y procedimientos para posicionar a su negocio dentro del

mercado local.

Se implementd estrategias de marketing, las 4p’s que son: precio,
producto, plaza y promocion, haciendo un énfasis especial en la
atencion del servicio al cliente para fidelizar clientes y captar nuevos

mercados como el de las constructoras.

Se implementd publicidad exhaustiva para que la empresa pueda ser
méas reconocida en el mercado y de esa manera Sus ingresos
incrementaran en un 10% y asi beneficiara y podra desarrollar un

crecimiento en la empresa.

Segln la tesis en mencion, para nuestro trabajo de investigacion,
representa estrategias Utiles, ya que explica la importancia de involucrar
trade marketing como una herramienta de gestion de clientes y de esa
manera incrementar las ventas y hara crecer a la empresa tanto como

marca, asi como en ingresos.

2.3. Estructura tedrica y cientifica que sustenta el estudio

a) Gestion de clientes

Segun Da Silva, la gestion de clientes se define como los esfuerzos de una
empresa para brindar un excelente servicio y experiencia del cliente. También,

son las estrategias que se ponen en practica con el objetivo de promover la
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retencion de clientes. Esta demostrado que es 25 veces mas caro atraer nuevos
clientes que retener a los que ya tienes. Por lo tanto, la gestion de clientes no solo
traerd mas negocios, sino que significa un ahorro significativo que puede volcar

en mejorar su experiencia.

Una buena gestion de clientes puede traer numerosos beneficios, ademas de los

gue ya mencionamos: mas ventas y ahorro. Estos beneficios son:

1. Segmentacion de clientes eficientes: Con la gestion de clientes puedes realizar
una mejor segmentacion. La segmentacion de clientes te permite monitorear,
calificar, identificar habitos de consumo y aportar otros datos que te pueden
ayudar a entender cuales son los diferentes perfiles de clientes que compran en tu

empresa.

2. Mas ventas: Si haces el trabajo para conocer mejor a tus clientes (como
segmentar y crear buenas personas) e identificar sus habitos de consumo, serd mas
facil, ofrecer productos o servicios de acuerdo con sus gustos y ofrecer una

atencion personalizada. Como resultado, las ventas se incrementaran.

3. Aumenta la fidelizacion: Las buenas experiencias asociadas con el
conocimiento sobre el cliente trae resultados positivos (lo contrario, puede jugarte

en contra).

4. Mejora tu reputacion. Si a raiz de una buena gestion de clientes tus
consumidores estan satisfechos, solo tendran cosas buenas que decir de tu

empresa. Lo que se conoce como el famoso “marketing boca a boca”.

5. Satisfaccion del cliente interno: La satisfaccion del cliente interno también es
muy importante para una buena gestion de relaciones con el cliente. Los
colaboradores felices haran mucho por tu negocio. Para mantenerlos satisfechos,
ademas de un ambiente de trabajo saludable, es necesario que se valoren aspectos
como la motivacion y capacitacion, brindar las herramientas necesarias para una
buena colaboracién entre equipos es fundamental para el éxito de la gestion de

clientes.

Para realizar una gestion eficiente de clientes, se sugiere realizarlo en 3 etapas,
construyendo una base de datos de clientes, analisis de datos, relacion con los
clientes. (Da Silva, 2020)
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Con respecto a la investigacion de la tesis, se fijaran herramientas e indicadores
que son parte de la valoracion del cliente y eso motivara su fidelizacion cuyo
resultado se refleja en el incremento de ventas, asimismo el proceso de atencion

de un cliente.

En la Figura 6, se visualiza el proceso que se realiza para la gestion de clientes es
un ciclo que inicia desde el contacto hasta lograr el cierre de compra por el primer
contacto hasta generarse un cliente frecuente. Ver Figura 6

Figura 6: Proceso de un cliente potencial.
Fuente: Elaboracion propia.

b) Promocion de ventas

Kotler afirma que la promociéon de ventas, “son incentivos que a corto plazo

fomentan la compra o venta de un producto o servicio”. (Kotler, 2003, pag.470).

Citando a Kotler, la promocion de ventas, es una herramienta para fomentar una
respuesta rapida en base a cualquier producto o servicio con la promesa de otorgar
una recompensa (bonificaciones, cupones, descuentos especiales entre otros) por

eso sus resultados son efimeros e inmediatos, por lo que se recurren a ellas para
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situaciones de disminucion de ventas, en respuesta a la competencia y para poder
introducir una nueva marca o producto. (Kotler, 2003)

Para el trabajo de investigacion, son importantes las promociones de ventas, para
la gestion de clientes nuevos, ya que ese seria el gancho para el interés de la marca
con la promesa de mejores propuestas para su negocio en crecimiento.

En la Figura 7 se puede ver las herramientas de promociones de ventas, las cuales
forman parte del proceso de una campafia 0 una promocion durante un

determinado periodo. Ver Figura 7.

Figura 7: Herramientas de promociones de ventas
Fuente: Elaboracion propia.

c) Descuentos

Villalobos, indica que los descuentos pueden ser una buena estrategia para atraer
clientes, fidelizar a los que ya tienes y para que tus productos o servicios se
mantengan en rotacion continua. Sin embargo, existen diferentes tipos de
descuentos que funcionardn mejor en ciertas situaciones, por lo que no debes
aplicar el mismo descuento en cada oportunidad que tengas.
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Analizar cada situacion de manera detallada te permitira elegir el mejor descuento
y potenciar los resultados obtenidos. Aqui detallaremos las siguientes situaciones:

e Cuando quieres agilizar liquidaciones de corto plazo.

e Cuando quieres darle movimiento al inventario de sobra.

e Cuando quieres realizar demanda en un producto o servicio nuevo.
e Cuando quieres captar clientes nuevos.

e Cuando quieres incrementar tu notoriedad con clientes especificos.
(Villalobos, 2020)

En la Figura 8 se explica las causas que generan la evaluacion para generar

descuentos. Ver Figura 8.

Para incrementar la notoriedad en clientes especificos

Figura 8: Situaciones que generan descuentos
Fuente: Elaboracion propia.

d) Servicio post venta

Douglas Da Silva, sefala que el servicio post venta “es toda accién de seguimiento
que la empresa ejerce con el comprador después de haber efectuado la compra.
Esto ayuda a medir el nivel de satisfaccion del cliente y en consecuencia mejorar
su experiencia. Existen tres ventajas con una estrategia de postventa alineada con
las necesidades de los clientes, estos son:

24



Contribuye con la fidelizacion: el 51% de clientes es leal a una marca que
interactta con ellos. Independientemente del tipo de servicio post venta que se
implemente, las personas crearan mas empatia con la marca si sienten que la
empresa esta interesada en saber sobre su experiencia con un producto, si ha
surgido un problema o si todo anda bien, o para indagar su interés sobre otro nuevo

producto.

Mejora la reputacion: una estrategia postventa bien establecida mejora la imagen
que los consumidores tienen de ella y cabe recordar que las empresas con mejor
reputacion en el mundo han aumentado su valor de mercado hasta en 150% en los

ultimos afos, asi que invertir en este aspecto nunca esté de mas.

Aumenta la satisfaccion del cliente: si el cliente sale satisfecho muy bien, tarea
cumplida. En caso contrario, un servicio postventa puede ayudar a cambiar la
percepcion de un cliente descontento. EI 70% de los clientes insatisfechos estan
dispuestos a perdonar y comprar nuevamente con una empresa si esta le resuelve

un problema.” (Douglas, 2020)

e) Comportamiento posterior a la compra

Lépez, senala que “el comportamiento posterior a la compra queda determinado
por la satisfaccion o insatisfaccion del comprador con el producto adquirido. Se
entiende que la relacion entre las expectativas del consumidor y el resultado
percibido es la clave para conocer qué determina la satisfaccion del consumidor.”

(Lopez, 2008, pag. 38)

Para el desarrollo de la investigacion, estos dos conceptos del servicio post venta
y el comportamiento posterior a la compra repercuten directamente en la imagen
de la empresa, en el fortalecimiento y posicionamiento de la marca, por lo que, su
aplicacion sera continuo, ya que; la empresa es consecuente que el trato al cliente,
no termina con el despacho de mercaderia, sino que tiene que haber un

seguimiento y cumpla con la calidad requerida.

f) Trade Marketing

Domenech, define trade marketing, “una alianza estratégica entre miembros de

diferente nivel de canal comercial para desarrollar la totalidad o una parte de un
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plan de marketing compartido en beneficio mutuo y del consumidor” (Domenech,
2000, pag. 65)

En esta investigacion, el concepto de trade marketing influye directamente en la
percepcion de la imagen de la empresa y de la marca en los clientes, por lo que,
su aplicacion sera constante, ya que; es una sinergia entre la estrategia de la marca
y la estrategia comercial del distribuidor, es decir el desarrollo del punto de venta,
es una herramienta que mide el nivel de respuesta del consumidor y genera un

valor agregado al producto o servicio de la marca.

En la Figura 9 se muestra Las fuerzas para el desarrollo del trade marketing. Ver
Figura 9.

Tendencia a
la concentracién

Respuestas
més eficientes

TRADE
MARKETING

Declive
marcas proveedor

Creacion de
funcioncs
de marketing

Figura 9: Desarrollo del trade marketing.
Fuente: Elaboracién propia.

g) Ventas

Rios, deduce que, “el término «ventas» comprende todas las actividades
necesarias para proveer a un cliente o empresa sobre un producto o servicio a
cambio de dinero. Sin embargo, para las empresas, esta palabra va mucho mas
alla” (Rios, 2019, pag. 03).
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Las organizaciones son empresas de ventas que se pueden clasificar en tres

diferentes tipos, que se pueden ver segun lo siguiente:
e Laregion donde se encuentran.
e El producto o servicio que ofrecen.
h) El cliente segmentado.

“Los ejecutivos de ventas se ponen en contacto con personas que podrian estar
interesadas en comprar el producto o servicio que vende su organizacion, estos
posibles clientes demuestran interés de distintas maneras como, por ejemplo,
visitando el sitio web de la empresa, descargando contenido o interactuando con

la marca en las redes sociales”. (Rios, 2019, pag.03)

Para esta investigacion, el componente principal para la recaudacion de
informacion serén las ventas mensuales, las mismas que seran comparadas segun
los periodos antes determinados, lo que permitird confirmar si se esta obteniendo
los resultados con el procedimiento de cada una de las variables planteadas,

logrando asi aspectos por modificar.

En la Figura 10, se muestra el proceso de venta con un cliente, en el cual inicia

con el primer contacto con el cliente y continGa el proceso una vez atendido su

8. SEGUIMIENTO -
SATISFACCION DEL

CLIENTE

7. RECIBE PEDIDO 3. PRESENTACION

6. CLIENTE:
DEPOSITO 4. MANEJO DE LAS
BANCARIO POREL OBJECIONES
PEDIDO

5. CIERREDE LA
VENTA
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)

k)

requerimiento con el seguimiento y vuelve el proceso con el contacto. Ver Figura
10.

Figura 10: Proceso de ventas con un cliente.

Fuente: Elaboracion propia.

Facturacion

Pérez refiere que, “es el proceso a través del cual una empresa registra un trabajo
realizado, de tal manera que puedan solicitar que dicha labor sea abonada, ademas
de ser un requisito legal”. (Pérez P., 2020)

En base al trabajo de investigacion y aplicando el concepto de facturacion de
clientes, permite a la empresa, tomar en cuenta estos datos para futuros analisis y
clasificaciones, que logran explicar cualitativamente el desarrollo de las

organizaciones dentro de un determinado periodo y asi lograr tener indicadores.

Facturacion de nuevos clientes

Arenal, desglosa “el concepto Factura, como la correlacion escrita que el
vendedor traspasa al comprador especificando las mercancias que le ha entregado,
diciendo las cantidades, concepto, precio y demas restricciones de la venta. Con
este instrumento se hace el cargo al cliente y se registra su deuda a favor del
vendedor de la empresa.” (Arenal, 2019, pag 18)

Aplicando en el trabajo de investigacion este concepto, la facturacion de nuevos
clientes, permite a la empresa, organizar y analizar este importante documento;
que explica cualitativamente, como se va desarrollando el negocio hasta un
determinado periodo de corte, pudiendo segregar la informacién para el armado
de indicadores.

Fidelizacion de clientes

Hoyos, manifiesta que, “Cuando una organizacion ha logrado tener una cartera

significativa de clientes debe prevenir en mantenerlos” (Hoyos, 2014, pag. 28).

La fidelizacién de clientes de una cartera ya registrada requiere menos recursos
que prospectar una nueva cartera, sin embargo, es importante para mantener el

desarrollo en una organizacion comercial para su desarrollo y continuidad.

Por lo mismo, toda organizacion debe, ademas de esforzarse por obtener clientes

nuevos, también debe tener acciones concretas para no perderlos; al contrario,
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deben ser fidelizados, lo cual se logra mediante programas que tienen como
objetivo la lealtad de los mismos. (Hoyos, 2014, pag. 31)

En la Figura 11, describe las 10 estrategias para la fidelizacion de clientes y poder

lograr su retencion.
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Gestion de fidelidad del cliente

Garcia, sefiala que, la gestion de la fidelidad del cliente, es una estrategia que
permite precisar a los clientes mas convenientes para preservarlos e incrementar
los ingresos que provengan de ellos, por medio de relaciones conexas de valor
afiadido a largo plazo. El valor de la fidelizacion, actualmente, es crucial para
rivalizar en el mercado. Algunas empresas ya no buscan Unicamente sus
beneficios econdmicos, sino entender a sus clientes en profundidad y conservarlos
en el tiempo, es decir, fidelizarlos. (Garcia, 2010, pag 131)

Para el desarrollo de la investigacion, se estd tomando en cuenta la gestién en la
fidelizacion de clientes, debido a la trayectoria de la empresa y la relacion que
tiene con la mayoria de sus clientes, que son parte de la cartera, se realizaron
estrategias por medio de trade marketing, para fortalecer la relacién con los
clientes y de esta manera generara compras continuas, periodicas y puedan referir

a otros clientes.

m)Marketing relacional
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Burgos, “En el marketing relacional es fundamental alcanzar el méximo
conocimiento del cliente, averiguar sus necesidades nos llevara a satisfacerlas y
persuadirle para que cada vez mas aumente el volumen de compra mientras dure
la relacion entre éste y la empresa. De este modo, aumentaremos su participacion,
de una forma bastante barata y, sobretodo, eficaz conseguiremos que la empresa
aumente su volumen de negocio y, por lo tanto, cumpla sus objetivos de aumentar
cuota de mercado.” (Burgos, 2007, pag 10)

En el desarrollo de la investigacion, las estrategias planteadas buscan que los
clientes se sientan identificados con la atencion que brinda la empresa, es por ellos
que se debe conocer a todos de forma individual e intentar obtener la mayor
informacidn sobre ellos, de esta manera establecer vinculos estrechos y reducir el

riesgo de perder clientes.

n) Control estratégico

Kotler senala que, “de vez en cuando, las empresas requieren desarrollar una
revision critica de las metas y las eficiencias habituales de marketing. Cada
empresa debe revalorizar periédicamente su rumbo estratégico hacia el mercado
con mediciones de la eficacia de marketing y auditorias de marketing. Las
empresas también llevan a cabo estudios de excelencia de marketing y
consideraciones de responsabilidad ética y social.” (Kotler, 2006, pag 706)

En relacion al trabajo de investigacion, el control mediante sus diferentes
indicadores de ventas, permiten medir, detectar y corregir, procedimientos y/o
acciones, aplicando métodos para que una vez entendidos por la organizacion, se
ejecuten y sean reflejados en el incremento de la venta, esto se aplicd en los
descuentos a los clientes para poder reorganizar una mejor escala y beneficiar a

los clientes.

0) Tamafio de cliente
Mayorga y Araujo, deducen que, “el mercado industrial puede ser fraccionado
segun el tamafio del cliente en empresas grandes, medianas y pequefias. Este juicio
supone la segmentacién segun la capacidad que tienen las empresas, el cual puede
ser medido en funcion del volumen de ventas, las utilidades que sefala, el valor
de los activos con los que ella cuenta o el nimero de empleados que trabajan en

la empresa.” (Mayorga & Araujo, 2005, pag 225)
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Segun la presente investigacion, la definicion del tamafio del cliente pudo definir
las actividades comerciales, a fin de priorizar las necesidades de los clientes en

cuento a la negociacion y posterior venta.
2.4. Definicion de términos basicos

e Tasa de incremento de facturacion de nuevos clientes

Luna detalla que esta definicion se resuelve al “Medir el aumento de facturacion

de nuevos clientes de un periodo respecto al anterior”. (Luna, 2014)
e Incremento de facturacion de clientes existentes

Luna indica que, “Mide el aumento de facturacion debido a los clientes existentes

de un periodo a otro.” (Luna, 2014)
e Tasa de compra reiterada

Samsing, destaca que, “el porcentaje de los clientes existentes que han vuelto a
comprar en tu empresa reiteradamente es un indicador de fidelidad muy
conveniente que los equipos de marketing y ventas suelen utilizar para estimar el

desempefio y el impacto de la estrategia general de retencion de clientes”.

Un aspecto necesariamente Util de las tasas de compra reiterada puede aplicarse a
datos demogréaficos determinados. Al sondear qué tipos de clientes 0 empresas
generan el mayor nimero de compras reiteradas, se puede ajustar los perfiles o
publico objetivo de manera proporcionada e indicar al departamento de marketing

en qué areas deben incrementar o unir sus esfuerzos. (Samsing, 2018)

2.5. Fundamentos tedricos que sustentan las hipdtesis

En la Figura 12, se muestran las estrategias y direcciones que se va a desarrollar,
como parte de la gestidn, que se muestran en la parte comercial de la empresa, la
respuesta de los clientes en las variables dependientes respectivamente sera lo que se

va a medir y analizar.
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Figura 12: Mapa Conceptual sustento de Hipdtesis

Fuente: Elaboracion propia

32



CAPITULO I1I: SISTEMA DE HIPOTESIS
3.1. Hipdtesis

3.1.1. Hipdtesis principal

Si se implementa la gestion de clientes se incrementardn las ventas de la

empresa Sierras y Herramientas del Peri SAC.
3.1.2. Hipotesis secundarias

a. Si se aplican promociones para clientes nuevos se incrementa la facturacion

de nuevos clientes.

b. Sise aplica una escala de descuentos se incrementa la facturacion de clientes

existentes.

c. Si se implementa el trade marketing se incrementa la fidelidad de los

clientes.
3.2. Variables

3.2.1. Independiente
o Gestion de clientes.
o Promociones para nuevos clientes.
o Escala de descuentos

o Trade marketing

3.2.2. Dependiente
o Ventas
o Facturacion de nuevos clientes
o Facturacion de clientes existentes

o Fidelidad de clientes

33



3.3. Indicadores

o Incremento en ventas por lineas de productos al afio

Ventas realizadas en el 2021 -1 x 100

Ventas realizadas en el 2019

o Tasa de incremento de facturacion de nuevos clientes:

Facturacion de clientes en el 2021 -1 x 100

Clientes nuevos obtenidos en el 2019

o Tasa de incremento de facturacion de clientes existentes:

Facturacién de clientes en el 2021 -1 x 100

Facturacién de nuevos clientes en el 2019

o Tasa de compra reiterada (CR):

Facturacion de clientes habituales x 100

NuUmero de clientes habituales
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CAPITULO IV: SISTEMA DE HIPOTESIS

4.1. Enfoque, tipo y nivel

4.1.1. Enfoque de la Investigacion
e Cuantitativo

“Usa la recoleccion de datos y el analisis de los mismos para contestar
preguntas de investigacion y probar hipdtesis formuladas previamente,
ademas confia en la medicion de variables e instrumentos de investigacion,
con el uso de la estadistica descriptiva e inferencial, en tratamiento
estadistico y la prueba de hipotesis; la formulacion de hipotesis
estadisticas, el disefio de formalizado de los tipos de investigacion, el
muestreo, etc.” (Naupas, Mejia, Novoa, Villagdmez, 2013, pag. 255)

De acuerdo a lo dicho y mediante reportes de venta en los periodos de
estudio se analizaron los resultados numéricos de la empresa, definiendo
su situacion actual, haciendo comparaciones y proyecciones estimadas al

2021, de acuerdo a las variables propuestas.

4.1.2. Tipo de la investigacion
e Aplicada

Segun Rodriguez, la investigacion aplicada también se le denomina activa
o dinamica y depende de sus descubrimientos y aportes tedricos. Se aplica
a problemas concretos, en circunstancias y caracteristicas concretas. Esta
forma de investigacion se dirige a una utilizacion inmediata y no al

desarrollo de teorias. (Rodriguez, 2005, pag. 23)

La investigacion empresarial casi siempre es aplicada, porque busca
solucionar un problema concreto, practico, de la realidad cotidiana de las
empresas. Este tipo de investigacion que realizara en su préactica
profesional cotidiana. En la medida que sea original y estudie a fondo el
tema, podra hacer contribuciones tedricas importantes. Pero eso se logra

con el estudio continuo. (Vara, 2015, pag. 235)

Respecto a la presente tesis se optd por este tipo de investigacion porque

depende de los conocimientos de otras investigaciones, como la gestion de
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clientes, confrontando la realidad de la empresa y con la implementacion
de estrategias e indicadores que fueron medidos en determinados periodos,

basado en la fidelizacion de clientes y la facturacion de las ventas.

4.2.2. Nivel de investigacion
e Explicativo

“En la investigacion explicativa, una vez formulado el problema, revisada
la literatura e investigaciones relevantes y planteadas las hipdtesis, se
disefia el plan de ejecucidon o experimento, para poner a prueba dichas
hipotesis, y deducidas las consecuencias particulares comprobables de las
mismas, se aplica el plan y mediante instrumentos, se miden sus efectos y
se analiza la informacion y los datos mediante pruebas estadisticas, que
permitiran confirmar o rechazar la hipotesis al nivel de confianza fijado,
puesto que se trabaja en términos probabilisticos  , pudiendo, a partir
de esto, realizar inferencias de la muestra estudiada, a grupos
poblacionales, contextos y problemas similares”. (Martinez, Gonzales,
2014, pag. 36)

Nuestro trabajo opta por este método porque se quiere esclarecer las
relaciones de las variables y sus causas que se han identificado las mismas
que se pueden comprobar entre correlaciones y los efectos del problema
determinado en la empresa, mediante el analisis estadistico de los informes

y reportes obtenidos en la informacion cuantitativa.
4.2. Disefo de la investigacion

“El disefio de investigacion es un plan, una estructura concebida de tal manera que
puedan obtener respuestas a las preguntas de investigacion. Se dice que es un plan
porgue no sélo responde a las preguntas de investigacion, es decir los problemas,
sino que ademas determina qué variables van a ser estudiadas, como ser controladas,
manipuladas, observadas y medidas; indica también cuantas observaciones tienen
que realizarse y medirse y cuando; implica ademas analizar e interpretar las
diferencias estadisticas entre las puntuaciones obtenidas y finalmente indicarnos que

conclusiones se deben establecer.” (Kerlinger, 1991, pag 318)

e Cuasi experimental
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“Los disefios cuasi experimentales son similares a los experimentos excepto en
que los sujetos no se asignan aleatoriamente a la variable independiente. Se trata
de disefios que se utilizan cuando la asignacion aleatoria no es posible o cuando
por razones préacticas o éticas se recurre al uso de grupos naturales o preexistentes.
El disefio cuasi experimental seria aquel en el que existe una exposicion, una
respuesta y una hipotesis para contrastar, pero no hay aleatorizacion de los sujetos
a los grupos de tratamiento y control, o bien no existe grupo control propiamente
dicho.

Existen diferentes alternativas en su disefio: puede tener controles historicos,
puede ser una comparacion antes de la intervencion y posterior a esta y puede
haber un grupo de control externo.” (Kirk, 1995, pag 6)

Como sefala el autor y de acuerdo a la investigacion, en el nuestro caso nuestra
investigacion es numeérica, no es aleatoria la poblacion ni muestra, ademas que se
habia tomado varias medidas por lo que se explica el periodo de los 6 meses de

datos en diferentes afios.
4.3. Poblacion y muestra

4.3.1. Poblacion

Robledo indica que la poblacion, es el conjunto individuo, objetos, elementos,
o fendbmenos en los cuales puede presentarse determinada caracteristica
susceptible de ser estudiada. (Robledo, 2004)

La presente investigacion toda analiza la cartera de la empresa Sierras y
Herramientas del Perd S.A.C. que estuvieron activos en el primer semestre
del 2019, asi como también los que se dieron de baja ese mismo afio. Los
datos fueron comparados con los valores del semestre del 2021 siendo unos
447 clientes registrados en la cartera en ese periodo y en el 2021, 518 clientes

registrados.

4.3.2. Muestra
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“Cualquier subconjunto del universo o poblacion. Desde la estadistica pueden

ser probabilisticas o no probabilisticas.” (Robledo, 2004)

La muestra a analizar solo tomaremos a los clientes activos en la cartera

siendo estos 6 clientes nuevos en el periodo de enero a junio del 2019 y 47

clientes existentes en el mismo periodo, para el 2021 en el mismo periodo

seran 10 clientes nuevos y 53 clientes existentes los cuales son la suma de

clientes nuevos y existentes del 2019.

a) Facturacion de clientes nuevos - Tasa de incremento de facturacion de

b)

nuevos clientes

Poblacion

La poblacién delimitada para la investigacion seran todos los clientes
nuevos de la cartera agregados en el 2019 y 2021.

Muestra

La muestra seran los clientes nuevos en el primer semestre de los afios

tomados para el estudio.

Facturacion de clientes existentes - Tasa de incremento de facturacion de

nuevos clientes

Poblacion

La poblacién delimitada para la investigacion seran todos los clientes

existentes de la cartera en el 2019 y 2021.
Muestra

La muestra seran los clientes existentes en el primer semestre de los

afios tomados para el estudio.

Fidelidad de clientes — Ticket promedio de compra

e Poblacion

La poblacién delimitada para la investigacion seran todos los clientes
existentes de la cartera en el 2019 y 2021.

e Muestra
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La muestra seran los clientes existentes en el primer semestre de los

afios tomados para el estudio.

Tabla 3: Poblacion y Muestra Pre y Post Test

VARIABLE
DEPENDIENTE

INDICADOR

POBLACION
POST

MUESTRA PRE

POBLACION
POST

MUESTRA POST

Facturacién de
nuevos
clientes

Tasade incremento

de ventas en
clientes nuevos

La cartera de
clientes nuevos
enelperiodo de

Enero aJunio

2019

La facturacion
de ventas de
clientes nuevos
en el periodo de
Enero aJunio
2019

Lacarterade
clientes nuevos
enel periodo de

Enero aJunio

2021

Lafacturacion
de ventas de
clientes nuevos
en el periodo de
Enero alJunio
2021

Facturacion de

Tasade incremento

La carterade
clientes
existentes en el

La facturacion
de ventas de
clientes

La cartera de
clientes
existentes en el

Lafacturacion
de ventas de
clientes

clientes de facturacion de . existentesen el . existentes en el
. . . periodo de ) periodo de )
existentes |[clientes existentes ] periodo de ] periodo de
Enero aJunio E Juni Enero alunio E uni
nero alunio nero aJunio
2019 2021
2018 2021
Ticket promedio Ticket promedio
La carterade La cartera de
. de compras de . de compras de
L . . clientesenel . clientes en el .
Fidelidad de |Ticketpromedio de ) clientes en el ) clientesenel
. periodo de ) periodo de )
clientes compra ] periodo de ] periodo de
Enero aJunio . Enero alunio .
2019 EneroalJunio 2021 Enero alunio
2018 2021

Fuente: Elaboracién propia

4.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

4.4.1. Técnicas e instrumentos

e Técnicas

Segtin Vara, “La seleccion de técnicas que se requieren, depende de la
naturaleza del problemay la metodologia de trabajo que se quiera conocer,

optando por: registros documentales.” (Vara, 2015, pag. 299)
Analisis documental

“Tradicionalmente, el Analisis Documental, ha sido considerado como el
conjunto de operaciones destinadas a representar el contenido y la forma
de un documento para facilitar su consulta o recuperacion, o incluso para
generar un producto que le sirva de sustituto.” (Adelina, 1996)
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Instrumento

“Son las fuentes de obtencion de datos fiables y validos, para la
recoleccion de informacion significativa, seleccionando la técnica

adecuada y adaptarlo.” (Tesis, 2015, pag 299)
Registros de contenidos de documentos

Es un instrumento de recoleccién de datos de caracter cuantitativo y
cualitativo que se emplean en investigaciones exploratorias de tipo
bibliogréficas, historicas, entre otras. Con esta técnica, se revisa
exhaustivamente los documentos, utilizando para esos fines una «guia de

revision documental». (Vara, 2015, pag. 310)

Para todas las variables de la investigacion se aplicaran como instrumentos

los Registros de contenidos de documentos tales como:
1. Registro de ventas totales
2. Registro de ventas por tipos de productos

3. Reporte de pedidos por cliente

Facturacion de nuevos clientes — Tasa de incremento de facturacion de
clientes nuevos

a. Técnicas e instrumentos

o Técnicas
Se aplicara la técnica de andlisis documental.

o Instrumento
El instrumento utilizado es el registro de documento de facturacion
de venta detallada proporcionado por la empresa donde se ubica el
registro de los clientes con sus respectiva facturacion de donde
podemos analizar el logro de los objetivos planteados segun los
periodos en estudio, ademas del maestro de clientes, donde
ubicamos el registro de todos los clientes activos e inactivos y su
categoria para el andlisis, ya que nos enfocamos en los clientes

minoristas y no en todos los clientes registrados.

b. Criterio de validez del instrumento
La validez del instrumento es dada por la empresa.
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c. Criterio de confiabilidad de instrumento

La confiabilidad del instrumento est4 proporcionada por la empresa.

e Facturacion de clientes existentes — Tasa de incremento de facturacion de
clientes existentes

a. Técnicas e instrumentos

o Técnicas

Se aplicara la técnica de andlisis documental.

Instrumentos

El instrumento utilizado es el registro de documento de facturacion
de venta detallada proporcionado por la empresa donde se ubica el
registro de los clientes con sus respectiva facturacion de donde
podemos analizar el logro de los objetivos planteados segun los
periodos en estudio, ademas del maestro de clientes, donde
ubicamos el registro de todos los clientes activos e inactivos y su
categoria para el andlisis, ya que nos enfocamos en los clientes

minoristas y no en todos los clientes registrados.

b. Criterio de validez del instrumento

La validez del instrumento es dada por la empresa.

c. Criterio de confiabilidad de instrumento

La confiabilidad del instrumento esta proporcionada por la empresa.

e Fidelidad de clientes - ticket promedio de compra

a. Técnicas e instrumentos

o

o

Técnicas

Se aplicaré la técnica de andlisis documental.

Instrumentos

El instrumento utilizado es el registro de documento de facturacion
de venta detallada proporcionado por la empresa donde se ubica el
registro de los clientes con sus respectiva facturacion de donde
podemos analizar el logro de los objetivos planteados segun los
periodos en estudio, ademas del maestro de clientes, donde

ubicamos el registro de todos los clientes activos e inactivos y su

41



categoria para el andlisis, ya que nos enfocamos en los clientes

minoristas y no en todos los clientes registrados.
b. Criterio de validez del instrumento
La validez del instrumento es dada por la empresa.
c. Criterio de confiabilidad de instrumento

La confiabilidad del instrumento est& proporcionada por la empresa.
4.4.2.Criterios de validez y confiabilidad de los instrumentos.

La validez y la confiabilidad de los instrumentos (Registro de documento de
facturacion de venta detallada, Registro de documento de facturacion de venta

detallada, Registro de documento de facturacion de venta detallada) son dadas
por la empresa.

Tabla 4: Técnicas e instrumentos

Vanal‘)le Indicador Técnica Ins trume nto
Dependiente
Tasa de )
: .. Registro d
Facturacion de incremento de Analisis el ro -
lient o lient q tal facturacion de
nuevos clientes | ventas en clientes ocumenta venta detallada
NUEVOS
Tasa de :
: .. Registro de
Facturacion de incremento de Analisis &l -
. ] - facturacion de
clientes existentes| facturacion de documental
h . venta detallada
clientes existentes
: : .. Registro de
Fidelidad de Ticket promedio Analisis gl -
lient d d al facturacion de
clientes e compra ocumenta venta detallada

Fuente: Elaboracién propia
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4.4.3.Procedimiento para la recoleccion de datos.

En la empresa se maneja el sistema SOPIC, el cual nos brinda una base de datos
en Excel, de acuerdo con los reportes que se requieren se aplica filtros que se
apliqgue en la misma. La base una vez filtrada nos facilita realizar los
indicadores para la recopilacion de datos. El procedimiento parte desde la
aprobacién de los accesos al sistema, estar capacitado para los filtros y por

ultimo aplicarlos en el sistema.

4.5. Técnicas para el procedimiento y analisis de la informacion datos

Las variables y los indicadores ya establecidos anteriormente, permiten calcular,
estudiar, validar los datos y asi obtener la informacion adecuada para el analisis de los
resultados de la investigacion. Es por eso que se desarroll6 la matriz de analisis de

datos que se muestra a continuacion. Ver Tabla 4.

Tabla 5: Matriz de analisis de datos

Estadisticos Andlisis
Variable Indicador Escala de medicion L . -
descriptivos inferencial
(Facturacion de clientes
- . Prueba T-Student
Facturacion de | enel 2021-1 / Clientes Escala de Tendecia central de muestras
nuevos clientes | nuevos obtenidos en el proporcién Media: -2865.55 relacionadas
2019)x 100
Facturacién de (Facturacion de clientes
. enel2021-1 / Escala de Tendencia central Prueba de
clientes iy - . - -
existentes Facturacion de nuevos proporcion Mediana: 0 Winsconxin
de clientes 2019)x 100
- (Facturacion mensual / .
Fidelidad de . - Escala de Tendencia central Prueba de
. Numero de clientes . . - -
clientes proporcion Mediana: 0 Winsconxin
mensual)

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO V: PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS
DE LA INVESTIGACION

5.1. Presentacioén de resultados

5.1.1. Generalidades

Sierras y Herramientas del Peri SAC es una empresa familiar que se crea en el
afio 2000 por el socio fundador Ing. Francisc Szenes con la principal funcion
de importacion y distribucion de herramientas manuales con el objetivo de
posicionarse como un proveedor mayorista en el mercado peruano, con el
modelo Brick & Mortar. Nuestro principal proveedor es SNA Europe con la
marca de herramientas manuales BAHCO, la cual fue creada en 1886, es decir

tiene una trayectoria mundial por méas de 130 afios.

‘BAHCO'
e

Figura 13: Logo de la marca Bahco
Fuente: SNA Europe.

La empresa se encuentra en fase de madurez, después de mas de 20 afios de

trayectoria en el mercado local.

Introduccién | Crecimiento Madurez Declive

e

2000 2011 2018

Figura 14: Fases de una empresa en base a la trayectoria.
Fuente: Sierras y Herramientas del Pert S.A.C.
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Es importante mencionar que la empresa lleva ha logrado su madurez a partir
del afio 2018 ya que desde ese afio la facturacion fue mayor que afios anteriores
evidenciando un crecimiento de manera estable, sin embargo el afio 2019
vimos un estancamiento mas no una disminucién en la facturacién, es por esto
que nos vemos en analizar que est4 sucediendo para no poder cumplir con el
presupuesto anual, pudiendo mencionar que a traves de una encuesta realizada
casi a finales del afio 2019, demostrd que los clientes tenian 3 motivos por los
cuales no estaban totalmente conformes con la empresa y la marca los cuales

son:

e Primero, la falta de visitas a los clientes en sus puntos de ventas por parte
del equipo comercial, como contacto inmediato es por llamada lo cual hace

fria la relacion comercial.

e Segundo, el incremento de las marcas en el mercado, brindando mejores
oportunidades de mercado, y evidenciando la falta de presencia de las

marcas que distribuye la empresa.

e Tercero, el bajo interés en comercializar las marcas por el precio de marca

premium y el bajo margen que les deja en el mercado tan competitivo.

De estos tres puntos podemos dilucidar los problemas que encontramos y los
cuales tenemos que aterrizar para darle solucion lo que nos lleva a identificar
los objetivos planteados en este estudio los cuales veremos desarrollarse méas
adelante.

En la figura 15, podemos encontrar el analisis FODA que realizamos para

poder encontrar las ventajas competitivas que tenemos como empresa.
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FORTALEZAS

»  Ubicacion entre los primeros 4 importadores mayoristas de herramientas a
nivel nacional (prestigio, respaldo, conocimiento del mercado).

*  Productos desarrollados con alta tecnologia, alto rendimiento y
durabilidad.

+  Distribucion exclusiva en Peru

»  Oferta con extension y profundidad.

»  Asesoria técnica comercial y Servicio Post-venta.

*  Fuentes propias de financiacion, instalaciones e infraestructura propias.

Figura 15: Analisis FODA de la empresa SIERSAC
Fuente: Elaboracion propia

DEBILIDADES

Fuerte participacian del canal mayorista — distribucion (formalidad).
Preparacion profesional del personal comercial limitada.

Lead time elevado para importacion (productos industriales). Respuesta
oportuna a los clientes.

Fletes aéreos.

Protocolo de garantias para productos industriales.

Baja participacion del proveedor en el desarrollo del negocio (producto, precio,
promocion, logistica, etc.).
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La diferenciacion a nivel producto es nuestra principal ventaja competitiva,

contamos una oferta de productos con amplitud y profundidad, que es

interesante para los distintos sectores de la industria peruana. Asimismo, nuestra

politica de precios permitira tanto al mayorista como minorista adquirir nuestros

productos con los cuales podrén al revenderlos obtener un margen significativo

y una alta rentabilidad.

A nivel atencion al cliente trabajamos para ofrecer a nuestros clientes mayoristas

como minoristas los siguientes servicios:

1.

Financiamiento: financiamos a las cuentas clave (clientes A) mediante el
otorgamiento de crédito.

Aceptacion de riesgos: absorbemos los riesgos sobre costos causado por
concepto de dafo y obsolescencia.

Informacion de mercados: proporcionamos informacion a nuestros
clientes acerca de competidores, productos nuevos, tendencias,
normativa.

Servicios administrativos y asesoria: apoyamos al canal con
capacitaciones para mejorar la organizacion de su tienda (escaparatismo,
merchandising y visual merchandising) y sus exhibiciones, a establecer
sistemas control de inventarios, a implementar sistemas de CRM vy
fidelizacion de clientes.

Actividad comercial: Vta. May. Materiales de Construccion.

CllU: 51430

Cuenta con 52 trabajadores.

Mision: Asesorar a nuestros clientes en la implementacién de soluciones
y proyectos con articulos de herramientas y equipos.

Vision: En los proximos 5 afios posicionarnos en el mercado peruana como
la empresa lider en distribucion y comercializacion de articulos de

herramientas y equipos.

Valores:
e Excelencia en el logro de objetivos

e Profesionalismo

e Honestidad
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Como se destaca en el capitulo I, respecto al afio 2019, SIERSAC tiene
registrado en el sistema 410 clientes de la division comercial de
distribucion, donde descubrieron que habia la necesidad de evaluar la
gestidn y establecer estrategias para fidelizar y ampliar la cartera, ya que
de Enero a Julio del 2019 se inactivaron 91 clientes que no compraban
desde hace més de 6 meses, siendo el 23% de la cartera, por lo mismo es
que las ventas en la empresa sufrié un estancamiento en el periodo de
enero a julio al igual que la incorporacion de clientes nuevos.

En los meses siguientes se identificaba que no se ampliaba la cartera de
clientes, cierta tendencia a la baja respecto a la cantidad de pedidos, otros
se mantenian estaticos y una minoria no realizaba compras de forma
periddica o recurrente.

Por lo que en ese mismo afio se detectaron las siguientes 3 variables
independientes que son objeto de la investigacion.

e Facturacion de nuevos clientes por medio de las promociones para

nuevos clientes.

e Incremento de ventas de clientes existentes con la escala de

descuentos.
e Incremento de la fidelidad de clientes a través de trade marketing.

Para ello, se analiz6 cada una de estas variables con la informacion
obtenida de la empresa Sierras y Herramientas del Pert S.A.C. respecto a
los resultados en el primer semestre del afio. En tabla 6 y 7, visualizamos
el crecimiento de las ventas en los periodos tomados como muestra
aplicando los objetivos pre establecidos con un crecimiento entre los dos
semestres del afio 2019 y 2021 de un 38.
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Tabla 6: Ventas mensuales Enero — junio 2019 y 2021.

Ventas Mensuales Enero a Junio 2019 y 2021
120,000.00
98,067.75
100,000.00 92,638.58
79,374.86
80,000.00
"é_:" 59,890.
60,000.00
= 7
48,861.23
2 4408233 W2019
40,000.00 33,152.59 2021
22,070. 22,776. 24,336. 20,713.
o I I 1 I I
0.00 I
Ene Feb Mar Abr May Jun
MESES

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 7: Ingreso por ventas mensuales del 1er semestre del afio 2019 y 2021.

INGRESO POR VENTAS (USD)
Suma de IMPORT USD Afios Suma de IMPORT USD Afios
FECHA 2019 FECHA 2021  |VARIACION %
Ene 22,070.76|Ene 48,861.23 $26,790.47 121%
Feb 22,776.27|Feb 33,152.59 $10,376.32 46%
Mar 16,809.37|Mar 98,067.75 $81,258.38 483%
Abr 59,890.67 | Abr 92,638.58 $32,747.91 55%
May 24,336.72|May 79,374.86 $55,038.14 226%
Jun 20,713.38|Jun 44,082.38 $23,369.00 113%
TOTAL DE VENTAS 1ER TOTAL DE VENTAS 1ER
SEMESTRE 2019 $166,597.17 |SEMESTRE 2019 $396,177.39 $229,580.22 138%
PROMEDIO MENSUAL PROMEDIO MENSUAL
VENTAS 2019 $27,766.20 VENTAS 2021 $66,029.57 $38,263.37 138%

Fuente: Elaboracion propia.

a) Objetivo Especifico 1: Facturacion de nuevos clientes por medio de las

promociones para nuevos clientes.

e Situacion Antes (Pre test)
Aplicaremos como parte de la gestion promociones de los productos
que comercializa la empresa, pero centrandonos en los clientes

potenciales o prospectos para captar su atencion y a la vez generar un

cierre de venta, generando asi un incremento en clientes nuevos y a la
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vez que generen las ventas y no solo quede en un registro de los
clientes en el sistema si no lograr una facturacion por parte de ellos e
iniciar el ciclo de venta y no terminen en un ser otro cliente inactivo

sin facturacion.

En el 2019 no habia una estrategia clara o una herramienta para poder
tener mayor impacto con los clientes nuevos, potenciales o prospectos,
las promociones eran dirigidas netamente a los clientes existentes que
ya llevaban de un afio a mas en el sistema, ademas que el equipo
comercial no estaba generando una buena prospeccion de clientes,
donde el trabajo constaba de que en cada viaje visite cada ferreteria
que en este caso es un punto de venta con oportunidad de
comercializacion de las marcas que distribuye la empresa, se tenia que
hacer una gestion de visitas con el fin de lograr sumar a la cartera de
clientes preexistente los prospectos mensualmente, los ejecutivos
comerciales tienen asignada una zona geogréafica estratégicamente la
cual esta segmentada por la ruta de viaje (ver anexo 5), donde tiene su
cartera de clientes y ademas el trabajo de prospectar para hacer crecer
la cartera, en busca de esa parte del objetivo incrementar el nimero de
clientes nuevos y no solo quedarse en el registro si no generar
facturacién nos basamos en desarrollar promociones para dar la
oportunidad de llegar a estos prospectos con las marcas que se
comercializan generando ademas un cierre de venta y de manera
sustancial, se muestra la lista de clientes en el periodo tomado de
muestra en el 2019 y en el 2021 (ver anexo 3) evidenciando la
diferencia de numero de agregados a partir de la propuesta de

promociones como gancho para la venta final.

e Muestra Antes
La siguiente tabla corresponde al primer semestre del afio 2019, donde
nuestro valor variable dependiente viene a ser el promedio de

facturacion en dolares mensual de los clientes nuevos.

Tabla 8: Promedio de facturacion de clientes nuevos Ene — Jun 2019
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Pre (Enero a junio 2019)

Tiempo Facturacion S/
Ene-19 1,939.36
Feb-19 1,713.63
Mar-19 1,855.95
Abr-19 1,861.38
May-19 1,634.39
Jun-19 2,122.42
de demtes nuevos| | 11427.13
Promedio 1,854.52

Fuente: Elaboracidn propia.

En la tabla 8, la facturacidn de nuevos clientes tiene como promedio
$1,854.52 dolares mensuales, considerando que se tomaron 6 meses

de muestreo del primer semestre del afio.

e Aplicacion de la teoria (Variable independiente: promocion para

nuevos clientes)

Propuesta de las
promociones para un
cierre de compra en
relacion a los clientes
nuevos encontrados al
momento de su registro.

Se elabora las

promociones que se A

nacional para ubicar
clientes potenciales o
prospectos

quieren ofrecer a los
clientes nuevos.
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Figura 16: Pasos para poder generar promociones
Fuente: Elaboracion propia.

Promociones para nuevos clientes: las promociones son una estrategia
que se utiliza para motivar la compra y las empresas las generan por
diversos factores como incremento de ventas en un determinado
productos, incentivos de venta en un determinado tiempo, etc. En este
caso aplicaremos las promociones como un incentivo de compra que
ademas por el enfoque en los clientes a prospectar concluye en un
incremento de facturacion y un incremento de numero de clientes

nuevos a la cartera.
Se estableceran promociones de la siguiente manera:

+ Por monto de compra: por un determinado monto de compra
de una familia de productos se brindara un descuento adicional

en esa familia de productos.
Ejemplo:
Tenemos la gama de mecanica de la marca Bahco.

Entonces: “Por cada 500 USD sin IGV de compra en toda la
gama de productos de mecanica en la marca Bahco, obtienes

un 5% de descuento.”

+ Por cantidad de productos: es decir por cada x cantidad del

cddigo xxx llévate de regalo Y cantidad del mismo cédigo.
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Ejemplo:
Tenemos el codigo 856-12 de la marca Irimo.

Entonces: “Por la compra de cada 5 unidades del codigo 856-

12 llévate 1 unidad del mismo codigo de regalo.”

De esta manera ofrecemos ofertas que son comerciales y brindan
oportunidad de acceder a las marcas y tener la diversidad del

mercado y de esa manera aportar a lograr los objetivos de la empresa.

= Paso 1: Se elabora las promociones que se quieren ofrecer a

los clientes nuevos.

= Paso 2: Visitar las zonas geogréaficas a nivel nacional para
ubicar clientes potenciales o prospectos por parte del equipo

comercial

= Paso 3: Propuesta de las promociones para un cierre de compra
en relacion a los clientes nuevos encontrados al momento de

su registro.

Situacién Después (Post Test)

En el 2021 aplicando la estrategia de promociones para clientes
nuevos, hemos podido lograr una mejor prospeccion al ofrecer los
beneficios a los que tienen acceso al manejar las marcas que la
empresa comercializa y asi lograr que en el periodo de 6 meses de
revision de los clientes tengan acceso a mejores condiciones segln su

potencial de compray a lo que muchos de ellos quieren acceder.

Muestra después
La siguiente tabla corresponde al primer semestre del afio 2021, donde
nuestro valor variable dependiente viene a ser el promedio de

facturacion en dolares mensual de los clientes nuevos.
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Tabla 9: Promedio de facturacion de clientes nuevos aplicando las
promociones en el periodo de Ene — Jun 2021

Post (Enero a Junio 2021)

Tiempo Facturacidn S
Ene-21 3,424.89
Feb-21 4,072.75
Mar-21 4,085.45
Abr-21 5,632.50
May-21 5,296.09
Jun-21 5,808.80
Total Facturacion
de clientes nuevos 28,320.48
SLEIDEE 4,720.08

Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 09, la facturacién de nuevos clientes aplicando las
promociones como promedio $4,720.08 dolares mensuales,

considerando que se tomaron 6 meses de muestreo.

e Logros
En el 2021 periodo de enero a junio la facturacién obtenida de los
clientes nuevos en ese periodo fue de $28,320.48, el cual tiene un
incremento del 61% con respecto al 2019 en el mismo periodo,
evidenciando asi que la teoria aplicada esta generando resultados
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positivos, teniendo en cuenta la subida en el tipo de cambio y siendo

un afio electoral para la region.

b) Objetivo Especifico 2: Incremento de ventas de cliente existentes por
medio de las escalas de descuentos.

e Situacion Antes (Pre test)

Los clientes existentes o que tienen mas de 6 meses registrados en el
sistema, si bien es cierto se da la facturacion por parte de ellos pero
para poder darle un incremento y una oportunidad de posicién en el
mercado de las marcas es que establecemos la escala de descuentos
donde el ejecutivo comercial tiene la opcién de negociar un
incremento de facturacién con la opcién de poder ser re categorizado
accediendo a un mejor descuento, donde el incentivo es mantener sus
precios en el mercado pero con un menor costo de los productos
dejando un mayor margen en los mismos o dando la opcién a poder

dar descuentos a sus clientes.

En el 2019 se manejaba para los clientes en base a su categoria como
tal mayorista o minorista, la cual estaba definida por el tipo de cliente
que era a través de los afios en nuestra cartera, se media por su fuerza
de venta, la periodicidad de compra, y su volumen de compra, segun
estos conceptos determinabamos a los clientes minoristas. En la
categoria minoristas tenian acceso a un descuento del 38% en todas
las marcas y productos. Y el beneficio de obtener una linea de crédito
minimo anual de 1000 délares, previa evaluacion de su compra anual.
Esta escala de descuentos hacia que no diera la oportunidad de evaluar
mejores condiciones a clientes con el potencial para poder desarrollar
las marcas siendo minoristas y llegando a los clientes usuarios finales
con un precio elevado en el mercado debido a que los clientes de la
cartera tiene un margen propio, el cual no podiamos controlar ya que
los clientes con menos inversion no requieren marginar para cubrir

gastos como el de una planilla, local y demas, por esto es que era
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necesario una revalorizacion de los clientes minoristas en cuanto a sus
descuentos y poder ser competitivos y tener alianzas comerciales

fortalecidas. El andlisis lo podemos ver en la tabla 9.

Tabla 10: Conceptos a evaluar para clasificar a un cliente nuevo minorista.

DIN
L. Licitador
Subgrupo Minorista .
{Min)
. A B C
Categoria (Dscto)
40+8 38+8 38
Portafolio de .
Multimarcas
Marcas
Volumen
. »= USS 15K >= USS 8K | >= USS 10K
Potencial/Actual
anual anual anual
de Ventas
Fuerza de Ventas| Vendedores de Mostrador Procesos
Cobertura )
- Local o Regional
Geografica
Grupo de Participacion no menor del 50% de BMT en
Familias Objetivo HP. Debe incluir Irimo.

Exhibicidn parcial en sus

Punto de Venta No aplica
puntos de venta
Almacen < 100m?2
Fortaleza .
. . Mediana
Financiera
Ingresos Anuales Mediana, Pequeiia y Micro Empresa
Regimen

General, Simplificado, Especial
Tributario s o

Venta Pagina
Web / RRSS

RRSS No aplica

Fuente: Elaboracidn propia.

En la tabla 10, podemos observar de manera concisa la previa
evaluacion de los clientes minoristas para poder tener una escala de
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descuentos en base a sus fortalezas, podemos dos tipos de minoristas,
el Ay el B con el cual pueden comprar en todas las marcas,
valorizamos sus potencial anual con un forescat después de los 6
meses registrado en la cartera 0 segun sus compras mensuales del
cliente, si cuenta con una fuerza de venta, como los vendedores de
mostrador cantidad, su cobertura , si es local o regional ya que esto
evidenciaria el alcance del cliente en el mercado que esta trabajando,
los puntos de venta lugar para exhibicion de las marcas, cantidad de
locales, si cuanta con un almacén, ademas de un andlisis por parte del
area de finanzas para evaluar su nivel crediticio y en base a eso poder
darle una linea de crédito como un beneficio para el cliente.

Es importante sefialar que estos puntos que se evalian son para latoma
de decisiones en base a su re categorizacion y andlisis si continua con
el mismo descuento, aumenta su descuento o también puede
disminuir.

Se puede dar una disminucion en el descuento si en todo el afio no ha

logrado su compromiso de compra anual.

e Muestra Antes
La siguiente tabla corresponde al primer semestre del afio 2019, donde
nuestro valor variable dependiente viene a ser el promedio de

facturacion en dolares mensual de los clientes existentes.

Tabla 11: Promedio de facturacién de clientes existentes de Ene — Jun 2019.
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Pre (Enero a junio 2019)

Tiempo Facturacion $
Ene-19 20,131.40
Feb-19 21,062.64
Mar-19 14,953.42
Abr-19 58,029.29
May-19 22,702.33
Jun-19 18,590.96
Total Facturacién

de clientes 155,470.04

existentes

Promedio 25,911.67

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 11, la facturacion de clientes existentes tiene como
promedio $25,911.67 ddlares mensuales, considerando que se

tomaron 6 meses de muestreo.

e Aplicacion de la teoria (Variable independiente)

Asignacion de un

Evaluacion de los Una vez asigando, se descuento adicional
clientes para su determina el por desarrollo de

reasignacion a una descuento gama y andlisis de
categoria. correspondiente. finanzas para acceder
a una linea de crédito.
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Figura 17: Pasos para poder aplicar la escala de descuentos en los clientes.
Fuente: Elaboracion propia.

La escala de descuentos eran aplicadas a los clientes minoristas de
manera que puedan acceder al mercado con un mejor precio y ser
competitivos con la marca al respecto de la competencia, guardando
un margen para no perjudicar el canal de distribucion ya que nuestra
atencion esta también dirigida a las distribuidoras o clientes Ilamados
mayoristas que vienen a ser intermediario con los clientes minoristas
pero no de manera directa, por lo mismo y para poder lograr una
atencion con ellos sin perjudicar el mercado de los mayoristas se dio
el descuento por escalas evaluando su fuerza de venta, periodicidad
de compra y volumen de compra o en este caso el desarrollo de gama
de los clientes minoristas, ya que es conocido que las distribuidoras o
clientes mayoristas buscan de las marcas los productos con mayor
rotacion en corto tiempo pero no un desarrollo de gama de toda la
marca, es por esto el énfasis en poder mejorar las condiciones con los
clientes minoristas, adecuado para ellos descuentos con un mejor

escenario en el mercado y puedan atender al usuario final.

= Paso 1: evaluacién de los clientes para su reasignaciéon a una
categoria.

= Paso 2: dada la asignacion se le determina el descuento
correspondiente.

= Paso 3: asignacion de un descuento adicional por desarrollo de

gama y analisis de finanzas para acceder a una linea de crédito.
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Tabla 12: Descuentos a los que pueden acceder un cliente minorista.

DIN

Subgrupo Minorista

Categoria (Dscto)

40+8 38+8

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 13: Conceptos para poder asignar a un cliente minorista en un cliente
mayorista.

DFE

Subgrupo Mayorista

A B C D E
4548 | 45+7 | 47 45 43

Categoria (Dscto)

Portafolio d
U0 G BAHCO (IRIMO, OREGON)

Marcas

Volumen
Potencial/Actual USS 120K anual

de Ventas
Fuerza de Ventas >5 personas

Cobertura .

= Nacional

Geogréfica

Grupo de Sandflex, Sierras Copa , Serruchos
Familias Objetivo NP, Poda, Cintas Métricas

Exhibicion completa en sus salones
Punto de Venta |de venta encaso de tener Venta a la

Calle
Almacen > 100m2
Fortaleza
— Alta (TOP10000)
Financiera
Ingresos Anuales Gran y Mediana Empresa

Regimen

. g . General
Tributario

Venta Pagina

Pagina Web y RRSS
Web / RRSS . .

Fuente: Elaboracidn propia.
e Situacion Después (Post Test)

En el 2021 aplicando la escala de descuentos de una manera mas
ordenada obtenemos mejores resultados ya que en el 2019 se
manejaba un solo descuento tanto para los mayoristas como para los
minoristas, creando asi micro mayoristas, por lo que se opto por tener
una variacion en los clientes minoristas A tendrdn acceso a un
descuento del 40% de descuento general y un adicional de 8% en
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productos que no estén dentro de los top del mercado mayorista, y los
clientes minoristas B tendran un 38% de descuento mas el adicional
del 8% aplicado de la misma manera. Ademas, que los clientes con el
40% de descuento tendran acceso a una linea de crédito de 1000
dolares y es posible que a una mayor segln sea su potencial de compra
pero no mayor a 5000 ddlares.

Muestra después

La siguiente tabla corresponde al primer semestre del afio 2021, donde
nuestro valor variable dependiente viene a ser el promedio de

facturacion en ddlares mensual de los clientes existentes.

Tabla 14: Promedio de facturacion de clientes existentes aplicando la escala
de descuentos en el periodo Ene- Jun 2021.

Post (Enero a Junio 2021)

Tiempo Facturacion S
Ene-21 45,436.34
Feb-21 29,075.84
Mar-21 93,982.30
Abr-21 87,006.08
May-21 74,078.77
Jun-21 38,273.58

Total Facturacion de

clientes existentes 367,856.91
Promedio 61,309.49

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 14, la facturacion de clientes existentes aplicando la escala
de descuentos tiene como promedio $61,309.49 dolares mensuales,
considerando que se tomaron 6 meses de muestreo.

e Logro
Se logr6 incrementar la facturacion de los clientes registrados en el
sistema ya que les ofrecimos mejores oportunidades en el mercado
con un mejor costo de los productos dando asi la obtencion de un

mejor margen y ademas nos brindan la oportunidad de acceder a méas
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puntos de ventas, el desarrollo de gama en los clientes existentes y
ademaés del flujo del crecimiento de la marca en el mercado dando a

conocer todos los productos de los cuales son especiales.

c) Objetivo Especifico 3: Si se implementa el trade marketing se

incrementara la fidelizacion de los clientes.

Situacion Antes (Pre test)

La fidelizacion en los clientes se menciona para poder aportar una
base firme a las marcas en el mercado, trade marketing como tal en la
empresa aporta a los clientes la percepcién de que la marca esta
vigente en el mercado brindando una oportunidad comercial, ademas
se quiere que los clientes de nuestros clientes reciban ese mensaje por
medio de acciones en el punto de venta y con incentivos que ademas
de ayudar y mejorar la propuesta de compra tengan un adicional que

es la imagen.

Hasta antes del 2019 no se habia desarrollado de una manera eficaz y
medible el trade marketing, se manejaba de manera empirica, la cual
solo se veia externamente las acciones sin tener mayores resultados ni
lograr el objetivo que implica implementar el trade marketing de
manera que brinde resultados optimizando recursos y optimizando el
presupuesto sin afectar las utilidades de la organizacion y de
resultados positivos, siendo estos el desarrollo de la fidelizacion de los
clientes con las marcas que ofrecemos, generar una preferencia por el
servicio y los beneficios que se ofrecen pero de manera positiva en sus
puntos de ventas, incrementando su facturacion, su imagen y en
consecuencia incrementando de manera positiva su frecuencia de
compray su ticket promedio de compra anual, el cual no estaba siendo
el mejor ya que siempre hay que tener en cuenta que en el rubro
comercial de ferreteria no somos la Unica marca existente, habiendo
una competencia directa en cada una de las marcas que comercializa
la empresa, el objetivo es que en un determinado periodo serd medido
debido al ticket promedio de compra mensual de los clientes ya que

eso evidenciara la mayor demanda por el efecto visual de la presencia
62



de las marcas que se refuerza en la calidad Premium que se define en
calidad con estandares europeos, brindando la confianza de calidad
con ese beneficio de procedencia de los productos, y brindando un
post venta de servicios técnicos y garantia de por vida previo test de

la herramienta.

Ticket promedio de compra mensual
2019-2021 (Ene-Jun)

3,000.00 100%
Q,
2,500.00 7% , 80% 80%
2,000.00 0%
1,500.00
1,000.00 40%
500.00 20%

Enero Febrero Abril Mayo Junio Julio
w2019 42833 44814 31816 | 1,23467 @ 483.03 39555
B 2021 1,682.83 | 1,71058 2,540.06  2,636.55  1,949.44 | 2,014.40
a— 0 75% 74% 87% 53% 75% 80%

2019 e 2021  e—

Figura 18: Ticket promedio de compra mensual de Ene — Jun 2019 y 2021.
Fuente: Elaboracion propia.
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En la Figura 18, el ticket promedio de compra del periodo de Ene- Jun

2019 y 2021, donde se puede identificar el crecimiento entre el

periodo por mes porcentualmente entre los afios antes mencionados.

e Muestra antes

La siguiente tabla corresponde al primer semestre del afio 2019, donde

nuestro valor variable dependiente viene a ser el ticket promedio de

compra.

Tabla 15: Promedio mensual del ticket promedio de compra de Ene- Jun

2019.

Pre (Enero a junio 2019)

Tiempo Facturacion $
Ene-19 42833
Feb-19 448.14
Mar-19 318.16
Abr-19 1,234.67
May-19 483.03
Jun-19 39555

Total Facturacion de

clientes existentes 3,307.87
Promedio 551.31

Fuente: Elaboracidn propia.

En la tabla 15, el ticket promedio de compra mensual tiene como

promedio $551.31 dd6lares mensuales, considerando que se tomaron 6

meses de muestreo.
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e Aplicacion de la teoria (Variable independiente)

Paso 2: Visitas mensuales Faso3: Entregade
para verificar el estado materiales de

ettt delo entregadoalos merchandising segln el

listade clientes
existentes brandeados

clientesy presentarla ticket de compra
ofertade remodelacion acumuladodelos
delos puntosde venta. clientes.

Figura 19: Pasos para poder aplicar Trade marketing en los clientes.

Fuente: Elaboracion propia.
Trade marketing es la ejecucién de un conjunto de acciones
planificadas previamente con el objetivo de brindar un impacto
positivo en los clientes hacia la marca y la empresa que los distribuye,
es de esa manera que se usa como estrategia el transformar los puntos
de venta, se arman alianzas estrategias de imagen con el cliente y su
punto de venta logrando obtener mejores resultados al introducir y
difundir una marca, estas acciones influyen de manera positiva en el
incremento de facturacion de los clientes y la preferencia de la marca
debido a la demanda impulsada por la estrategia de imagen, por esto
es muy importante el plan de accién con cada uno de los clientes y la
clasificacion y control de los mismos. Ya que orientando el trade
marketing como un soporte comercial podemos lograr los objetivos

gue como empresa se plantean a inicios del afio.

Tabla 16: Acciones de trade marketing para minoristas.
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ACCIONES

MERCHANDISING
VITRINA

CLIENTES DEL |LETRERO

DISTRIBUIDOR |MATERIAL POP
MINORISTA _|CATALOGOS

FOLLETOS
DEMOSTRACIONES
PUNTO DE VENTA WEB

< (> |2 |>€ |2 [>< | > |><

Fuente: Elaboracion propia.

SOLICITUD DE VITRINA DE EXHIBICION

Objetivo: Tener mayor presencia de marca en el punto de venta

N° | Involucrado | Observacion

1 | Vendedor / Promotor |Lograr una compra inicial/dnica de USD 1,500 + GV {No incluye Sandflex) y para uso exclusivo de nuestras herramientas
2 | Vendedor [ Promotor |Coordinar con Supervisor de Ventas

3 Supervisor Enviar a Marketing la factura por el monto de compra de USD 1,500 + 1GV

4 Marketing Realizacion de la vitrina (2mts alto x Imts ancho x 0.50mts profundidad)

5 Marketing |Entrega de vitrina a cliente (en provincia el cliente correrd con el flete)

6 Supervisor Enviar constancia fotografica de la vitrina correctamente exhibida con los productos de las marcas comercializadas

Figura 20: Puntos a evaluar para poder brindar una vitrina de exhibicion como

parte de acciones de trade marketing.

Fuente: Elaboracion propia.
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= Paso 1: Revision de la lista de clientes existentes brandeados
y determinar qué clientes aplican para las acciones de trade

marketing las cuales son acciones directas al punto de venta.

» Paso 2: Visitas mensuales segln las zonas geogréaficas para
poder verificar el estado de lo entregado a los clientes
preseleccionados y ademas con el fin de apoyar el cierre de
ventas presentar la oferta de remodelacion de los puntos de

venta.

= Paso 3: Entrega de materiales de merchandising segun el ticket

de compra acumulado de los clientes.

Situacion Despueés (Post Test)

En el 2021, se increment6 de manera intensiva las acciones de trade
marketing con los clientes, siendo aun mas creativos y usando
herramientas como son las redes sociales y una propaganda
cooperativa en la cual se establece tratos con los clientes de re
direccionar ventas a través de nuestros canales a sus canales de venta
y de la publicidad por medio de nuestras redes referenciando y
también el uso de nuestras paginas web donde se coloca los puntos de
ventas referenciados donde los usuarios que acceden a la pégina
pueden encontrar un punto de venta para tener acceso directo a nuestro
productos por medio de nuestros clientes minoristas, ademas de
ofrecer branding con imagenes renovadas y una opcion a mejor
distribucion en su local de ventas y también a su fuerza de venta con
uniformes con el logo del cliente y de las marcas que
comercializamos.

Realizar eventos comerciales con el fin de introducir nuevos
productos al mercado e informar los cambios y actualizacion de
imagen de los productos con promociones solo por el evento lo cual
se genera un presupuesto aparte y una facturacion aparte.

Ademas de brindar a nuestros clientes las capacitaciones en las
diferentes marcas y gamas con las cuales se comercializan para que

ellos puedan brindar un mejor asesoramiento en los productos y asi
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llegar a un usuario final contento con la informacién correcta en
cuanto a uso y beneficios que pueden obtener de nuestros productos.
Parte de las acciones aplicadas en la gestion de clientes la podemos
ver en el Anexo 4, donde aplicamos en los clientes minoristas como
un ejemplo de las acciones realizadas en el periodo ENE — JUN del
2021. Ademaés, se entregard a los clientes los cuales se les ejecute
acciones de trade marketing como brindarles un inmueble como es
una vitrina, un exhibidor, un contrato en el cual nuestros clientes se
comprometen a mantener en estos mostradores nuestros productos de
las marcas en las cuales se estipulan en el contrato. (Ver anexo 6).

Muestra después
La siguiente tabla corresponde al primer semestre el afio 2021, donde
nuestro valor variable dependiente viene a ser el promedio de

facturacion en ddlares mensual de los clientes existentes.

Tabla 17: Promedio mensual del ticket promedio aplicando trade marketing
de Ene- Jun 2021.

Post (Enero a Junio 2021)

Tiempo Facturacion
$
Ene-21 1,682.83
Feb-21 1,710.58
Mar-21 2,540.06
Abr-21 2,636.55
May-21 1,949.44
Jun-21 2,014.40
Total Facturacion

de clientes 12,533.86

existentes

Promedio 2,088.98

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 17, el ticket promedio de compra mensual tiene como
promedio $2,166.70 dolares mensuales, considerando que se tomaron

6 meses de muestreo.

Logro
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Se logré incrementar los puntos de venta brandeados a nivel nacional,
dando posicionamiento a las marcas y al nombre de la empresa que
las distribuye, la demanda crecié en un 16% evidenciando que las
acciones de trade marketing aplicadas ordenadamente y con un

enfoque a las oportunidades han sido favorables para la empresa.

Resumen de resultados

En la tabla 18, se demuestra la efectividad de cada una de las variables
segun los resultados sefialados, para la cual se cumple con el objetivo del
trabajo de investigacion, con respecto a la gestion de clientes, dicho
concepto se encuentra en el capitulo 2, donde se explica los estados del

cliente o ciclo de vida de un cliente.

Tabla 18: Resumen de resultados.

Hipotesi Variabl Variabl
lpO‘ESlS aria .e aua. ¢ Indicador VD Pretest Postest Variacion %
Especificas Independiente  Dependiente

Si se aplican
promociones para Tasa de

Promociones Facturacion de incremento de
. i para clientes . .. $1,854.52 $4,720.08 $2.865.56 155%
incrementara la clientes nuevos Facturacion de
nevos

facturacion de clientes nuevos

clientes nuevos.

clientes nuevos se

Si se aplica una

escala de Tasa de
descuentos se Facturacién de Incremento de
incrementard la izzil:md:s clientes facturacion de  $25911.67 $61,309.49 $35397.81  137%
facturacion de existentes clientes

clientes existentes

existentes.

Si se implementa

¢l trade marketing Trad Fidelidad d Ticket
se incrementard la race 0endad €€ romedio de $55131 52,8898  S1537.66  279%
. marketing los clientes
fidelidad de los b compra

clientes.

Fuente: Elaboracién propia.

5.2. Andlisis de Resultados

5.2.1. Generalidades
En esta seccion se presentan los planteamientos y los resultados de las pruebas
de normalidad y de las pruebas de hipdtesis de esta investigacion, donde se
expone el detalle de la informacion levantada de las muestras en situacién pre
test y en situacion post test, de manera que se pueda comprobar y verificar el
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contraste de las muestras, a través del andlisis de la estadistica inferencial

planteadas en la investigacion para cada una de las hipotesis especificas.

Para todos los resultados de las pruebas se ha utilizado el software estadistico
SPSS, version 26.

Pruebas de normalidad (para las tres hipdtesis)

Para las pruebas de normalidad se plantean las siguientes hipotesis:

Ho: Hipdtesis Nula — Los datos de la muestra, SI siguen una distribucion

normal

H1: Hipotesis Alterna — Los datos de la muestra, NO siguen una distribucion
normal

Nivel de significancia: Sig. = 0.05

Regla de decision:

e Si el nivel de significancia Sig. resulta ser un valor mayor a 5,00% (Sig. >
0,05), entonces, se acepta la hipotesis nula (Ho)

Por lo tanto, los datos de la muestra, SI siguen una distribucion normal.

e Si el nivel de significancia Sig. resulta ser un valor menor o igual al 5,00%
(Sig. =< 0,05), entonces, se acepta la hipétesis alterna (H1)
Por lo tanto, los datos de la muestra, NO siguen una distribucion normal.

Contrastacion de hipdtesis (para las tres hipétesis)

Para la contrastacion de hipotesis se plantea la siguiente validez de la hip6tesis:

Ho: Hipdtesis Nula — NO existe diferencia estadistica significativa entre la

muestra Pre-Test y la muestra Post Test.

H1: Hipotesis Alterna — Sl existe diferencia estadistica significativa entre la
muestra Pre-Test y la muestra Post Test.
Nivel de significancia: Sig. = 0.05

Regla de decision:
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Si el nivel de significancia Sig. resulta ser un valor mayor a 5,00% (Sig. >
0,05), entonces, se acepta la hipétesis nula (Ho), o lo que es lo mismo, se
rechaza la hipotesis del investigador.

Por lo tanto: NO se aplica la Variable Independiente (Variable Teorica)

del investigador.

Si el nivel de significancia Sig. resulta ser un valor menor o igual al 5,00%
(Sig. =< 0,05), entonces, se acepta la hipotesis alterna (H1), o lo que es lo
mismo, se acepta la hipdtesis del investigador.

Por lo tanto: Sl se aplica la Variable Independiente (Variable Teorica) del

investigador.

Primera hipotesis especifica: Si se aplica promociones para clientes nuevos

se incrementa la facturacién de nuevos clientes.

Pruebas de normalidad

> Pre-test: Muestra variable dependiente 01
Se observa en la tabla, la siguiente muestra que consistio en 06 datos
especificos por meses en el periodo de un semestre. Se ingresaron
los datos obtenidos previamente al levantamiento de informacion
sobre la facturacion de clientes nuevos en el afio 2019, que se detalla
en la Tabla 19.

Tabla 19: Promedio mensual de la facturacién de clientes nuevos en el
periodo de Ene- Jun 2019.
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Pre (Enero a junio 2019)

Tiempo Facturaciéon S/
Ene-19 1,939.36
Feb-19 1,713.63
Mar-19 1,855.95
Abr-19 1,861.38
May-19 1,634.39
Jun-19 2,122.42
de cenes nyevos|  11127.13
Promedio 1,854.52

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 20: Prueba de normalidad de la muestra pretest variable dependiente 01

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistic Estadistic
0 gl Sig. 0 gl Sig.
MUESTRA 170 6 2007 968 6 879
PRETEST

* Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Elaboracion propia

A partir de la tabla podemos determinar si los datos de la muestra
son normales o no son normales. Se utiliza el test de Shapiro — Wilks,
debido a que la cantidad de datos de nuestra muestra es menor a 50
datos. (6 < 50)

Aplicando la regla de decision, concluimos:
0.879 > 0.05
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Del resultado obtuvimos que el nivel de significancia sea mayor a
0.05, por lo tanto, se acepta la hipotesis nula, los datos de la muestra,

Sl siguen una distribucion normal.

» Post-test: Muestra variable dependiente 01
La siguiente muestra consistio en 6 datos especificos por meses en
el periodo del primer semestre del afio. Se ingresaron los datos
obtenidos previamente con la gestion realizada y explicada
anteriormente con respecto a la facturacion de clientes nuevos en un

escenario post que se detallan en la Tabla 21.

Tabla 21: Promedio mensual de la facturacion de clientes nuevos aplicando
las promociones en el periodo de Ene- Jun 2021.

Post (Enero a Junio 2021)

Tiempo Facturacién $
Ene-21 3,424.89
Feb-21 4,072.75
Mar-21 4,085.45
Abr-21 5,632.50
May-21 5,296.09
Jun-21 5,808.80

Total Facturacion

de clientes nuevos 28,320.48

Promedio 4,720.08

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 22: Prueba de normalidad de la muestra postest de la variable
dependiente 01

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistic Estadistic
0 gl Sig. 0 gl Sig.
MUESTRA 240 6 200" 890 6 319
POSTEST

¥ Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Elaboracion propia.

A partir de la tabla podemos concluir que los datos de la muestra son
normales o no son normales. Se utilizo el test de Shapiro — Wilks,
debido a que la cantidad de datos de nuestra muestra es menor a 50
datos. (6 < 50)

Aplicando la regla de decision, se obtiene:
0.319>0.05

De este resultado podemos apreciar que el nivel de significancia
(sig.) es mayor a 0.05, por lo tanto, se acepta la hipotesis nula y

siguen una distribucion normal.

Las muestras Pre y Post son pruebas paramétricas, por lo tanto, la
prueba de hipotesis que le corresponde es T-Student de muestras

relacionadas.

74



Resultados posibles de la PRUEBA DE NORMALIDAD (Parametrlca)

="

Y
-

- e
*»” -
/ PRE nomal POST normal \} a) son normales m
\"‘.., .
lh"-._--u- _—--_‘..ﬂ
PRE no normal POST no normal
e normal I "onormal ~ | b)nosonnormales u
PRE no normal POST normal

Figura 21: Resultados posibles de prueba de normalidad
Fuente: Guia rapida - URP

> Contrastacion de hipotesis

Resultados de la contrastacion

Tabla 23: Prueba de muestras emparejadas pretest y postest de la variable
dependiente 02

Prueba de muestras emparejadas

Diferencias emparejadas

Significacion

. 95% de intervalo de P de
. Media de .
. Desviacion confianza de la t gl [Pdeun| dos
Media , error . .
estandar ) diferencia factor | factore
estandar - .
Inferior Superior S
MUESTRA
PRETEST - . . . -
5.5583 .83 395.523 3 283 8333 5 < <
Par 1 MUESTRA 286 R 83 |1 968.83021 | 395.52328 v882928 32 184888nv 7245 001 001
POSTEST i
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Fuente: Elaboracion propia.

Si el nivel de significancia Sig. Resulta ser un valor menor o igual al

5,00% (Sig. =< 0,05), entonces, se acepta la hipotesis alterna, o lo

que es lo mismo, se acepta la hipdtesis del investigador. Por lo tanto,

realizada la gestion de clientes queda demostrado que la facturacion

de clientes nuevo aumentard y de esa manera beneficiard a la

empresa incrementando las ventas.

En conclusion, el Sig. Result6 ser 0.001, siendo este dato mayor al

5%, es decir si se implementa la gestion de clientes, la facturacion

de ventas aumento al afio 2021.

> Estadisticos descriptivos

Tabla 24: Descripcion de las muestras pretest y postest de la variable

dependiente 01

Descriptivos
Error
Estadistico estandar
MUESTRA PRETEST |Media 1854.5217 70.07723
95% de Limite 1674.3824
intervalo de |inferior
confianza para |Limite 2034.6609
la media superior
Media recortada al 5% 1851.8680
Mediana 1858.6650
Varianza 29464.910
Desviacion estandar 171.65346
MUESTRA POSTEST |Media 4720.0800 402.03306

95% de Limite 3686.6211
intervalo de |inferior
confianza para |Limite 5753.5389
la media superior
Media recortada al 5% 4731.5506
Mediana 4690.7700
Varianza 969783.503
Desviacion estandar 984.77586

Fuente: Elaboracion propia.

b) Segunda hipoétesis especifica: Si se aplica una escala de descuentos se

incrementa la facturacion de clientes existentes.
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>

Pre-test: Muestra variable dependiente 02

La siguiente muestra consistio en 06 datos especificos por meses en
el periodo del primer semestre del afio 2019. Se ingresaron los datos
obtenidos previamente el levantamiento de informacion con respecto

a la facturacion de clientes existentes en un escenario pre.

Tabla 25: Promedio mensual de la facturacion de clientes existentes en el
periodo de Ene- Jun 2019.

Pre (Enero a junio 2019)

Tiempo Facturacion S
Ene-19 20,131.40
Feb-19 21,062.64
Mar-19 14,953.42
Abr-19 58,029.29
May-19 22,702.33
Jun-19 18,590.96
Total Facturacién

de clientes 155,470.04

existentes

Promedio 25,911.67

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 26: Prueba de normalidad de la muestra pretest de la variable
dependiente 02

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistic Estadistic
0 gl Sig. 0 gl Sig.
MUESTRA 413 6 .002 .658 6 .002
PRETEST

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Elaboracién propia.

A partir del grafico podemos determinar si los datos de la muestra

son normales 0 no son normales, Se utilizé el test de Shapiro —
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Wilks, debido a que la cantidad de datos de nuestra muestra es
menor a 50 datos. (6 < 50)

Aplicando la regla de decision, se obtiene:
0.002 > 0.05

De este resultado podemos apreciar que el nivel de significancia
(sig.) es menor a 0.05, por lo tanto, se puede indicar como hipotesis
alterna y que la distribucién de la muestra no es normal.

(Distribucion no es Normal)
> Post-test: Muestra variable dependiente 02

La siguiente muestra consistio en 6 datos especificos por meses en
el periodo del primer semestre del afio. Se ingresaron los datos
obtenidos previamente con la gestion realizada y explicada
anteriormente con respecto a la facturacion de clientes existentes en
un escenario post.

Tabla 27: Promedio mensual de la facturacion de clientes existentes aplicando
los descuentos en el periodo de Ene- Jun 2021.

Post (Enero a Junio 2021)
Tiempo Facturacion $
Ene-21 45,436.34
Feb-21 29,079.84
Mar-21 93,982.30
Abr-21 87,006.08
May-21 74,078.77
Jun-21 38,273.58

Total Facturacion de
clientes existentes 367,856.31
Promedio 61,309.49

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 28: Prueba de normalidad de la muestra postest de la variable
dependiente 02

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistic Estadistic
0 gl Sig. 0 gl Sig.
MUESTRA 220 6 200" 904 6 400
POSTEST

* Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Elaboracion propia.

A partir del gréfico podemos determinar si los datos de la muestra
son normales o no son normales, Utilizando el test de Shapiro —
Wilks, debido a que la cantidad de datos de nuestra muestra es menor
a 50 datos. (6 < 50)

Aplicando la regla de decision, se obtiene:
0.400>0.05

De este resultado podemos apreciar que el nivel de significancia
(sig.) es mayor a 0.05, por lo tanto, se puede indicar como hipotesis
nulay que la distribucion de la muestra es normal. (Distribucion es
Normal)

Las muestras Pre y Post son pruebas no paramétricas, por lo tanto, la

prueba de hipotesis que le corresponde es de Winsconxin.
» Contrastacion de hipotesis

Resultados de la contrastacién

Tabla 29: Resumen de contrates de hipatesis.
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Resumen de contrastes de hipotesis

Hipotesis nula Prueba Sig ab Decision
1 La mediana de Prueba de rangos con .028 |Rechace la
diferencias entre signo de Wilcoxon para hipotesis
MUESTRA PRETEST y |muestras relacionadas nula.

MUESTRA POSTEST
es igual a 0.

a. El nivel de significacion es de .050.

b. Se muestra la significancia asintotica.

Fuente: Elaboracion propia.

Si el nivel de significancia Sig. Resulta ser un valor menor o igual al
5,00% (Sig. =< 0,05), entonces, se acepta la hipotesis alterna, o lo
que es lo mismo, se acepta la hipotesis del investigador. Por lo tanto,
realizada la gestion de clientes queda demostrado que la facturacion
de clientes nuevo aumentara y de esa manera beneficiard a la
empresa incrementando las ventas.

En conclusion, el Sig. Resultd ser 0.028, siendo este dato mayor al
5%, es decir se acepta la que el monto promedio de facturacion de
clientes existentes después de la implementacion de la gestion al
cliente difiere significativamente del monto promedio de facturacion
de clientes existentes en el antes de la implementacion de la gestion

al cliente y se registra un aumento de ventas una vez implementada

la gestion.
> Estadisticos descriptivos

Tabla 30: Descripcion de las muestras pretest y postest de la variable

dependiente 02.
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Descriptivos

Ermror
Estadistico estandar
MUESTRA PRE Media 25911.6733| 6512.65954

95% de Limite 9170.3490

intervalo de |inferior

confianza Limite 42652.9977

para la superior

media

Media recortada al 5%

24736.1531

MUESTRA POST

Mediana 20597.0200
Varianza 254488405.
776
Desviacion estandar 15952.6927
4
Media 61309.4850| 11123.9114
0
95% de Limite 32714.5604
intervalo de |inferior
confianza Limite 89904.4096
para la superior
media
Media recortada al 5% 61284 8644
Mediana 59757.5550
Varianza 742448428.
443
Desviacion estandar 27247.9068
6

Fuente: Elaboracién propia

c) Tercera hipétesis especifica: Si se implementa el trade marketing

incrementard la fidelidad de los clientes

e Pruebas de normalidad

> Pre-test: Muestra variable dependiente 03

La siguiente muestra consistié en 06 datos especificos por meses en

el periodo del primer semestre del afio 2019. Se ingresaron los datos

obtenidos previamente el levantamiento de informacion con respecto

a la facturacion de clientes habituales en un escenario pre.

Tabla 31: Promedio mensual de la facturacion de clientes en el periodo de

Ene- Jun 20109.
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Pre (Enero a junio 2019)

Tiempo Facturacion S
Ene-19 428.33
Feb-19 448.14
Mar-19 318.16
Abr-19 1,234.67
May-19 483.03
Jun-19 395.55

Total Facturacion de

clientes existentes 3,307.87
Promedio 551.31

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 32: Prueba de normalidad de la muestra pretest de la variable

dependiente 03.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistic Estadistic
0 gl Sig. 0 gl Sig.
MUESTRA 413 6 002 .658 6 002
PRETEST

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Elaboracidn propia.

A partir del gréfico podemos determinar si los datos de la muestra

son normales 0 no son normales, Se utilizé el test de Shapiro —

Wilks, debido a que la cantidad de datos de nuestra muestra es

menor a 50 datos. (6 < 50)

Aplicando la regla de decision, se obtiene:

0.002 <

De este resultado podemos apreciar que el nivel de significancia
(sig.) es menor a 0.05, por lo tanto, se puede indicar como hipotesis

alterna y que la distribucion de la muestra no es normal.

0.05

(Distribucion no es Normal)



Post-test: Muestra variable dependiente 03

La siguiente muestra consistio en 06 datos especificos por meses en
el periodo del primer semestre del afio. Se ingresaron los datos
obtenidos previamente con la gestion realizada y explicada
anteriormente con respecto al ticket promedio de compra en un
escenario post.

Tabla 33: Promedio mensual de la facturacion de clientes aplicando trade
marketing en el periodo de Ene- Jun 2021.

Post (Enero a Junio 2021)

Tiempo Facturacion
S
Ene-21 1,682.83
Feb-21 1,710.58
Mar-21 2,540.06
Abr-21 2,636.55
May-21 1,949.44
Jun-21 2,014.40
Total Facturacion

de clientes 12,533.86

existentes

Promedio 2,088.98

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 34: Prueba de normalidad de la muestra postest de la variable
dependiente 03.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistic Estadistic
0 gl Sig. 0 gl Sig.
MUESTRA 239 6 200" .867 6 216
POSTEST

* Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Elaboracién propia.

A partir del grafico podemos determinar si los datos de la muestra

son normales o no son normales, Utilizando el test de Shapiro —
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Wilks, debido a que la cantidad de datos de nuestra muestra es menor
a 50 datos. (6 < 50)

Aplicando la regla de decision, se obtiene:
0.733 >0.05

De este resultado podemos apreciar que el nivel de significancia
(sig.) es mayor a 0.05, por lo tanto, se puede indicar como hipotesis
nula y que la distribucién de la muestra es normal. (Distribucién es

Normal)

Las muestras Pre y Post son pruebas no paramétricas, por lo tanto,

la prueba de hipotesis que le corresponde es de Winsconxin.
» Contrastacion de hipotesis

Resultados de la contrastacién

Tabla 35: Resumen de contrastes de hipdtesis.

Resumen de contrastes de hipotesis

Hipotesis nula Prueba Sig &P Decision
1 La mediana de diferencias  |Prueba de rangos con .028|Rechace la
entre MUESTRA PRETEST |[signo de Wilcoxon para hipotesis nula.
y MUESTRA POSTEST es |muestras relacionadas
igual a 0.

a. El nivel de significacion es de .050.

b. Se muestra la significancia asintotica.

Fuente: Elaboracidn propia.

Si el nivel de significancia Sig. Resulta ser un valor menor o igual al
5,00% (Sig. =< 0,05), entonces, se acepta la hipotesis alterna, o lo
que es lo mismo, se acepta la hipotesis del investigador. Por lo tanto,
realizada la gestion de clientes queda demostrado que la facturacion
de clientes nuevo aumentard y de esa manera beneficiard a la
empresa incrementando las ventas.

En conclusion, el Sig. Resultd ser 0.028, siendo este dato mayor al
5%, es decir se acepta la que el monto promedio de facturacion de
clientes habituales después de la implementacion de la gestion al
cliente difiere significativamente del monto de ticket promedio antes
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de la implementacion de la gestion al cliente y se registra un aumento

de ventas una vez implementada la gestion.

> Estadisticos descriptivos

Tabla 36: Descripcion de las muestras pretest y postest de la variable

dependiente 03.

Descriptivos
Error
Estadistico estandar
MUESTRA PRETEST |[Media 551.3122 138.56722
95% de Limite 195.1138
intervalo de |inferior
confianza Limite 907.5106
para la media |superior
Media recortada al 5% 526.3011
Mediana 438.2345
Varianza 115205.254
Desviacion estandar 339.41899
MUESTRA POSTEST [Media 2088.9761 166.98168

95% de Limite 1659.7360
intervalo de |inferior
confianza Limite 2518.2162
para la media |[superior
Media recortada al 5% 2081.1192
Mediana 1981.9201
Varianza 167297.291
Desviacion estandar 409.01992

Fuente: Elaboracion propia.

CONCLUSIONES

El crecimiento de las ventas mensuales en el periodo del ler semestre de los afios
2019 y 2021 es del 38% siendo la variacion de 38,263.37 dolares, con la gestion de
clientes aplicados a los clientes nuevos, clientes existentes y la fidelizacién de los
clientes como nuestros tres principales objetivos a lograr un crecimiento en base a su

facturacion.

Una vez aplicadas las promociones a los clientes nuevos en la cartera del 2021 se
triplico el promedio de la facturacion de este grupo de clientes, evidenciando que la

diferenciacion en las promociones y a la vez aplicada en este grupo de clientes resulta
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ser positiva para el incremento de facturacion. Asimismo, se logré6 mejorar las
condiciones de los clientes para que puedan acceder a los productos que la empresa
ofrece segun su potencial de compra y generd un incremento en del 61% siendo
17,197.35 dolares.

Los clientes que forman parte de la cartera en el 2019 tenian una gestion baja y esto
se evidenciaba en su bajo volumen de compra y ademas en su facturacién, entonces
con la gestion de descuento a escalas pudimos establecer categorias de clientes en los
cuales se diferenciaba por la cantidad de descuentos a los que podia acceder y trabajar
para ser clasificados por el nivel de compra lo que viene resultando para el 2021 un
crecimiento del 58% de 212,386.87 dolares en la facturacion del semestre de

muestra.

El trade marketing aplicado para lograr el objetivo de fortalecer la fidelizacion de los
clientes con el productos, la marca, la empresa, se comprueba que es una herramienta
que retribuye de manera positiva y generando también un incremento en el ticket
promedio de compra de los clientes, porque el impulso por medio de redes, por medio
de branding en el punto de venta, por medio de capacitaciones, por medio de eventos,
etc., su crecimiento aplicado a los clientes logro un crecimiento del 74% medido en
el ticket de compra promedio mensual.

RECOMENDACIONES

Con la estrategia de atraccion de clientes se recomienda desarrollar acciones de
comunicacion mediante videos corporativos y/o imagenes mostrando el servicio y la
calidad de productos que se brindan ademéas de compartir quienes somos, las marcas
que comercializamos a los clientes, dando a conocer por medios como redes sociales,
pagina web de la empresa y paginas web de los clientes o redes sociales de los

mismos, haciendo una propaganda cooperativa con un flujo intensivo de los clientes.
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Trabajar de manera fluida con el equipo comercial para poder comunicar a los
clientes las acciones a las que pueden acceder en su punto de venta enlazandolo a un
cierre de venta, y trabajar de manera organica y medible las acciones de trade

marketing en los puntos de venta.

Continuar con el seguimiento de todo el proceso de facturacion de clientes para
continuar captando a nuevas empresas, ya que la incorporacion de nuevos clientes es
importante para poder llegar a mas puntos a nivel nacional y expandir las marcas,
siempre cuidando el canal de distribucion y evaluacion de los clientes

categorizandolos y no dafiar el mercado.

Un punto importante a recomendar y para generar un desarrollo de las marcas y
productos es la capacitacion de los mismos a los clientes, programar capacitaciones
por parte del equipo comercial a los clientes en base al uso y capacidades de los
productos para que de la misma manera ellos lo puedan comunicar a sus clientes a
manera de asesoramiento, haciendo crecer la preferencia del mismo, es importante

ya que en este rubro existen una gran diversidad de marcas en el mercado.

Es de suma importancia que las areas de la empresa estén en una armonia con
respecto a la comunicacion para que el proceso de comunicacion a los clientes sea

fluido, generando confianzas en la atencion y su abastecimiento.

Por ultimo, es importante que la empresa pueda seguir actualizandose y creciendo,
como parte de los mismos incurrir en un programa gue genere poder analizar a tiempo
real las actividades de las areas y a una mejor toma de decisiones, mas atn si uno de

los objetivos de la empresa es la expansién a nivel nacional.
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Anexo 1: Matriz de

consistencia

ANEXOS

A continuacion, se presenta la Matriz de Consistencia utilizada en la investigacion del estudio.

Tabla 31: Tabla de Consistencia

Problema General

Objetivo General

Hipotesis General

Variables Independiente

Indicador V.I.

Variables Dependiente

Indicador V.D.

éDe qué manera la gestion de
clientes incrementard las

ventas en la empresa Sierras y

Herramientas del Perd S.A.C.

Implementar la gestion de
clientes para incrementarlas
ventas de la empresa Sierras y
Herramientas del Perd 5.A.C.

Si se implementa la gestion de
clientes se mejora las ventas
de la empresa Sierras y
Herramientas del Perd 5.A.C.

Gestidn de clientes.

Ventas

Problemas Especificos

Objetivos Especificos

Hipotesis Especificas

Variables Independiente

Indicador V.I.

Variables Dependiente

Indicador V.D.

éDe qué manera las
promociones para clientes
nuevos incrementara la
facturacion de clientes
nuevos?

Aplicar promociones para
clientes nuevos para
incrementar la facturacion de
clientes nuevos.

Si se aplican promociones para
clientes nuevos se
incrementard la facturacion de
clientes nuevos.

Promociones para clientes
nuevos

Si/ No

Facturacion de clientes nuevos

Tasa de incremento de
Facturacion de clientes
NUEevos

éDe qué manera una escala
de descuentos incrementara
la facturacion de clientes
existentes?

Aplicar una escala de
descuentos para incrementar
la facturacién de clientes
existentes.

Si se aplica una escala de
descuentos se incrementara la
facturacién de clientes
existentes.

Escala de descuentos

Si/ No

Facturacién de clientes
existentes

Tasa de Incremento de
facturacién de clientes
existentes

éDe qué manera la
implementacion del trade
marketing incrementara la
fidelidad de los clientes?

Implementar el trade
marketing para incrementar la
fidelidad de los clientes.

Si se implementa el trade
marketing se incrementard la
fidelidad de los clientes.

Trade marketing

Si/ No

Fidelidad de los clientes

Ticket promedio de
compra

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 2: Matriz de Operacionalizacién

A continuacion, se presenta la Matriz de Operacionalizacion utilizada en la

investigacion del estudio.

Tabla 32: Tabla de Operacionalizacién

VARIAELE
INDEPEN DIENTE

INDICADOR

DEFINICION CONCEPTUAL

DEFINICION OPERACIONAL

Promociones a
clientes huevos

S/ No

"La promoci én de ventas son aquellas

herramientas y estrategias en el sector comercial

dedicadas = |a presentaci dn ¥ expansion del

conocimiento de un producto.” Steven Jorge

Pedrosa(08 de octubre, 201 5).Promoci én de
ventas. Economi pedia.com

Impl emantar promocionas con
un limite de tiempo para captar
clientes nuevos.

Escala de descuentos

S/ No

la escala de descuentos es una estrategia
aplicada a los precios ofrecidos alos clientes
determinado por el wolumen de compray la
periccidad de compra, ademés de hacer mas
atractivos | os productos ofrecidos al mercado
general. (Baboracion propia)

Aplicar la escala de descuentos
en clientes para genarar un
mayor vol umen de facturacién

Trade marketing

Si f No

El Trade marketing esté vinculado alas acciones
v astrategias en e canal dedistibucidn con la
Unica finalidad de estrechar & lazo comercial
con los clientes. (Haboracidn propia)

Implementar el trade marketing
en los puntos deventa delos
clientes para formar un mejor
lazo comercial y a la vez
motvar |a demanda.

VARIAELE
DEPENDIENTE

INDICADOR

DEFINICION CONCEPTUAL

DEFINICION OPERACION AL

Facturacién de
clientes nuevos

Taza daincramento de
ventas en clientes
nUewos

Mide el incremento de facturaci én de nuevos
clientes de un periodo respectao al mismo
anterior. (Luna, 2014)

Reporte de venta mensual es

Facturacién de
clientes existentes

Incremento de
facturacidn declientes
existentes

Mide el aumento de facturaci én debido a los
clientes existentes de un periodo a otro. (Luna,
2014)

Reportes detallados deventas
por cliente.

Fidelidad de dientes

Tasa de compra
reiterada: (nimero de
clientes habituales /

ndmero de clientes

La fidelidad por concepto de marketing es
agquella que designa la lealtad deun cliente a
una marca, producto o servicio, la cual se forma
mediante estrategias y técnicas resul tando en
una compra de forma continua o periédica.

Fuente: Elaboracion propia

total es . .
: IEIaborauén EroE|aI

Reporte de ventas por tipo de
clientes en diferente periodos
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Anexo 3: Muestra de clientes

ENE-JUN 2019

ENE-JUN 2021

RAZON SOCIAL

RAZON SOCIAL

CLIENTES EXISTENTES

IMPORTADORA FERRETERA'Y SOLDADURAS S A

IMPORTADORA FERRETERA Y SOLDADURAS S A

HIDRAULICA COMERCIAL Y SERVICIOS S.R.L.

HIDRAULICA COMERCIAL Y SERVICIOS S.R.L.

CERRIGAN S.R.L.

CERRIGAN S.R.L.

NEGOCIOS DASHAE.I.R.L.

NEGOCIOS DASHAE.I.R.L.

C & ZINTERNATIONAL TOOLS S.A.C.

C & ZINTERNATIONAL TOOLS S.A.C.

ACCESORIOS & HERRAMIENTAS ROXMA S.A.C.

ACCESORIOS & HERRAMIENTAS ROXMA S.A.C.

DIAMOND' E FERRETERAS.R.L

DIAMOND' E FERRETERA S.R.L

MECHANICAL WORLD SUR S.A.C.

MECHANICAL WORLD SUR S.A.C.

SONCCO CACERES ALCIDES

SONCCO CACERES ALCIDES

FIVCO MAQUINAS & HERRAMIENTAS S.A.C.

FIVCO MAQUINAS & HERRAMIENTAS S.A.C.

ALLFA FERRETERIA'Y DERIVADOS E.I.R.L

ALLFA FERRETERIA 'Y DERIVADOS E.I.R.L

S & SFERRETERIA ELECTRICA S.A.C.

S & S FERRETERIA ELECTRICAS.A.C.

FERRELECTRO COMERCIAL Y SERVICIOS E.I.R.

FERRELECTRO COMERCIAL Y SERVICIOS E.I.R.

LA CASA DEL CARPINTEC E.I.R.L.

LA CASA DEL CARPINTEC E.I.R.L.

COMERCIAL FERRETERA LOS SAUCES SR LTDA

COMERCIAL FERRETERA LOS SAUCES SR LTDA

MUNDO HIDRAULICO S.A.C.

MUNDO HIDRAULICO S.A.C.

FLORES CHUQUIMAMANI ROMULO FAVIO

FLORES CHUQUIMAMANI ROMULO FAVIO

SUMINISTRO INTEGRAL DE MANGUERAS HIDRAUL

SUMINISTRO INTEGRAL DE MANGUERAS HIDRAUL

COMERCIAL INDUSTRIAL LATORRE S.A.C.

COMERCIAL INDUSTRIAL LATORRE S.A.C.

DYSMAR EIRL

DYSMAR EIRL

REPRESENTACIONES VARGAS E.I.R.L.

REPRESENTACIONES VARGAS E.I.R.L.

HERRAMIENTAS MEJORADA S.A.C.

HERRAMIENTAS MEJORADA S.A.C.

IDIMAS.A.C.

IDIMAS.A.C.

ELECTRO SURCO S.A.C.

ELECTRO SURCO S.A.C.

FERRETERIA TOKIO E.I.R.LTDA.

FERRETERIATOKIO E.I.R.LTDA.

CORPORACION MAZA SANDOVAL S.A.C.

CORPORACION MAZA SANDOVAL S.A.C.

SUJECION Y ANCLAJES E.I.R.L.

SUJECION Y ANCLAJES E.I.R.L.

CHOU LAY VICTOR MANUEL

CHOU LAY VICTOR MANUEL

FERREMAX PERU E.I.R.L.

FERREMAX PERU E.I.R.L.

AGRORGANICOS CUSCO E.I.R.L.

AGRORGANICOS CUSCO E.I.R.L.

3S PROVEEDORES INDUSTRIALES S.A.C.

3S PROVEEDORES INDUSTRIALES S.A.C.

FERRETERIAJ.V TERECRISS E.I.R.L.

FERRETERIAJ.V TERECRISS E.I.R.L.

KONTICH PERU S.A.C.

KONTICH PERU S.A.C.

FLORES CHUQUIMAMANI MARIA DEL CARMEN

FLORES CHUQUIMAMANI MARIA DEL CARMEN

SOLESTCORP EIRL

SOLESTCORP EIRL

QUENDE S.A.C.

QUENDE S.A.C.

GRUPO FERCORS.A.C

GRUPO FERCOR S.A.C

COMPAYIA DISTRIBUIDORA L & G E.I.R.L.

COMPAYIA DISTRIBUIDORA L & GE.I.R.L.

GONZALES COILA VALERIANA

GONZALES COILA VALERIANA

E&E REPUESTOS Y SERVICIOS GENERALES SAC

E&E REPUESTOS Y SERVICIOS GENERALES SAC

DISTRIBUIDORA FERRETERA LA UNION SRL

DISTRIBUIDORA FERRETERA LA UNION SRL

IMPOFER G&M S.A.C.

IMPOFER G&M S.A.C.

NACHO MAQUINAS Y HERRAMIENTAS E.I.R.L

NACHO MAQUINAS Y HERRAMIENTAS E.I.R.L

NEGOCIOS GENERALES PANCHITO S.A.C.

NEGOCIOS GENERALES PANCHITO S.A.C.

OLGOYACO E.I.R.L.

OLGOYACOE.I.R.L.

SURTIDORA FERRETERAE.I.R.L

SURTIDORA FERRETERAE.I.R.L

FERRETERIA MARISOL E.I.R.L.

FERRETERIA MARISOL E.I.R.L.

CLIENTES
NUEVOS 2019

MAQUIAGRO VALVERDE E.I.R.L.

MAQUIAGRO VALVERDE E.I.R.L.

V &S MAQUITRONIC S.R.L.

V &S MAQUITRONIC S.R.L.

IMPORTACIONES GENICRAX E.I.R.L

IMPORTACIONES GENICRAXE.I.R.L

CORPORACION PROVINSUR S.A.C.

CORPORACION PROVINSUR S.A.C.

DIAZ PILLACA WILIAN RUBEN

DIAZ PILLACA WILIAN RUBEN

COMPANY TOOLS PERU S.A.C.

COMPANY TOOLS PERU S.A.C.

CLIENTES NUEVOS 2021

WORK TOOLS EMPRESA INDIVIDUAL DE RESPONSABILIDAD LIMITADA

VIALMAD EIRL

MANUFACTURAS ELECTRICAS Y SANITARIAS EIRL

DISTRIBUIDOR FERRETERO EL ZORRO EMPRESA INDIVIDUAL DE RESPON

OLIVERA OPORTO JEFFERSSON

DISTRIBUIDORA GRIFO S.A.C

SUMAQ WORKSHOP E.I.R.L.

FERRETERIA RITA EMP INDIV RESPON LTDA

FERRETERIA SALDIAS LA SOLUCION E.I.R.L.

INVERSIONES EL TRIANGULO S.R.L.
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Anexo 4: Acciones de Trade marketing (evidencias)

EVIDENCIAS B AccloNEs [ - |

ASESORAMIENTO A LA
FUERZA DE VENTA DEL
CLIENTE, ENTREGA DE
MERCHANDING

ENTREGA DE VITRINAS EN
PUNTO DE VENTA DEL
CLIENTE

ENTREGA DE MATERIALES
DE MERCHANDISING

ENTREGA DE POP ALA
FUERZA DE VENTAS DE UN
CLIENTE

UNIFORMES PARA EL
EQUIPO COMERCIAL
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Anexo 5: Zonas geograéficas

DISTRIBUCION DE PROVINCIAS
NORTE 1 TUMBES PIURA LAMBAYEQUE CAJAMARCA
NORTE 2 LA LIBERTAD ANCASH
NORTE-CHICO BARRANCA HUARAL HUAURA HUACHO
CENTRO PASCO JUNIN HUANCAVELICA
CANETE Chincha Pisco Nasca
Sur ICA AREQUIPA MOQUEGUA TACNA
AYACUCHO APURIMAC cusco MADRE DE DIOS PUNO
Selva Norte 1 CAJAMARCA - JAEN AMAZONAS SAN MARTIN LORETO
Selva Norte 2 HUANUCO UCAYALI
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Anexo 6: Contrato de trade marketing

CONTRATO DE COMODATO POR ESPACIO COMERCIAL

Conste por el presente documento el CONTRATO COMODATD POR ESPACIO COMERCIAL, qus
celebran:

SIERRAS ¥ HERRAMIENTAS DEL PERU S.A.C. identificada con RUC N® 20501185141, con
domiciic en Av. Las Gawictas M® 533, Urbanizacidn Mateliini, provincia y degaramento de Lima,
debidaments representada por su Gerente General, Sr. Francise Szenas Keizer, identficado con DML
N® DB303222, sequn poderss que constan inscritos en la Parida Electrdnica M° 11239008 del Registro
de Parsonas Jurdicas de [ Oficina Repistral de Lima, a quisn en adelante == ke denominard EL
COMODANTE; y de |la otra parte,

........................................ con RUC W® ... representsds por su Gerente
Ganeral, oo, identificado con DML N® ..., ==gin nombramients ¥
facultades que comen inscritos en la partida N° ... del Registro de Personas
Juridicas de Lima, con domicilio 80 ... Distrito de ............ Provincis y
Departamentz de ... : 3 quien =n adelants sz le denominard EL COMODATARIO.

A EL COMODANTE y EL COMODATARIO en adelante =2 les denominard de forma conjunta LAS
FARTES. Siendo asi, &l presente contrato se celebra conforme a los términos y condiciones siguientes:

FRIMERA.- ANTECEDENTES

1.1,

EL COMODANTE =5 una persona juridica de derecho privade constituida bajo el régimen de
sociedad andnima, cuya actividad principal es en la importacion, comercializacion de herramientas
en general. para la &l sector construccion.

EL COMODATARIO &5 un establecimiento comercial con 2l espacio adecuado para la promocicn
del mobiliario publicitario de las marcas representadas por EL COMODANTE.

En razon a bes acuerdos comerciales propios del giro del negocio de las partes, es que EL
COMODATARID convizns celebrar 2l presente contrate de comodats por 2spacio comercizl 3
favor dz EL COMODANTE para que este Ulimo instale mokilianic publicitario 2n las instalaciones
del primero.

SEGUNDA - OBJETO DEL CONTRATO

21

22

For el presente contrato, EL COMODAMNTE enirega a EL COMODATARID y este recibe, a tiule
de comodato 2l bien propiedad de este o, detsllado en el ANEXO |, a sfectos de que s=
promocions material publicitanio que es representado por &l primero.

El bi=n mencionado 2n 2l numeral anterior que recibe EL COMODATARIO, sard ubicado dentro
de  las intalaciones de E5t2 Ultima, cito en la siguients

IERCERQ -NATURALEZA, MEDNO Y PLAZO DEL CONTRATO

31,

13,

14,

El plazo de wigencia del presente contrato es indeterminads que s& computard 3 partie del.,. de
....... dal

LAS PARTES zcuerdan sdemds que, EL COMODANTE puede rafirar &l bien descritc en &
AMEXD | por motivos enteramente privados progios de la actividad comercial y al ser propiedad
dz este dltime. Para 2sto, EL COMODANTE comunicard con una anticipacion por esorito, de ...
dias a EL COMODATARIO pars que se de por terminade & plazo por mofives anticipados,
sceptado por ambas partes y sin que medie cualguier conflicto o controversia por &l retiro del
mabiliario del establecimiente de EL COMODATARIO.

Dada Iz naturaleza del presente contrato, £ste no generara conirapresiacidn alguna a favor de EL
COMODANTE, por lo gque EL COMODATARIO no queda obligads a pago alguno.
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35

38

E

LA COMODATARIA se obliga 5 devolver el bien que s= da en comodato, 3l finalizar el plazo
estipulado en la presente clausula, sin necesidad de requerimiento alguno, salve que se galebee.
un, nuevo contrato o anticipadaments al t2rming del plazo, se celebre una Adenda ampliando el
plazo de duracion de la presente relacidn contractual.

En. zasp.se hayan producido mejoras que no pudieran ser retirsdas de gl bien detallado en el
AMEXO | 5in causar dafios al mismo, quedaran pars EL COMODAMNTE sin costo alguno.

De conformidad con ko estipulado 2n el arficuls 1728° del Cadigo Civil, el drea de glbien matera
del presante contrato &5 enfregado a tiulo gratuito, para que ko use por 2l tiempao y fin estipulada
en el presente contrato y luege lo deveelva al finalizar 2l plazo estipulsdo en el parmafo precedents,
sin necesidad de reguerimiento alguno.

CUARTO: RESPONSABILIDADE S DEL COMODANTE

4.1,

42,

El espacio cadido por EL COMODATARIO serd destinado para promocionar publicidad de EL
COMODANTE. Este dlimo se hard carge del mantenimiento gzl bisn indicado =n &l ANEXD | ya
sean vitrinas, yio exhibidones.

Las obras civiles de albahileria, suministro, transporte, montaje, mano de obra que se requisra
para ka instalacion y comects funcionamiento del bien detallado en el ANEXO | corren por cuenta
de EL COMODANTE

QUINTO: RESPONSABILIDADE 5 DEL COMODATARID

51

5.2,

5.3

SEXTO:

EL COMODATARIO tiene |3 responsabilidad de recepcionar con diigencia y compromiso de
cuidado =l bien descrito en el ANEXO |, entregado por EL COMODANTE por el plazo indicado en
Iz cldusula tercera del presents instrurmento.

EL COMODATARIO s2 compromets @ no promaocionar marcas yl'o anuncios publicitarios ajgnos 3
los que EL COMODAMNTE instale en 2l mobiliario descrito en el ANEXO | que serd instalado en 2l
establecimiznto de EL COMODATARIO.

Las obras civiles de zlbafileria en 2l espacio propiedad de EL COMODATARIO, propizs como 2l
cormecto funcionamiznto del servicko de luz, conexiones eléctricas, de sepuridad ante supeniciones
municipales ¥ cualquier ofra fiscalizada por las sutoridades municipsles serdn de entera
responsabifidsd de EL COMODATARIO come propietanio del establecimiento comercial. Con ello
daslinda 3 EL COMODAMNTE de cuslguisr responsabilidad.

CLAUSULA RESOLUTORIA

g.1.

g2

LAS PARTES acusrdsn que el incumplimiento de cuslguiers de los supuesios mencionados 3
continuacion, generard I3 resolucidn de pleno derecho del presents contrato conforme 3 o
establecido en el Articulo 1420 del Cadigo Civil vigente:

5} Qus, EL COMODATARID exhiba una rarca distinta a la que representa EL COMODANTE,
en el mobiliario propiedad de este litimo que 5= describe en el ANEXO |

b} Cws, EL COMODATARIO ceda el uso a un tercere = mobiliaro propisdad de EL
COMODANTE gque se describe en =l ANEXD |,

o) Qus, EL COMODATARIO no conserve bien el mobilisnio propiedad de EL COMODANTE ques
se describe en el ANEXD .

Die resolverse = confrate, o al vencimients del plazo indicado por cualquisr numeral descrito en 3
clausuls tercers del presente instrumento, EL COMODATARIO procsders & dewolver a EL
COMODANTE, el mobiliario que s2 describe en el ANEXD | con las mismas caracteristicas y
estado de conservacion con el gue fus entregado a la firma del presente contrato.

SETIMO .- DISPOSICIONE S FINALES

71

Este contrato no implica ningdn fipo de sociedsd o asociacicn accidentsl, temporaria o
permanante, entre EL COMODANTE y EL COMODATARIQ, quienss an ningun caso responderan
por obfigaciones contraidas frents a ferceros por la ofra parte.
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T2 E=te contrato no imglica ningtn tipe de relscidn de dependencia entre EL COMODANTE y EL
COMODATARIO, zus empleados, apoderados yio visjantes.

T3 En consecusncia, cads una d= LAS PARTES =5 integrslments responsakle por sus actos frents
a terceras, estando & cargo ¥ por cuenta y riesgo exclusivo de cada una de 2lias los negacios
desamcllados a raiz 42l presente contrato.

T4 Cada una de LAS PARTES, indemnizara y mantendra indemne a la ofra parte (inchyendo sus
directores, funcionarios y empleados) por cuslguier dafio y perjuicio que esta pudiera sufir
derivade de cuslguier tipo de reclamo de terceros (incluyendo clientes, autoridades publicas,
consurnidores, contratistas y personal) gue fuviera su causa u origen en 2l mcumglmiento de las
obligacionas que le compate 3 partir del presente documenta.

7.5 Solo se admitirdn como vdlidas y suntidn efectos aguellss modificaciones a este confrate
exprasamente convenidas por escrito entrz LAS PARTES debidamente firmado por apoderados
de ambas partss con poder suficiente.

OCTAVA. - DOMICILIOS

21, Para |z walidez de todas las comuenicacionss y notificsciones a LAS PARTES, con motive de 3
ejscucidn de este contrato, ambas sefialan como sus respectivos domicilios los indicados en la
infroduccion de este decumento. El cambio de domicilio de cualquiera de LAS PARTES surtira
=fecto desde la fecha de comunicacion de dicha cambic a la oira parte, por cualguier medio escrito.

NOVEMA.- COMPETEMCIA Y JURISDICCION

a1, Para cualquier lifigio, controversia, desawenencia, diferencia o reclamacion gue surja entrs las
partes, incluyendo, pero no limit3ndose, 3 aguelies relatives 3 la inferpretacion, calebracion,
validez, eficacia, nulidad, anulakilidad, cumglimiento y resolucidn del presente contrato {una
“Controwersia”), seran sometidas a ks jurisdiccidn y competenciade los jusces y fribunales del
Distrito Judicial d= Lima — Centro, renunciande las partes a los fueros de sus respectivos
domicilios.

DECIMA.- LEGISLACION APLICABLE

10,1, En lo prevista por LAS PARTES en el presents contrato, ambas 5= someten 3 bo establecido par
lss normas del Codigo Civil vigente y demas del sisterna junidico que resulten aplicables.

En sefal de conformidsd, LAS PARTES suscriben el presente contrato en doble ejemplar igualments
valido, en 15 ciudad de Lima al ... disdel mes de ... del afie dos mil veinti._......

EL COMODATARIO EL COMODANTE

SIERRAS Y HERRAMIENTAS DEL PERD 5.A.C.
Francizc Szenes Keizer
Gerente General

Anexo 7: Carta de Autorizacion



SIERSAC g T —

SRARN T A 1N e U s

LUma, 10 de agosto del 2021

CARTA DE AUTORIZACION

Srta. Claudia Gonzales

Por medio de la presente, me dirijo a U pars poder comunicarte Que cuentas con fa
aprobacion para el uso de los datos de s empress con fines Investigatorios

De la misma manera, una ver terminads puedas compartis con nosotros tu trabago de
Investigacion

Atenmtamente,

Zoraida Ssenes Paredes
GERENTE GENERAL ADJUNTD
SIERRAS Y HERRAMIENTAS DEL PERU SAC
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