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RESUMEN

Esta investigacion tuvo como objeto de estudio mejorar la gestion comercial en una
empresa de transformadores eléctricos mediante una propuesta de un plan de marketing.
Dicho objetivo surgié de la presente reduccion en ventas y bajas tasas de retencion de
clientes en la empresa, es por esta razon que se analizo la situacion y se plante6 una
propuesta de plan de marketing, donde se propusieron diferentes herramientas y
estrategias para lograr el objetivo principal.

La empresa actualmente cuenta con un proceso para las ventas y atencion al cliente, pero
en este plan se propuso un nuevo proceso para disminuir tiempos y costos. De la misma
manera, como se buscaba el incremento de ventas y la retencion de clientes, se realizd
proyecciones donde se visualizé el incremento que se tendra en la facturacion de la
empresa.

Con este plan no solo se obtendria mayores ingresos, sino también una cartera de clientes
mas fieles, y de esta manera una mejor base y estabilidad para la empresa.

Finalmente, se llego a la conclusion que este plan de marketing si seria optimo y rentable;

logrando una mejora de 36.64 % en la gestién comercial.

Palabras clave: Plan de marketing, gestion comercial, facturacion, retencion.
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ABSTRACT

This research aimed to improve commercial management in an electrical transformer
company through a proposal for a marketing plan. This objective arose from the present
reduction in sales and low customer retention rates in the company, it is for this reason
that the situation was analyzed and a marketing plan was proposed, where different tools
and  strategies are  proposed to  achieve  the main  objective.
The company currently has a process for sales and customer service, but this plan
proposed a new process to reduce time and costs. In the same way as seeking to increase
sales and customer retention, projections could be made where the increase that would
occur in the company's billing was visualized.
With this plan we would not only obtain greater income, but also a more loyal customer
base, and in this way a better base and stability for the company.
Finally, it was concluded that this marketing plan would be optimal and profitable,

achieving an improvement of 36.64% in commercial management.

Keywords: Marketing plan, commercial management, billing, retention.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion parte a partir del enfoque en la gestion comercial,
teniendo como finalidad la mejora de esta con la ayuda del analisis de datos, ejecucion de

5sy las estrategias de fidelizacion para los clientes.

Esta propuesta de implementacion de un plan de marketing ayuda a aumentar la eficiencia
en consultas de data, a tener una mejor toma de decisiones y la fidelizacion de los clientes,

ya que en la actualidad son puntos muy importantes para lograr el éxito deseado.

En el capitulo I, principalmente se plantea los problemas y los objetivos propuestos,

explicAndose también la importancia y justificacion de la investigacion.

En el capitulo 11, se presenta los antecedentes de la investigacion, donde se muestran
investigaciones nacionales e internacionales relacionadas al tema, se expone las bases

tedricas y la definicion de algunos términos béasicos referentes a la investigacion.

En el capitulo I, se realiza la formulacién de las hipotesis de la investigacion y se

presentan las variables que formaran parte de esta.

En el capitulo IV se presenta la metodologia de la investigacion que se desarrollara, donde
se plasmara el disefio de la investigacion, el enfoque, las técnicas y herramientas a

emplear en esta investigacion.

En el capitulo V, se hace la aplicacion de la metodologia DMAIC, donde se analiza cada
etapa empleando diferentes herramientas que son utiles para el plan de marketing
propuesto. Adicionalmente, se realiza un andlisis econémico donde se obtiene el costo

beneficio de la investigacion.

Para finalizar con la investigacion, se plantean las conclusiones y recomendaciones

necesarias para esta propuesta.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO Y DELIMITACION DEL
PROBLEMA

1.1.  Planteamiento del problema

En estos dias la era digital ha tomado el mundo. Asi como la importancia que ha tomado
conocer verdaderamente a los clientes. Fidelizar un cliente se ha vuelto un objetivo tan
grande como el hecho de atraer uno nuevo; sin embargo, como sefiala el informe
“Barometro de Fidelizacion IE Universtiy-InLoyalty 2018: el Reto de la Fidelizacion en
las Empresas Espafiolas™, hecho por el profesor Dilney Gongalves, para los gerentes de
las empresas encuestadas, atraer un nuevo cliente es mucho mas costoso que retener uno
ya existente, pero, a pesar de estas opiniones, las empresas no dedican la mayor parte de
su presupuesto a la fidelizacion de clientes, como se puede observar en la figura 1 a

continuacion:

Figura 1

Creencias en ventajas versus inversion en la retencion de clientes
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adquisicion a la retencion de que recuperar uno marketing dedicado

clientes son mas perdido a la retencion

rentables

Nota. Barometro de Fidelizacion IE Universtiy-InLoyalty 2018: el Reto de la
Fidelizacién en las Empresas Espafiolas.

Teniendo en cuenta que ya es sabido que lo ideal seria enfocarse mas en los clientes ya
existentes, se vuelve casi una obligacion para las empresas poner todos sus esfuerzos en
implementar herramientas y estrategias para lograrlo. Una de estas herramientas es el
andlisis de datos.

Muchas veces las empresas se llenan de informacién sobre sus ventas y clientes, pero

luego no saben qué hacer con todo esto.



Estos datos recolectados se pueden estructurar en una base de datos que permita obtener
indicadores para conocer lo que preferird cada cliente de la empresa de forma
personalizada.

En el Peru, algunas empresas estan implementando estrategias relacionales y modelos de
andlisis de datos para mejorar sus indicadores, como es el caso de Prima AFP, una de las
cuatro administradoras de fondos de pensiones en el pais. Como parte de las estrategias
han tenido programas de fidelizacion, al hacerle seguimiento al mantenimiento que
realizan los ejecutivos de las fuerzas de ventas a sus principales aportantes. Ademas de la
presencia que ha tenido la empresa en redes sociales, acercandose a los clientes a través
de la educacion financiera y previsional gracias a la serie web “El Depa”, alcanzando mas
de 28 millones de reproducciones en el 2022; el Programa ABC de la cultura previsional
tuvo mas de 61000 beneficiarios frente a los 42000 del 2021, como se puede ver en la
figura a continuacion.

También se tiene el voluntariado Embajadores del SPP, que capacita a los colaboradores
para que divulguen sus conocimientos acerca del sistema privado de pensiones. Todo esto
por haber trabajado en identificar los temas de real interés de los afiliados. Ello se logra
debido al uso del anélisis de datos proporcionado por el Servicio de Planeamiento
Comercial, quienes manejan todos los registros necesarios, y el Servicio de data &
analytics, quienes crearon un modelo para atraer a los leads de venta mas importantes,
logrando crecer de 24000 a 41000 en cuentas de aportes voluntarios (APV), como se ve

en la Figura 2:

Figura 2
Cuentas APV de Prima AFP
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Respecto a la cartera administrada por las cuatro administradoras de pensiones en el Perd,
si bien se redujo del 2021 al 2022, debido a los retiros de fondos, la participacion se

mantuvo:

Tabla 1

Carteras administradas 2021-2022

2021 2022
AFP
Cartera (S/ millones Participacion Cartera (5/ millones Participacion

Prima 40,125 30.1 31,850 30.1
Integra 48,631 36.5 38,589 36.5
Profuturo 31,598 237 23,849 225
Habitat 12,956 9.7 11,575 10.9
Total 133,310 100 105,863 100

Nota. Memoria Integrada Prima AFP 2022

En esta empresa de trasformadores eléctricos, el area de marketing esta reinventandose
recientemente al presentar reduccion en sus ventas y bajas tasas de retencion de clientes

en sus unidades de negocio. Estas unidades son:

1. Accionamiento: compra y venta de productos.
2. Proyectos.

3. Servicios.

4. Produccidn y fabricacion.

En la siguiente tabla, se puede apreciar la caida de ventas de los afios 2021 y 2022 para

cada unidad.

Tabla 2

Aumento y caida en ventas para las unidades de negocio

2021-2020 2022-2021

ACCIONAMIENTO 84% -1%
PROYECTOS 91% -57%
SERVICIOS 55% -69%
PRODUCCION 58% -11%

Nota. Elaboracion propia



La presente investigacion se enfoca en la unidad de negocio de servicios, que presenta
una mayor caida, la cual ofrece las siguientes lineas:

. Desmontaje de equipos.

. Estudios de ingenieria.

. Mantenimiento y mejoramiento.

. Proyectos de servicios.

1

2

3

4

5. Pruebas eléctricas.
6. Repuestos asociados a servicios.

7. Servicios de montaje e instalacion.

8. Transporte de servicios.

Las ventas para esta unidad, si bien tienen un aumento del 55% del 2020 al 2021, luego
de haber atravesado la paralizacién de labores de muchos potenciales clientes debido a la
pandemia por COVID-19, tiene una caida de 69% para el 2022, lo que Ilama la atencién,
ya que en ese afo la actividad econdmica en el Perll aumento en 2.7%, segun el Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica (INEI).

En el siguiente grafico de la figura 3, se puede apreciar la caida de la facturacién para la

unidad de servicios de la empresa:

Figura 3
Facturacion de los afios 2020, 2021 y 2022
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Asimismo, las tasas de retencion de clientes en los semestres analizados no son las
deseadas. De acuerdo al informe “Customer retention rate of businesses worldwide in
2018, by industry” realizado por Statista, la tasa de retencion promedio global es de
75.46%. La tasa obtenida mas alta fue de 30.95% en el semestre de enero a junio del 2021,

como se detalla en el grafico a continuacion en la figura 4:

Figura 4

Tasas de retencion de clientes por semestre en la unidad de servicios de la empresa

Tasa de retencidn de clientes
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Nota. Elaboracion propia

Las tasas mencionadas estan siendo bajas a causa de diversos factores analizados, que se
presentan en el siguiente gréafico en la figura 5:

Figura 5
Diagrama causa-efecto
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El anélisis de datos y las estrategias de marketing relacional se vuelven, entonces,
necesarias para aumentar la satisfaccion, tasa de retencion de clientes y, por ende,

incrementar las ventas.

1.2. Problema general
¢En qué medida la propuesta de un plan de marketing mejora la gestién comercial en

una empresa de transformadores eléctricos?

1.3.  Problemas especificos

a. ¢En qué medida la propuesta de las 5s incrementa la eficiencia de consulta de data
en una empresa de transformadores eléctricos?

b. ¢En qué medida la propuesta de analisis de datos incrementa las ventas en una
empresa de transformadores eléctricos?

c. ¢En qué medida la propuesta de estrategias relacionales de fidelizacion mejora la

toma de decisiones en una empresa de transformadores eléctricos?

1.4.  Objetivos
1.4.1. Objetivo general
Proponer un plan de marketing para mejorar la gestion comercial en una empresa de

transformadores eléctricos.



1.4.2. Objetivos especificos

a. Proponer las 5s para incrementar la eficiencia de consulta de data en una empresa de

transformadores eléctricos.

b. Proponer el andlisis de datos para incrementar las ventas en una empresa de
transformadores eléctricos.

c. Proponer estrategias relacionales de fidelizacion para mejorar la toma de decisiones

en una empresa de transformadores eléctricos.

1.5.  Delimitacion de la investigacion

1.5.1. Delimitacion espacial
La investigacion se lleva a cabo en la empresa ubicada en Pje. Argentina 1515, Lima,
Per(, como se puede ver en la captura de Google Maps en la figura 6:

Figura 6

Ubicacion de la empresa
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Nota. Google Maps (https://goo.gl/maps/mhMWvbQcbKznphuT8)

1.5.2. Delimitacion temporal

La investigacién considera datos de referencia del 2020, 2021 y 2022. Para la propuesta,
se toman en cuenta los datos de enero a junio del 2023.

1.5.3. Delimitacion tedrica

La presente investigacion plantea la propuesta de un plan de marketing para mejorar la
gestion comercial en una empresa dedicada a la fabricacién y servicios en la industria de
transformadores eléctricos.


https://goo.gl/maps/mhMWvbQcbKznphuT8

1.6. Importanciay justificacion del estudio

1.6.1. Importancia

La importancia del presente proyecto de tesis se fundamenta en la necesidad de la empresa
de mejorar su gestion comercial ya que actualmente presentan bajas ventas y una baja
tasa de retencion de clientes en sus unidades de negocio. Encontrandose con factores
como una base de datos no estructurada, hay existencia de datos e informacién de los
clientes y las ventas, pero estas no tienen una organizacion y por lo tanto no tienen una
tarea clave en la empresa; el entorno digital no se encuentra ordenado, es decir que no
cuentan con las herramientas tecnoldgicas o si cuentan con algunas, no saben cémo
utilizarlas de manera dptima; la falta de seguimiento de indicadores, este problema
también es perjudicial ya que sin tener el seguimiento correcto no se puede saber como
va la empresa. Todos estos factores negativos y otros mencionados (ver Figura 6) se
engloban en el principal problema de reduccion de ventas.

El area de Marketing se encuentra en un proceso de reinvencion por lo tanto es buen
momento para proponer la elaboracion de un plan de marketing para mejorar la gestion
de dicha area, en esta investigacion planteamos como estrategias el analisis de datos para
la mejora en toma de decisiones, la ejecucién de 5S para incrementar la eficiencia de
consulta de data y las estrategias relacionales de fidelizacion para incrementar las ventas
de la empresa.

Para la aplicacién de las estrategias mencionadas utilizaremos las técnicas de analisis
documental y encuestas, y como instrumentos tenemos las bases de datos, los
cuestionarios y los reportes de ventas mensuales.

Con esta propuesta la situacion actual de la empresa cambiaria y mejoraria de tal manera
que sus clientes permanezcan leales y de la misma manera las ventas aumenten, y mejor
aun tomando en cuenta la informacion brindada por los clientes en cada compra que
hacen, logrando una mayor llegada a los clientes, con una atencién mas personalizada y
cumpliendo sus requisitos.

1.6.2.  Justificacion

Justificacion Teorica

“Es cuando el propodsito del estudio es generar reflexion y debate académico sobre el
conocimiento existente” (Bilbao y Escobar, 2020, p. 26).

En esta investigacion se propone la elaboracion de un plan de marketing para mejorar la
gestion comercial, donde tiene el propdsito de incrementar las ventas y mejorar la relacion

con clientes; esta investigacion podria ser tomada como referencia para futuras
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investigaciones que tengan problemas similares y deseen proponer la elaboracion de un
plan de marketing.

Justificacion préactica

“Implica describir de qué modo los resultados de la investigacion serviran para cambiar
la realidad del ambito de estudio. “(Alvarez, 2020, p.2)

Este trabajo de investigacion se justifica, ya que la empresa se encuentra en un momento
de declive, donde hay varios factores problemas referentes al marketing de esta, que
perjudican a la empresa. Por lo que se propone la elaboracién de un plan de marketing
para mejorar la gestion comercial, permitiendo incremento en las ventas y una mejor
relacion con los clientes.

Justificacion social

“Responde a una serie de preguntas que en resumen determinen el alcance o proyeccion
social que tiene la investigacion” (Hernandez et al., 2014, p. 40).

En esta investigacion la elaboracion de un plan de marketing permite a la empresa ofrecer
no solo un buen producto, sino un buen servicio y sobre todo una buena experiencia para
sus clientes.

Justificacién econdémica

Esta investigacion se justifica econémicamente ya que, al mejorar su gestion comercial,
implementando estrategias de fidelizacién con los clientes y 5s se logrard un mayor

alcance con los clientes y por lo tanto un incremento en las ventas.

1.7. Limitaciones del estudio

No tuvimos ningun tipo de limitaciones con respecto a la empresa, siempre nos aporto la

informacion requerida.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1.  Investigaciones relacionadas con el tema
2.1.1.  Antecedentes nacionales

Rodriguez y Pacherres (2021), en su tesis para optar el titulo profesional de

Ingeniero Industrial “Propuesta de un plan de marketing para incrementar las ventas de
los productos de artesania consignados de Kalisaya Perti” en la Universidad Ricardo
Palma, se plantean como objetivo aplicar un plan de marketing para incrementar las
ventas de Kalisaya Perd.
Esta investigacion tiene un disefio experimental con variante cuasi-experimental de tipo
transversal. Teniendo como muestra a los clientes para obtener informacion y tener un
acercamiento respecto al mercado. Las técnicas empleadas fueron encuestas, mientras
que los instrumentos fueron cuestionarios.

Baldedn e Hilarion (2021), en su tesis para optar el titulo profesional de Ingeniero
Industrial “Plan de marketing para proyectar las ventas de productos para mascotas de
una nueva tienda online en los distritos de Lima moderna” en la Universidad Ricardo
Palma, donde su objetivo es elaborar un plan de marketing para proyectar las ventas de
productos para
mascotas. Esta investigacion tiene un disefio no experimental y su poblacion para el
estudio es el duefio de una clinica veterinaria y la poblacion de Lima metropolitana.
Siendo las técnicas empleadas: entrevistas y encuestas.

Galindo y Yi (2020), en su tesis para optar el titulo profesional de licenciada en

Gestion con mencion en Gestion Empresarial “Disefio del plan de marketing para el
lanzamiento de la Linea Hogar DISA Home” en la Pontificia Universidad Catdlica del
Pert, donde buscaba disefiar un plan de marketing para poder posicionar bien a la linea
Hogar de la empresa DISA S.A.
En esta investigacidn se centran en el area de marketing porque se considera que esta se
encarga de afianzar y sostener una relacion entre la empresa y sus consumidores. Tiene 3
enfoques; mixto, cualitativo y cuantitativo ya que se necesita llegar a entender de manera
mas completa el problema estudiado.

Mucha (2021), en su tesis para optar el Titulo Profesional de Licenciado en
Marketing “Plan de marketing para Datilbar” en la Universidad de Lima, donde el fin es
impulsar la marca Datilbar en el mercado porque cuando fue lanzado, no tuvo la acogida

esperada.
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El enfoque de la investigacion es de tipo mixto, como instrumento utilizan las entrevistas,
encuestas y focus group.

Caycho y Vasquez (2021), en su tesis para optar el Titulo Profesional de Ingeniera
Empresarial “Disefio de un plan de marketing para incrementar las ventas en la empresa
JJK Chavez S.A.C. Lima-2021” en la Universidad Privada del Norte, el objetivo
propuesto es incrementar las ventas en dicha empresa aplicando un plan de marketing.
Los instrumentos utilizados fueron la encuesta, y esta fue aplicada a consumidores que
fueron parte de la poblacion.

Concluyendo que el disefio del plan de marketing incrementara las ventas de la empresa
JJK CHAVEZ S.A.C. basada en reforzar las promociones e incremento de publicidad.
2.1.2.  Antecedentes internacionales

Sosa (2018), en su proyecto de investigacion para la obtencién del titulo de
Ingeniero en Empresas y administracion de negocios “Plan de Marketing y Gestion de
ventas para la Joyeria y relojeria La Estrella dedicada a la elaboracion de joyas, en la
ciudad de Santo Domingo 2018, presentado en la Universidad Regional Auténoma de
los Andes-Ecuador. Esta investigacion tiene como objetivo disefiar un plan de marketing
que mejore la gestion de ventas en la joyeria y relojeria, desarrollandose bajo la modalidad
cualicuantitativa, por lo tanto, se obtuvo informacion y criterios de la aplicacion de
entrevista y encuesta; la recoleccién y procesamiento de datos permitiendo tener
informacion cuantitativa a mediante la tabulacion, finalmente el resultado se direcciono
en el mix del marketing utilizando la estrategia de producto, plaza, precio y promocién
con el objetivo de incrementar nuevos clientes en la empresa.

Alvarado (2018), en su tesis para optar el titulo de Maestria en gerencia y
productividad “Propuesta de un plan estratégico de marketing para la empresa AE Disefio
de Proyectos en el distrito nacional, en el afio 2019, presentado a la Universidad APEC,
en Santo Domingo- Republica dominicana. Esta tesis tiene como fin llevar a la empresa
a mejores niveles de productividad y a la vez aumentar tanto su cartera de clientes como
su participacion en el mercado. Arribando a la conclusion:

A pesar de proponer un plan estratégico de marketing creativos, los puntos importantes
que la empresa no debe olvidar para mantenerse vigente en el sector donde se encuentra
son ganar nuevos clientes, convertirlos en clientes fieles y tratar de recuperar los clientes

gue por alguna u otra razén han dejado de usar los servicios de la empresa.
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Esta investigacion nos aporta informacion fundamental para implementar un plan
estratégico respecto al marketing, justo alineandose con nuestro tema de investigacion.
Buscando de la misma manera retener, aumentar sus clientes y aumentar sus ventas.

Xala y Capi (2021), en su tesis profesional para obtener el titulo de Ingenieria en
gestion empresarial “Disefio de un plan de marketing para la empresa Movere Sport”,
presentado al Instituto Tecnoldgico Superior de San Andrés Tuxtla.

Esta investigacion tiene como problematica la disminucion de rentabilidad, de sus ventas
y su utilidad, implementando un plan de marketing.

Concluyendo que el plan de marketing va acompafiado de un plan de accion eficaz, y su
estrategia se prioriza en mejorar la satisfaccion del cliente para que vean que sus
necesidades estan resueltas y requieren servicios mas allegados.

Freire (2018), en su trabajo de titulacion para la obtencion de titulo de Ingeniero
en Marketing “Plan de Marketing para la empresa Cinnamon Coffee en la ciudad de
Puyo”, presentada en la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil - Ecuador. Esta
investigacion tiene por objetivo elaborar un plan de marketing para dicha empresa,
buscando incrementar las ventas y posicionarse en el mercado a nivel local y nacional. Se
utiliz6 herramientas de investigacibn como encuestas, entrevistas y focus group,
finalmente se detallé el andlisis financiero; planteando acciones en el plan de marketing

que permitan fidelizar los clientes actuales e incrementar su mercado.

2.2. Estructura tedrica y cientifica que sustenta el estudio

2.2.1. Plan de marketing

Un plan de marketing contiene lo que se quiere lograr y la explicacion detallada de cémo
se llegara a esos objetivos. Se hace uso de todas las herramientas e investigaciones
necesarias. Es decir, como explica Sanz de la Tajada (como se cit6 en Sainz de Vicuria,
2012):

Documento escrito en el que, de una forma sistematica y estructurada, y previos los
correspondientes analisis y estudios, se definen los objetivos a conseguir en un periodo
de tiempo determinado, asi como se detallan los programas y medios de accion que son
precisos. (p. 77)

2.2.2. Gestion comercial

La gestion comercial “se dedica a la venta de los productos o servicios de la empresa. Es
una funcién fundamental en cualquier empresa, ya que de su buena gestion van a depender

las demas: la empresa necesita vender sus productos.” (De la Encarnacion, 2004, p.39)
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La parte comercial dirige la razon de ser de la empresa, que es vender lo que ofrece, asi
como todo lo que esta detras de esto y culmina con la fidelizacion del cliente. A través de
la tecnologia y el analisis de la data, se puede entender su comportamiento y preferencias
y con esto, ofrecer lo que realmente necesita.

2.2.3. Andlisis de datos

Segun Pefia (2017), "Herramienta que provee al administrador de empresas, de mercados
o0 de las operaciones una variedad de posibilidades para interpretar informacion, generar
inferencias, particularizar y/o generalizar una situacion en el contexto de un proceso de
toma de decisiones.” (p. 27)

El andlisis de datos es una ciencia con la cual nos sumergimos en una gran fuente de
datos, realizando consultas especificas, validaciones, limpieza, entre otras acciones con
el propdsito de obtener resultados y conclusiones que nos lleven a tomar decisiones o
simplemente tener un panorama mas claro del proceso que se esta inspeccionando.
2.2.4. 5s

De acuerdo con Rey (2005):

Consiste en desarrollar actividades de orden/limpieza y deteccion de anomalias en el
puesto de trabajo, que por su sencillez permiten la participacion de todos a nivel
individual/grupal, mejorando el ambiente de trabajo, la seguridad de personas y equipos
y la productividad. (p.17)

Las 5S son las siguientes:

1. Seiri: Organizar y seleccionar

2. Seiton: Ordenar

3. Seiso: Limpiar

4. Seiketsu: Mantener la limpieza

5. Shitsuke: Rigor en la aplicacion de consignas y tareas.

Como detalla Rey (2005):

Las tres primeras fases son operativas. La cuarta, a través del control visual y las gamas,
ayuda a mantener el estado alcanzado en las fases anteriores mediante la aplicacion de
estandares. La quinta fase permite adquirir el habito de las practicas y aplicar la mejora
continua. (p. 21)

Si bien esta metodologia se suele aplicar en ambientes fisicos, también se puede

implementar en entornos digitales, como lo es una base de datos.
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2.2.5. Estrategias relacionales de fidelizacién

El propdsito del marketing actualmente es mantener fieles a los clientes que ya se tiene.
Para alcanzarlo, se requiere establecer estrategias claras que lleguen, incluso, a hacer que
el cliente fiel recomiende y defienda el producto y marca.

Segun Alcaide (2015), "Implica una vision global e integral que debe caracterizar todas
las relaciones, contactos, interacciones, comunicaciones que establece una empresa con
su base de clientes.” (p. 16)

Hoy en dia se tienen diversos medios de comunicacion que permiten crear relaciones con
los clientes. Por ejemplo, el correo, mensajes de texto, redes sociales, paginas web, entre
otros. Conocer a nuestro cliente y ofrecerle algo personalizado de acuerdo con sus

necesidades se convierte en la principal estrategia.

2.3.  Definicion de términos basicos

2.3.1. Gestion

“Es interactuar en todas las areas de una empresa, organizacion, unidades, instituciones
informativas, etc.; ademas es toda actividad dirigida a obtener y asignar los recursos
necesarios para el cumplimiento de los objetivos de la organizacion.” (Murray, 2002, p.
4)

2.3.2. Marketing

“Se orienta a la creacion de valor para el cliente y la construccion de relaciones fuertes
con el cliente en un entorno global de alta tecnologia y en constante cambio”. (Kotler &
Armstrong, 2013, p.17)

2.3.3.  Toma de decisiones

Segun Chiavenato (2009):

Proceso que consiste en hacer un analisis y elegir entre varias opciones un curso de
accion. Esta fundado en la racionalidad, o sea, en la adecuacion a los objetivos que se
pretende alcanzar. Asi, las decisiones son adecuadas o no en relacién con los objetivos
pretendidos. (p. 227)

A diario se toman decisiones que definen lo que pasara en el futuro. Al tratarse de una
empresa, estas decisiones deben estar basadas en datos concisos. Para llegar a estos datos,
se requiere un analisis previo que lo pueda respaldar. De manera que se decida de forma

objetiva.
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2.3.4. Data

La data conforma una gran base que necesita estar estructurada para su correcto
entendimiento y tratamiento. Asi pues, para Oppel y Sheldon (2010), "una base de datos,
por lo menos, es una coleccion de datos organizada en un formato estructurado que es
definido como metadatos que describen esa estructura. Puede pensar en los metadatos
como informacion sobre los datos almacenados.” (p. 4)

2.3.5. Ventas

Segun Stanton, Etzel y Walker, "Venta es una secuencia logica de cuatro pasos que
emprende el vendedor para tratar con un comprador potencial y que tiene por objeto
producir alguna reaccion deseada en el cliente (usualmente la compra)" (p.430)

2.3.6. Cliente

“Es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma voluntaria
productos o servicios que necesita 0 desea para si mismo, para otra persona u
organizacion.” (Thompson, 2009).

2.3.7. Estrategia de fidelizacion

“No solo se trata de puntos, regalos, descuentos, recompensas, sino de la forma en que
los procesos, tecnologias, ideas e interacciones que la empresa establece para llevar a
cabo una vinculacion del consumidor con la marca.” (Aguero, 2014, p. 6)

2.3.8. Satisfaccion

“Es concebida como una medida o parametro de la forma en que los productos y servicios
proporcionados por una organizacion cumplen o superan las expectativas del usuario.”
(Lizano y Villegas, 2019, P. 7)

2.3.9. Indicadores

“Son la medida del estado y desempefio de un macroproceso, proceso o actividad, en un
momento determinado e indican el grado en que se estan logrando los objetivos.” (Serna,
2005, p. 33)

2.3.10. SQL Server

“Es un sistema para administracion de bases de datos que posee una arquitectura
cliente/servidor.” (Gradi, 2008, p. 161).

2.3.11. SQL

“El lenguaje estructurado de consultas (SQL, Structured Query Language) apoya la
creacion y mantenimiento de la base de datos relacional y la gestion de los datos dentro
de la base de datos.” (Oppel y Sheldon, 2010, p. 4)
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2.3.12. Datos estructurados

Son datos bien organizados o con una estructura determinada donde guarda un orden
especifico.

2.3.13. Eficiencia

“Es el grado en que se cumplen los objetivos de una iniciativa al menor costo posible”

(Mokate, 2001, p. 5)
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3.1.

CAPITULO III;: HIPOTESIS

Hipotesis

3.1.1. Hipdtesis principal

Si se propone un plan de marketing, entonces se mejora la gestion comercial en una

empresa de transformadores eléctricos.

3.1.2. Hipotesis especificas

a.

3.2.

Si se propone las 5s, entonces se incrementa la eficiencia de consulta de data en una
empresa de transformadores eléctricos.

Si se propone el analisis de datos, entonces incrementan las ventas en una empresa
de transformadores eléctricos.

Si se proponen estrategias relacionales de fidelizacion, entonces se mejora la toma

de decisiones en una empresa de transformadores eléctricos.

Definicion conceptual de las variables

Variables independientes:

Plan de marketing: Documento detallado con las acciones a seguir para alcanzar
los objetivos del area planteados.

Analisis de datos: Tratar el conjunto de datos para llegar a tomar decisiones
basadas en la informacién analizada.

5s: Método de gestion dividido en cinco etapas (organizar, ordenar, limpiar,
estandarizar y mantener).

Estrategias relacionales de fidelizacion: Acciones a tomar para lograr indices de

satisfaccion que permitan tener una relacion a largo plazo con los clientes.

Variables dependientes:

Gestion comercial: Establece los métodos y técnicas necesarios para alcanzar al
publico objetivo de la empresa.

Toma de decisiones: Proceso para elegir cudl sera la estrategia por implementar,
tomando como base informacion real.

Eficiencia: Usar adecuadamente los recursos.

Ventas: Negociar con potenciales clientes hasta lograr la compra.
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3.2.1. Operacionalizacion de las variables

Se muestra la matriz de operacionalizacion donde se definen las variables y sus

indicadores de la investigacion.

Tabla 3

Matriz de operacionalizacion

Variable Indicador  Definicion Conceptual Definicion Operacional
Independiente
Plan de Como explica Sanz de El plan de marketing
marketing la Tajada (como se citd contiene lo que se quiere
en Sainz de Vicufia, lograr y la explicacion
2012): detallada de como se

Documento escrito en  llegara a esos objetivos,
el que, de una forma facilitando la gestion
sistematica y comercial.
estructurada, y previos
los correspondientes
andlisis y estudios, se
definen los objetivos a
conseguir en un
periodo de tiempo
determinado, asi como
se detallan los
programas y medios de
accion que son
precisos. (p. 77)

Anadlisis de datos Si/No Segun Pefia (2017),  Un modelo de anélisis de
"Herramienta que datos permite conocer el
provee al administrador  comportamiento de los
de empresas, de clientes, lo que, a su vez,
mercados o de las nos lleva a poder tomar
operaciones una decisiones con bases
variedad de claras y establecer

posibilidades para  estrategias de fidelizacion.
interpretar informacién,
generar inferencias,
particularizar y/o
generalizar una
situacion en el contexto
de un proceso de toma
de decisiones.” (p. 27)
5s Si/No Segun Rey Sacristan Se aplican las 5S en el
(2005)"Consiste en proceso de redisefio de
desarrollar actividades base de datos para su
de orden/limpiezay  organizaciény limpieza,
deteccion de anomalias  ya que, al tener toda la
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Estrategias
relacionales de
fidelizacion

Variable
Dependiente

Gestion
comercial

Ventas

Si/No

Indicador

Variacion
entre
facturacion
real versus
proyeccion =
[(Facturacion
real —
Facturacion
proyectada)
[Facturacién
real] x 100

en el puesto de trabajo, data ordenada, se tendra

que por su sencillez mayor eficiencia al
permiten la realizar consultas y
participacion de todos a actualizaciones.

nivel individual/grupal,

mejorando el ambiente

de trabajo, la seguridad

de personas y equipos y
la productividad”

(p.17)
Segun Alcaide (2015), Las estrategias
"Implica una vision relacionales de

global e integral que fidelizacion cumplen la
debe caracterizar todas  labor de compactar la

las relaciones, relacion entre el proveedor
contactos, y cliente, no solo
interacciones, tratandose de ventas, sino

comunicaciones que  de contar con la fidelidad
establece una empresa del cliente en todo sentido.
con su base de Con estas estrategias se
clientes.” busca cumplir y superar
sus expectativas.
Definicion Conceptual Definicién Operacional

“Se dedica a la venta de --.--
los productos o
servicios de la empresa.
Es una funcion
fundamental en
cualquier empresa, ya
que de su buena gestion
van a depender las
demas: la empresa
necesita vender sus
productos.” (De la
Encarnacion, 2004,

p.39)
Segun Stanton, Etzel y Reporte de ventas
Walker, "Venta es una mensuales

secuencia logica de
cuatro pasos que
emprende el vendedor
para tratar con un
comprador potencial y
que tiene por objeto
producir alguna
reaccion deseada en el
cliente (usualmente la
compra)” (p.538)
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Eficiencia de
consulta de data

Eficiencia de
tiempo de
consultas =
Tiempo de
consultas
previsto /
Tiempo de
consultas real

Segun Mokate (2001),
“Es el grado en que se
cumplen los objetivos
de una iniciativa al
menor costo posible”

(p. 5).

Toma de tiempos

Toma de
decisiones

Tasa de
retencion de
clientes =
[(Clientes
finales -
Clientes
nuevos) /
Clientes

iniciales] x 100

Nota. Elaboracién propia

Segun Chiavenato
(2009), "Proceso que
consiste en hacer un
analisis y elegir entre

varias opciones un
curso de accién. Esta

fundado en la

racionalidad, o sea, en

la adecuacion a los
objetivos que se

pretende alcanzar. Asi,

las decisiones son
adecuadas o no en
relacion con los

objetivos pretendidos."

(p. 227)

Base de datos de clientes
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CAPITULO IV: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1. Tipoy método de investigacion

Esta investigacion es de tipo aplicada, porque va a “resolver problemas” (Hernandez et
al., 2014, p. xxiv).

Arias (como se cit6 en Andrade et al, 2018) define que el método cientifico “es el conjunto
de pasos, técnicas y procedimientos que se emplean para formular y resolver problemas
de investigacion mediante la prueba o verificacion de hipdtesis.” (p. 16)

Por lo tanto, la presente investigacion utiliza el método cientifico, porque su objetivo es
afirmar o negar las hipoétesis establecidas.

Esta investigacion es de nivel explicativo, porque tiene la finalidad no solo de establecer
la relacidon entre las variables de estudio, sino también explica por qué sucede de
determinada manera.

Para Hernandez y Mendoza (2018):

Van més alla de la descripcion de fendmenos, conceptos o variables o del establecimiento
de relaciones entre estas; estan dirigidos a responder por las causas de los eventos y
fendmenos de cualquier indole (naturales, sociales, psicoldgicos, de salud, etc.). Como su
nombre lo indica, su interés se centra en explicar por qué ocurre un fendmeno y en qué

condiciones se manifiesta, o por qué se relacionan dos o més variables. (p. 112)

4.2.  Disefio de investigacion

La presente investigacion tiene un disefio experimental, ya que las variables van a ser
manipuladas para concluir qué efecto se genera en ellas, como describen Hernandez y
Mendoza (2018), "Se utilizan cuando el investigador pretende establecer el posible efecto
de una causa gque se manipula". (p. 152)

A su vez, es de tipo preexperimental, debido a que, segin Hernandez y Mendoza (2018):
“Se le aplica una prueba previa al estimulo o tratamiento experimental, después se le

administra el tratamiento y finalmente se le aplica una prueba posterior al estimulo.” (p.

163).

4.3. Enfoque

El enfoque de la presente investigacion es cuantitativo, ya que pretende medir las
variables de estudio y plantea hipétesis a comprobar con los resultados.

Para Hernandez y Mendoza (2018):

22



Representa un conjunto de procesos organizado de manera secuencial para comprobar
ciertas suposiciones. Cada fase precede a la siguiente y no podemos eludir pasos, el orden
es riguroso, aunque desde luego, podemos redefinir alguna etapa. (...) Es apropiada
cuando queremos estimar las magnitudes u ocurrencia de los fendmenos y probar

hipotesis. (p.6)

4.4. Poblacion de estudio

La poblacién para esta investigacion estuvo conformada por los clientes de las cuatro
unidades de negocio de la empresa en el periodo de enero a junio del 2023, los cuales
son 1193 en total.

4.5.  Disefio muestral

La muestra fue de tipo no probabilistica, que “suponen un procedimiento de seleccion
orientado por las caracteristicas y contexto de la investigacion, mas que por un criterio
estadistico de generalizacion.” (Herndndez y Mendoza, 2018, p. 215).

Para la muestra de la presente investigacion se hizo uso de los 35 clientes que
conforman la unidad de negocio de servicios de la empresa, en el periodo de enero a
junio del 2023.

4.6.  Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos
Las técnicas e instrumentos utilizados para la medicion y andlisis de cada variable de la

investigacion se muestran en la tabla a continuacion:

Tabla 4
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Variable Indicador Técnica Instrumento

Dependiente

Toma de decisiones = Tasa de retencion de  Analisis documental Base de datos

clientes de clientes
Eficiencia de Eficiencia de tiempo  Analisis documental Toma de
consulta de data de consultas tiempos
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Ventas Variacion de Anadlisis documental ~ Reporte de
facturacion real versus ventas
proyeccion mensuales

Nota. Elaboracién propia

4.7.  Procedimientos para la recoleccion de datos

Se reconocieron las fuentes necesarias para cada variable independiente de la
investigacion.

Para la recoleccion de datos de los instrumentos pertenecientes al analisis documental, se
consulté con el area de Tecnologia de la informacion de la empresa, consiguiendo la base
de datos con los clientes y sus respectivas ventas.

Para la encuesta, se aplicd un cuestionario a los clientes de la muestra de la presente

investigacion.

4.8. Técnicas de procesamiento para el analisis de datos
Los datos obtenidos gracias a la recoleccion documental se analizaron con el software
SPSS, con el fin de comprobar las hipétesis planteadas para cada variable de

investigacion, como se resume en la siguiente tabla:

Tabla s

Descripcion de procedimientos de analisis de datos

Variable Indicador Escala de Estadisticos Analisis
Dependiente Medicion Descriptivos Inferencial
Toma de Tasa de Escala de Tendencia Prueba de
decisiones retencion de razén central (media hipétesis:
clientes aritmética, Analisis
Eficiencia de Eficiencia de Escala de mediana y paramétrico
consulta de tiempo de razén moda)
data consultas Dispersion
Ventas Variacion de Escala de (varianza,
facturacion real razén desviacion
Versus estandar)
proyeccion

Nota. Elaboracion propia
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CAPITULO V: PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS DE LA

INVESTIGACION

En este capitulo se tomd el enfoque de la metodologia DMAIC, que cuenta con cinco

etapas: Definir, medir, analizar, mejorar, controlar.

Figura7

Ciclo de mejora de procesos DMAIC

Definir

Medir

CiCLO

Controlar D M AI c

Mejorar

Nota. Elaboracion propia

Figura 8

DMAIC- Herramientas

Analizar

-Diagrama de flujo
-Mapa de procesos
-Simulacién

-Graficos de
encuesta
-Indicadores clave

A

-Diagrama Pareto
-Diagrama
Ishikawa

-Matriz de
priorizacion

-Andlisis de datos
-Estrategias
-Simulacién

C

-Dashboard
-Plan de control

Nota. Elaboracion propia

25



En la Figura N°8 se presentan las etapas del ciclo DMAIC. Estas se basan en los procesos
y los problemas del objeto de investigacion, también se detectan los indicadores, el
analisis alrededor de ellos y el plan de mejora para eliminar las ineficiencias halladas, asi
como el dashboard y el plan de control, buscando el objetivo deseado en esta

investigacion.

5.1. Definir

Esta etapa comenzd recopilando la informacion necesaria acerca de la empresa a través
de reuniones con el area de marketing y comercial y solicitudes al area de TI, con el
objetivo de contar con datos reales e historicos y poder conocer el escenario actual.

El mapa de procesos del area de servicios en la figura 9 contiene los procesos estratégicos,
operativos y de apoyo agrupados en bloques.

Como procesos estratégicos, se tiene la planificacion estratégica, gestion de proyectos,
disefio de servicios y marketing y publicidad. Como procesos operativos, gestion
comercial, gestion administrativa, atencion al cliente, gestion financiera y gestién de
servicios. Como procesos de apoyo, gestion de mantenimiento, control interno, gestion

de RRHH y control de calidad del servicio.

Figura 9
Mapa de procesas de la unidad de servicios de la empresa

Procesos de Estrategicos

Planificacién

o Gestion de proyectos Disefio de servicios Marketing y publicidad
estratégica

Procesos Operativos

Proveedores Gestion comercial Gestion administratival  Atencidn al cliente Gestion financiera Gestidn de servicios Cliente

Procesos de Apoyo

Gestion de . Control de Calidad
o Control interno Gestidn de RRHH i
mantenimiento del servicio

Nota. Elaboracion propia
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Como se observa en el mapa de procesos en la Figura 9, la gestion comercial se alimenta
del marketing y publicidad, que es un proceso estratégico. Por lo tanto, la investigacion
se centra en estos puntos.

La investigacion esta en torno a la unidad de servicios, porque, como se presento en el
capitulo 1, es la unidad que presenta caida en sus ventas y bajas tasas de retencion, como
se aprecia en la figura 3 y figura 4.

Figura 10
Lineas de la unidad de servicios de la empresa

SERVICIOS DE TRANSFPORTE DE
MONTAIE E SERVICIOS
INSTALACION .
A NS
REPUESTOS . DESMONTAIE DE
ASOCIADOS A EQUIPOS
SERVICIOS -
ESTUDIO DE
INGENIERIA
PROYECTO DE MANTENIMIENTO Y
SERVICIOS MEJORAMIENTO
N N

Nota. Elaboracion propia

SERVICIOS

PRUEBAS
ELECTRICAS

&

N

La empresa ofrece sus servicios a través de su pagina web, donde especifican qué ofrecen
y colocan un espacio para que el posible cliente se comunique con un asesor de ventas o
solicite soporte. El posible cliente debe colocar los siguientes datos:

- Nombre

- Apellidos

- Empresa

- RUC

- Direccion

- Ciudad

- Pais
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- Correo electrénico

- Asunto
Al recibir la solicitud, esta es atendida, planificada y aceptada para terminar siendo
realizada y se recibe el pago correspondiente. Este proceso se puede observar en el

diagrama de flujo a continuacion en la figura 11:

Figura 11
Diagrama de flujo de la atencién y servicios de la empresa

Solicitud de

servicio
Danifioaci Seinforma 5o realiza o %8 00b
— anificacion i grealizae e ¢cobra
TR v Se programa programacion o "
Atencionala de servicio el servicio : servicio servicio
. al cliente
solicitud

Envio de )
. By Se archiva
informacion a .
. solicitud
otras areas

Seaceptala
solicitud?

Nota. Elaboracion propia

Como se puede ver, el proceso no contempla el seguimiento al cliente, ni mayor
publicidad, el cliente es quien busca a la empresa solo por la pagina web, asi como
tampoco hay una atencién post-venta y los datos registrados de cada uno son los datos
béasicos, no se llega a contar con mayor informacién para tomar decisiones mas adelante.
Para poder tener un panorama mas claro acerca del proceso actual, pero desde el punto
de vista del cliente, se aplicé un cuestionario de satisfaccion del cliente a las 35 empresas
que contrataron algun servicio durante los meses de enero a junio del 2023. Se utilizaron
escalas de calificacion para conocer su satisfaccion con el servicio, su experiencia con el
servicio, la probabilidad de volver a recurrir a los servicios ofrecidos, la probabilidad de
recomendacion a sus allegados, cuan importante es mantener contacto con la empresa y

a través de qué medio se podria comunicar la empresa con ellos.
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De acuerdo con lo analizado en el capitulo I y, como se puede ver en la figura 5, ser

reconocieron las causas para la reduccion de ventas, como:

- Entorno digital no ordenado.

- Herramientas para analisis de datos no actualizadas.

- Falta de estrategias relacionales.

- Falta de modelo de analisis de datos para gestion comercial.

- Base de datos del &rea de marketing no estructurada.

- Falta de seguimiento de indicadores, como tasa de retencion y satisfaccion de
clientes.

- Deficiencia en priorizaciones.

Junto con lo analizado en el presente capitulo, se reconocieron también los problemas

existentes en el proceso de gestion comercial actual.

Esta etapa culmina conociendo la empresa, qué ofrece y como lo ofrece, lo que nos lleva

a identificar qué problemas presentan, en qué areas estan y sus consecuencias en las

métricas.

5.2. Medir

En esta etapa, luego de haber reconocido los problemas actuales y reales de la empresa,
gracias a la base de datos de clientes y reportes de ventas que maneja el area de Tl y
comercial, respectivamente, se pueden analizar los indicadores propuestos para la
investigacion. Esto se hace con la herramienta Microsoft Excel, donde se crean graficos
y tablas que ayudan con la visualizacion de la informacion.

Ventas

Para la variable Ventas se utiliza el indicador de variacién entre la proyeccion de la
facturacion para el afio 2023 y la facturacion real.

En el siguiente grafico en la figura 12, se puede apreciar la evolucion de la facturacion de
la unidad de servicios que ha presentado la empresa dentro de los seis primeros meses del
2023.

Figura 12

Evolucion de facturacion de unidad de servicios de la empresa
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Facturacion 2023

s/ 1,400,000.00
s/ 1,200,000.00
s/ 1,000,000.00
S/ 800,000.00
S/ 600,000.00
S/ 400,000.00
S/ 200,000.00

s/ 0.00
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio

Nota. Elaboracién propia

Se puede observar que las ventas comenzaron bajas y tuvieron su punto mas bajo en el
mes de febrero con menos de S/. 200 000. En marzo, las ventas suben ligeramente
respecto a las alcanzadas en febrero, pero aun no lograban superar las de enero.

Pero en el mes de abril, se tiene un pico de poco més de S/. 1 200 000, debido a una venta
atipica de mas de S/. 700 000 dentro de la linea de Mantenimiento y mejoramiento, que
es la linea que mayores ingresos representa a la empresa. Con el proposito de tener
prondsticos mas certeros y comparaciones mas limpias, se va a restar esta facturacion del

monto total para el mes de abril, quedando de la siguiente manera:

Figura 13
Evolucion de facturacion ajustada de unidad de servicios de la empresa

Facturacion 2023

S/ 600,000.00
S/ 450,000.00
S/ 300,000.00
S/ 150,000.00

S/ 0.00
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio

Nota. Elaboracion propia
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El prondstico de facturacion se calculé mediante el método de suavizacion exponencial
simple. Los montos reales tomados son la facturacion del afio 2022. El valor éptimo de
Alpha fue calculado con la herramienta Solver, de manera que la media de error absoluta

sea la minima. En la tabla 6 se muestran los datos y resultados:

Tabla 6

Prondstico de ventas del 2023

Mes Facturacion Prondstico et Abs(er)
2022 2023
1 S/ 538,825 S/ 538,825
2 S/ 239,081 S/ 538,825 -299744 299744
3 S/ 538,332 S/ 442,841 95491 95491
4 S/ 257,754 S/ 473,419 -215665 215665
5 S/ 236,480 S/ 404,359 -167879 167879
6 S/ 127,785 S/ 350,601 -222816 222816
7 S/ 32,334 S/ 279,251 -246917 246917
8 S/ 465,175 S/ 200,183 264992 264992
9 S/ 207,672 S/ 285,039 -77367 77367
10 S/ 770,589 S/ 260,264 510325 510325
11 S/ 131,958 S/ 423,680 -291722 291722
12 S/ 251,958 S/ 330,265 -78307 78307
Alpha 0.32
ME = -45763
MAE = 176651

Nota. Elaboracién propia

En la columna Facturacion 2022 se encuentran los datos reales para cada mes, a partir de

los cuales se realiza la proyeccion para el 2023; se tienen también las columnas de error

y error absoluto. La media de esta Gltima debe ser la minima, por lo que se debe calcular

el valor 6ptimo de Alpha (0.32).

Con estos datos se puede calcular la variacion entre lo proyectado y lo real, que es el

indicador propuesto para la variable Ventas, como se ve en la tabla 7 y utilizando la

siguiente férmula:

Variacion de facturacion real versus proyectada =

Facturacion real —Facturacion proyectada

x 100

Facturacion proyectada
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Tabla 7
Variacion de facturacion

Meses

2023 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Proyeccién S/ S/ S/ S/ S/ S/
538,825 538,825 442,841 473,419 404,359 350,601
Facturacion S/ S/ S/ S/ S/ S/
real 310,586 107,493 227,089 469,600 316,820 238,922

Variacion = -42.36%  -80.05% -48.72% -0.81% -21.65% -31.85%
Nota. Elaboracion propia

El promedio de estas variaciones es de -37.57%.

Toma de decisiones

Para la variable Toma de decisiones, se utiliza el indicador de tasa de retencién de
clientes.

Para el calculo de estas tasas de retencion, se consideraron los datos de los meses de enero
a junio, como se puede observar en la tabla 8. La comparacion es del mes presente
respecto al mes anterior, contando los clientes respectivos y utilizando la siguiente

férmula:

[Clientes finales—Clientes nuevos)

Tasa de retencion de clientes = x 100

Clientes iniciales

Tabla 8
Tasas de retencion del 2023

Periodo  01-2023 02-2023  03-2023 04-2023  05-2023  06-2023
Tasade  25.00%  14.29% 16.67% 12.50% 8.33% 14.29%
retencion

Nota. Elaboracién propia

Los resultados de las tasas de retencion se pueden apreciar también, para una mejor

comparacion entre los meses, en el grafico a continuacion:

Figura 14
Tasas de retencion de clientes del 2023
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Tasa de retencion de clientes

06 2023 14.29%

05 2023 8.33%

04 2023 12.50%

03 2023 16.67%

02 2023 14.29%

012023 25.00%

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00%

Nota. Elaboracién propia

La tasa de retencion de clientes comienza en enero del 2023 con 25.00%, siendo la tasa
mas alta de los meses analizados, continta en febrero con 14.29%, crece un poco para
marzo con 16.67% y va bajando a partir de abril y mucho mas para mayo, ya que esta tasa
Ilega a ser de 8.33%. Por ultimo, sube a 14.29% en junio, igualando la tasa alcanzada en
febrero.

En promedio para la primera parte del afio 2023, se tuvo una tasa de retencion de clientes
de 15.18%.

Eficiencia de consultas de data

Para la variable eficiencia de consultas de data, se toma como indicador la eficiencia en
el tiempo de proceso de consultas.

Para el célculo de la eficiencia de consultas, se diagram6 el proceso actual de consultas
de datos de la siguiente manera:

Figura 15
Proceso de consultas de datos actual

e -
) Solicitud de = Envio de %e cion de Andlisis de datos Preparacion de
( consulta o solicitud a area - 'Patm - ’ec.a ac‘ ',e orte
reporte deTl cetos s P
nicio

Espera de respuesta Fin

Nota. Elaboracion propia
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El equipo comercial ha venido realizando una toma de tiempos de sus procesos mensuales
durante los ultimos afios, llegando asi a tener tiempos estdndar para cada tarea del
proceso. Para el presente trabajo de investigacion, compartieron los tiempos promedio
del Gltimo afo, para el reporte de ventas mensual, que requiere la extraccion de datos.
Los tiempos proyectados o esperados para cada actividad del proceso se detallan en el
siguiente diagrama de actividades:

Figura 16
Diagrama de actividades de proceso de consultas de datos actual
ACTIVIDAD TAREAS . . ‘ - v D Tiempo (min)
Solicitud de consulta o reporte X 5.00
Envio de solicitud a area de TI X 7.00
Consulta de datos Espera de respuesta X 120.00
Recepcion de datos X 1.00
Analisis de datos recibidos X 60.00
Preparacion de reporte X 45.00
Total 3 1 0 1 0 1 238.00
LEYENDA
. Operacién
- Inspeccién
- Transporte
. Espera
v Almacén

[] Operacion-Inspeccién

Nota. Elaboracion propia

Como se puede apreciar en el diagrama de actividades, el tiempo total esperado para el
proceso es de 238 minutos.

Para cada mes dentro del rango de enero a junio del 2023, se realiz6 una toma de tiempos
reales de parte del area comercial, para este proceso llevado a cabo cada fin de mes, como
parte del reporte mensual de ventas. Los tiempos tomados se pueden ver en las tablas 9,
10, 11, 12, 13y 14.
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Tabla9

Toma de tiempos para proceso de consulta de datos Enero 2023

Periodo Enero 2023
Actividad Tiempos (min)

Solicitud de consulta o reporte 7
Envio de solicitud a area de TI 15
Espera de respuesta 240
Recepcidn de datos 10
Analisis de datos recibidos 30
Preparacion de reporte 60
Total 362

Nota. Elaboracion propia

Tabla 10

Toma de tiempos para proceso de consulta de datos Febrero 2023

Periodo Febrero 2023
Actividad Tiempos (min)
Solicitud de consulta o reporte 5

Envio de solicitud a area de TI 10
Espera de respuesta 60
Recepcién de datos 10
Analisis de datos recibidos 120
Preparacion de reporte 120
Total 325

Nota. Elaboracion propia

Tabla 11

Toma de tiempos para proceso de consulta de datos Marzo 2023

Periodo Marzo 2023
Actividad Tiempos (min)

Solicitud de consulta o reporte 10
Envio de solicitud a area de T 5

Espera de respuesta 210
Recepcidn de datos 30
Anadlisis de datos recibidos 60
Preparacion de reporte 60

Total 375

Nota. Elaboracion propia

Tabla 12

Toma de tiempos para proceso de consulta de datos Abril 2023

Periodo

Abril 2023
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Actividad
Solicitud de consulta o reporte
Envio de solicitud a area de TI
Espera de respuesta
Recepcion de datos
Anélisis de datos recibidos
Preparacion de reporte
Total
Nota. Elaboracion propia

Tabla 13

Tiempos (min)

15
60
200
10
100
60
445

Toma de tiempos para proceso de consulta de datos Mayo 2023

Periodo Mayo 2023
Actividad Tiempos (min)
Solicitud de consulta o reporte 6
Envio de solicitud a area de TI 5
Espera de respuesta 150
Recepcidn de datos 20
Analisis de datos recibidos 90
Preparacion de reporte 60
Total 331

Nota. Elaboracion propia

Tabla 14

Toma de tiempos para proceso de consulta de datos Junio 2023

Periodo Junio 2023
Actividad Tiempos (min)
Solicitud de consulta o reporte 5
Envio de solicitud a area de Tl 10
Espera de respuesta 120
Recepcion de datos 5
Anadlisis de datos recibidos 90
Preparacion de reporte 60
Total 290

Nota. Elaboracion propia

Teniendo en cuenta que el tiempo esperado o previsto para el proceso de consultas es de

238 minutos, se aplicé la siguiente formula:

Eficiencia de tiempo de consulta de datos =

Tiempo de consultas previsto

X 100

Tiempo de consultas real
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Al ser eficiencia para tiempos, lo que se quiere es encontrar una mayor eficiencia
conforme el tiempo se acerque a lo previsto o se acorte, es por eso que la formula tiene
como denominador el tiempo de consultas real.

Se tiene entonces el siguiente resumen de eficiencias por mes en la tabla 15:
Tabla 15

Eficiencias para proceso de consulta de datos

Enero 2023  Febrero Marzo Abril 2023  Mayo 2023  Junio 2023
2023 2023
65.75% 73.23% 63.47% 53.48% 71.90% 82.07%

Nota. Elaboracién propia

Como resultados de la medicién de eficiencia de tiempo, se observa que no se alcanza el
100% del tiempo esperado. En abril se tuvo la menor eficiencia de 53.48% y se tuvo un
pico de 82.07% en junio. Para el mes de abril, el equipo comercial se quedd sin la analista
de marketing, por lo que, al tener menos colaboradores en el equipo, hubo una demora en
el envio de la solicitud y el analisis de lo recibido. Para mayo y junio, la eficiencia
aumenta al ya tener nuevamente un equipo completo.

Como promedio de los meses estudiados, se tiene una eficiencia de 68.32%.

En la tabla 16, se puede apreciar un resumen de los indicadores utilizados, con sus
respectivas formulas y el promedio de los resultados:

Tabla 16

Resumen de los indicadores

Indicador Férmula Promedio antes
de propuesta de
mejora
Variacion entre [(Facturacion real — Facturacion -37.57%
facturacion real proyectada)/Facturacion
Versus proyeccion proyectada] x 100
Tasa de retencion [(Clientes finales - Clientes 15.18%
nuevos) / Clientes iniciales] x 100
Eficiencia de tiempo  (Tiempo de consultas previsto / 68.32%
de consultas Tiempo de consultas real) x 100

Nota. Elaboracion propia
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Como parte del plan a proponer, se realiz6 una encuesta de satisfaccion del cliente,
mediante la cual se obtuvieron los siguientes resultados luego de las respuestas dadas por
los 35 clientes de la unidad de servicios de enero a junio del 2023:

e Del 0 al 10, como calificaria que nuestro servicio cumplio con sus necesidades y

expectativas?

Figura 17

Diagrama de primera pregunta

8.54 10

Clasificacién promedio

n -

Nota. Elaboracion propia

De los clientes encuestados, el 54% califico con un 9, es decir que el servicio cumplié en
la mayoria con las necesidades y expectativas.

e ;Como calificaria su experiencia con el servicio brindado?

Figura 18

Diagrama de segunda pregunta

8.43 "

Clasificacién promedio

Nota. Elaboracién propia
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Hubo una calificacion del 51% de los clientes con puntuacion 8, pero también un 6% puso
7 de puntuacion.

e ;Qué tan probable es que vuelva a recurrir a nuestros servicios?

Figura 19

Diagrama de tercera pregunta

8.31 10

Clasificacién promedio 8
6

Nota. Elaboracion propia

El 57% califico con un 8 en probabilidad para volver a recurrir a los servicios, solo un
6% calificd con 10 y un 9% con un 7.

e ;Qué tan probable es que nos recomiende a sus allegados?

Figura 20
Diagrama de cuarta pregunta

8.49 g

Clasificacion promedio 6

Nota. Elaboracion propia

El 46% de los clientes califico con 9 de probabilidad de recomendar los servicios con sus
allegados y un 9% calific6 con 7 de probabilidad.

e ;Cuan importante es para usted mantener contacto con nuestra empresa?
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Figura 21

Diagrama de quinta pregunta

12
10
9.06 3
Clasificacién promedio ?
2
0 |
5 7 9

Nota. Elaboracion propia

El 40% marcé 9 de importancia sobre mantener contacto con la empresa, y un 34% marcé
10; es decir que la mayoria desea mantener contacto con la empresa.
e /Por qué medio nos podriamos comunicar para mandarle informacién y

promociones?

Figura 22

Diagrama de sexta pregunta

® coreo 29 25
® Whatsapp 0 50
@ Facebook 0

@ Instagram 0 ”
® =ms 0 10
@

Llamada por celular 6 5 .
0

Nota. Elaboracion propia
29 clientes desean que la empresa se comuniqué por correo y 6 clientes desean que se

comuniquen por llamada, ninguno desea comunicacion por Whatsapp o redes sociales, ya

gue buscan algo mas formal.
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De esta encuesta tomada a los clientes de la unidad de servicios de la empresa, se
consideran méas importantes para el presente trabajo de investigacion la quinta y sexta
pregunta, ya que nos indica la necesidad de los clientes de mantener contacto con la
empresa, teniendo en cuenta que este contacto no esta previsto en el proceso comercial
actual. Asimismo, esta informacion nos sirve para saber de qué manera los clientes
prefieren ser abordados por la empresa y asi cubrir sus necesidades luego de haber

recibido el servicio contratado.

5.3. Analizar

En esta etapa del enfoque DMAIC se procede a analizar la informacion y datos obtenidos
de las etapas anteriores donde profundizamos la identificacion del principal problema,
para el cual buscamos una solucion.

La herramienta que nos ayudara en esta tercera etapa y se presento en el capitulo 1 (Figura

5) es el Diagrama de Causa-Efecto donde se examina las causas de la reduccion de ventas.

Entorno: Compuesta por 2 causas

- Entorno digital no ordenado: El entorno digital es el conjunto de medios, aplicaciones
y plataformas que ayudan a la agilizacion de tareas y actividades de la empresa, en
este caso no ordenado, se refiere a la mala organizacion y utilidad que se le da al
entorno.

- Herramientas para analisis de datos no actualizados: Estas vienen a ser las
herramientas donde se vierten todos los datos de la empresa y no se actualizan cada
vez que haya un cambio en dichos datos.

Material: Compuesta por 1 causa

- Base de datos del area de marketing no estructurada: Esta base de datos no
estructurada es donde se recopila la informacion, pero no tienen un formato base ni
estan organizados.

Meétodo: Compuesta por 2 causas

- Falta de modelo de andlisis de datos para gestion comercial: Para el area de gestion
comercial no se cuenta con un modelo de analisis de datos, este modelo sirve para
examinar los datos recopilados para la empresa, mejora las predicciones y asi se
obtiene mejores resultados.

- Falta de estrategias relacionales: Estas estrategias son las que sirven para enlazar
empresa Yy cliente, logrando su fidelizacién y difusion. Dichas estrategias no estan
incluidas en las estrategias de la empresa, es por eso que es parte de las causas.
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Medida: Compuesta por 2 causas

- Deficiencia en priorizaciones: El problema de la falta y deficiencia en priorizaciones

es que no se cuenta con un buen manejo de importancias referentes a la empresa, no

cuentan con un orden establecido sobre sus priorizaciones.

- Falta de seguimiento de indicadores tasa de retencion y satisfaccion de clientes: Al

no hacer seguimiento a estos indicadores, no se puede lograr una mejora respecto a

la relacion con el cliente, esto influye en las ganancias o pérdidas de la empresa.

Figura 23
Diagrama Pareto de las causas del problema

CAUSAS DE REDUCCION DE VENTAS

120%

100% /.
L ]
o /

60% /
@
40% /
®
o /

0%

Herramientas para Falta de Entorno digital no Base de datosdel Falta de modelo Falta de Deficiencia de
analisis de datos  seguimiento de ordenado area de marketign  de andlisis de estrategias priorizaciones
no actualizados indicadores tasa no estructurados datos para gestidon relacionales

de retencion y comercial
satisfaccidn de
clientes

Nota. Elaboracion propia

Anélisis Encuesta

Con esta informacion se optd por la elaboracion de una encuesta a la que se le dio una

estructura enfocada en los problemas con mayor impacto. La encuesta consta de seis

preguntas que se formularon para corroborar los principales problemas, dandole mayor

importancia a las preguntas cinco y seis, ya que se dirigen especificamente a lo que es la

necesidad del cliente de relacionarse con la empresa.

Figura 24

Preguntas de la encuesta formulada
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el 0/al 10, como’

calificaria/quenuestro ¢Como calificariasu
SERVIciolcumplioicon'sus EXperienciaconel
hecesidadesly Serviciobrindado?

EXpectativass:

gQue tan probablees cQue tan|probable’es
guevuelvaairecurrira guemnosirecomiendeia
RUESLIOSSerVICIos:: susiallegados?:

cPorquemedionos
podriamosicomunicar:

é¢Cuan importante es
para usted mantener
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contacto con nuestra X

empresa? iInformaciony

Promociones?:

Nota. Elaboracion propia

El servicio cumplio con las necesidades y expectativas con una calificacién promedio de
8.54, puntuacidon similar a la obtenida sobre la experiencia con el servicio brindado (8.43).
La calificacion para la probabilidad de volver a recurrir a los servicios baja ligeramente a
8.31 y se tiene un 8.49 de probabilidad de recomendacion. Todas estas puntuaciones estan
sobre 10. Si bien los nimeros de las primeras preguntas no reflejan un servicio malo ni
mucho menos pésimo, ya que la empresa no ofrece algo malo, si se sabe, como se ha
podido ver en la descripcion del proceso comercial actual, que los clientes no reciben una
atencion post-venta o seguimiento, asi como también se observé que ellos son los que
tienen que buscar a la empresa Unicamente, por lo que tampoco se llegd a resultados
excelentes de méas de 9. Y ya enfocados en las dos ultimas preguntas, se reconoce que
para los clientes es muy importante que la empresa se mantenga en contacto con ellos,
Ilegando a una puntuacion promedio de 9.06 (el 34% de los encuestados marcé un 10).
Esto lleva a corroborar la necesidad de una comunicacion continua y gracias a la ultima
pregunta, se puede ver por qué medios los clientes la preferirian recibir, teniendo una
mayoria que respondio por correo electrénico y una minoria que prefiere una llamada por
teléfono.

Para continuar con la etapa de andlisis, hemos decidido integrar una matriz de
priorizacion, que se puede observar en la tabla 17, donde plasmamos los problemas y los

criterios a desarrollar.
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Tabla 17

Matriz de priorizacion

CRITERIOS

PROBLEMAS

Entorno digital no
ordenado

Herramientas para
analisis de datos no
actualizados

Base de datos del area

de marketing no
estructurada

Falta de modelo de

analisis de datos para

gestion comercial

Falta de estrategias
relacionales

Deficiencia en
priorizaciones

Falta de seguimiento
de indicadores tasa de

retenciony

satisfaccion de clientes

RANGOS
1% - 25%

Magnitud
¢ Qué tanto es
afectado el
proceso por el
problema?

76%

83%

61%

95%

30%

30%

25%

26% - 51%

Gravedad
¢Cuanto
dafio
ocasiona?

Grave

Muy grave

Medianamente
grave

Medianamente
grave

Medianamente
grave

Medianamente
grave

Medianamente
grave

52 % - 76%

Capacidad
¢Qué
posibilidades
de solucién
tenemos?

Alta

Muy alta

Alta

Alta

Alta

Alta

Alta

Beneficio
¢Cuanto nos
beneficia su

solucion?

Beneficio alto

Beneficio muy
alto

Beneficio alto

Beneficio alto

Beneficio alto

Beneficio alto

Beneficio muy
alto

77% - 100%

1 a 2 actividades

Muy grave

Provoca un dafio
muy perjudicial

Muy alta
Tiene una
capacidad muy alta
de solucion

Beneficio Muy
Alto

3 a 4 actividades

Grave

Provoca un dafio

alto

Alta
Tiene una

capacidad alta
de solucion

Beneficio Alto

5 a 6 actividades

Medianamente

grave

Provoca un dafio

intermedio

Intermedia
Tiene una
capacidad

intermedia de
solucion
Beneficio

Intermedio

7 a 8 actividades

Levemente grave

Provoca un dafo

menor

Baja

Tiene una
capacidad baja de

solucion

Beneficio Bajo
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Su solucién da un Su solucién da  Su solucion daun = Su solucién da un
beneficio muy alto  un beneficio alto beneficio beneficio bajo
intermedio

Nota. Elaboracion propia

Tras analizar las causas del problema, se proponen las posibles soluciones en la siguiente
tabla:

Tabla 18

Causas del problema — Soluciones propuestas

Causas del problema Soluciones propuestas
Entorno digital no ordenado 5s para entorno digital
Herramientas para analisis de datos no Utilizar SQL como herramienta de
actualizados analisis de datos
Base de datos del area de marketing no 5s para entorno digital
estructurada
Falta de modelo de anélisis de datos para  Disefiar base de datos relacional para area
gestion comercial comercial
Falta de estrategias relacionales Estrategias relacionales por anélisis de
comportamiento del cliente
Deficiencia en priorizaciones Matriz de priorizacion de problemas

Falta de seguimiento de indicadores tasa =~ Dashboard de control de indicadores en
de retencidn y satisfaccion de clientes Power Bl

Nota. Elaboracién propia

Se logré plasmar toda la informacion recaudada, reconociendo los problemas que tiene el
proceso analizado y se propusieron soluciones para cada causa. Habiendo reconocido

cada una, se procedera a detallar cada parte del plan de marketing.

54. Mejorar

Para esta etapa, se desarrolla el plan de marketing propuesto.

5.4.1. Plan de marketing

l. Introduccién
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La gestién comercial es la que encargada de gestionar lo mas importante para cualquier
empresa: los clientes. Un buen manejo desencadenara en clientes fieles, que retornaran y
recomendaran, generando asi mas ventas y ganancias.

El presente plan de marketing comienza aplicando las 5s al entorno digital con el que se
cuenta actualmente, llegando a tener una base de datos relacionales, limpia y ordenada en
el gestor SQL Server. Asimismo, se estandarizan las consultas mas habituales en el
equipo. Luego de este paso, se procede a realizar el analisis de datos a través de la
conexion entre SQL Server y Power Bl. De esta manera, se podran proponer estrategias
de fidelizacion para los clientes, detalladas también.

Il. Finalidad

Mejorar el proceso comercial actual, permitiendo que el equipo comercial se autoatienda,
consiga la informacion requerida de forma mas eficiente y pueda tomar decisiones
basadas en datos veraces, logrando asi establecer estrategias para fidelizar a los clientes
de la unidad de servicios de la empresa y generar mas ventas.

I11. Objetivo

Proponer y detallar el plan de marketing para la toma de decisiones a través del analisis
de datos de los clientes.

V. Contenido

58S para entorno digital

Las 5s son una metodologia que inculca la responsabilidad de cada miembro del equipo
de trabajo en su area o lugar de trabajo, para que siempre esté en el mejor estado posible,
buscando oportunidades de mejora. Esto se convierte en un ciclo que, al practicarse
continuamente, se volvera en algo facil de cumplir y de seguir cumpliendo
continuamente, implantando asi, la disciplina de forma sencilla.

El area de trabajo no solo es fisica, sino también el espacio digital donde se encuentran
todos los archivos, programas, herramientas, reportes, correos, etc., que se manejan sobre
todo en la actualidad.

Para el plan de marketing que se esta proponiendo, se detallard a continuacion los pasos
a seguir por cada "S" de la metodologia, aplicadas a la base de datos para el area
comercial.

a) Seiri: Organizar y seleccionar

La empresa cuenta con una base de datos manejada por el area de Tecnologias de la

Informacion, pero para el proceso de gestion comercial no se necesita tener todos los
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campos, sino que se puede crear una base mas compacta, considerando las necesidades
especificas y evitando la acumulacion excesiva.
Actualmente, se tienen los siguientes campos en la base compartida:
- Codigo_Documento

- Abreviatura_Documento

- Documento

- Serie

- Numero_Documento

- Fecha_Emision

- Aflo_Fecha_Emision

- Mes_Fecha_Emision

- Periodo_Fecha_Emision

- Codigo_Cliente

- Cliente

- Tipo_Documento_Identidad

- Documento_Cliente

- Codigo_Sucursal

- Sucursal

- Codigo_Vendedor_Campo

- Vendedor_Campo

- Tipo_Documento_Referencia

- Serie_Documento_Referencia

- Numero_Documento_Referencia
- Referencia

- Estado_Documento

- Codigo_Tipo_Venta

- Sector_Cliente

- Rubro_Cliente

- TamanoEmpresa_Cliente

- Nota_Credito_Referencia

- Nota_Credito_Monto

- Monto_Facturado

- Linea_Produccion

- Unidad_Negocio
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Para cada campo se realiz6 una evaluacion para determinar si debe quedarse o no:

Se elimina o no se elimina

Tabla 19

Evaluacién de campos de base de datos

Campo Evaluacion ¢Se elimina?
Codigo_Documento Todos los documentos Se elimina
son de tipo pedido.
Abreviatura_Documento Todos los documentos Se elimina
son de tipo pedido.
Documento Todos los documentos Se elimina
son de tipo pedido.
Serie Todos los documentos Se elimina
son de tipo pedido.
Numero_Documento Se necesita conocer el No se elimina
namero de documento
emitido para cada venta.
Fecha_Emision Se necesita conocer la No se elimina
fecha exacta de emision.
Ano_Fecha_Emision Se tiene el afio en la Se elimina
fecha de emision y en el
periodo.
Mes_Fecha_Emision Se tiene el mes en la Se elimina
fecha de emision y en el
periodo.
Periodo_Fecha_Emision Se necesita organizar la No se elimina
fecha dentro de un
periodo para una mejor
busqueda.
Codigo_Cliente Se necesita para No se elimina
reconocer a cada cliente.
Cliente Se necesita para No se elimina
reconocer a cada cliente.
Tipo_Documento_ldentidad Se necesita para No se elimina
reconocer a cada cliente.
Documento_Cliente Se necesita para No se elimina
reconocer a cada cliente.
Codigo_Sucursal Se necesita para conocer No se elimina
en qué sucursal se realizo
la venta.
Sucursal Se necesita para conocer No se elimina
en qué sucursal se realizo
la venta.
Codigo_Vendedor_Campo Se necesita para conocer No se elimina

qué vendedor realizé la
venta.
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Vendedor_Campo Se necesita para conocer
queé vendedor realizo la
venta.
Tipo_Documento_Referencia No contiene datos.
Serie_Documento_Referencia No contiene datos.
Numero_Documento_Referencia No contiene datos.
Referencia No contiene datos.
Estado_Documento Los documentos fueron
ya emitidos.
Codigo_Tipo_Venta El tipo de venta es el
mismao.
Sector_Cliente Es importante conocer en
qué sector se desempefia
el cliente.
Rubro_Cliente Es importante conocer el
rubro del cliente.
TamanoEmpresa_Cliente Es importante conocer el
tamafo de la empresa del
cliente.
Nota_Credito_Referencia No contiene datos.
Nota_Credito_Monto No contiene datos.
Monto_Facturado Se necesita conocer cual

es el monto de
facturacion final.
Linea_Produccion Se necesita conocer cuél
es la linea dentro de la
unidad de servicios.
Unidad_Negocio Se necesita para
reconocer que es la
unidad de servicios.
Nota. Elaboracién propia

Finalmente, luego del analisis, quedarian los siguientes campos:
- Numero_Documento

- Fecha_Emision

- Periodo_Fecha_Emision

- Codigo_Cliente

- Cliente

- Tipo_Documento_ldentidad

- Documento_Cliente

- Codigo_Sucursal

- Sucursal

- Codigo_Vendedor_Campo

No se elimina

Se elimina
Se elimina
Se elimina
Se elimina
Se elimina
Se elimina

No se elimina

No se elimina

No se elimina

Se elimina
Se elimina
No se elimina

No se elimina

No se elimina
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- Vendedor_Campo

- Sector_Cliente

- Rubro_Cliente

- TamanoEmpresa_Cliente
- Monto_Facturado

- Linea_Produccion

- Unidad_Negocio

b) Seiton: Ordenar

Una vez que ya se separaron los campos que no eran necesarios para el proceso comercial,

en esta etapa se ordenaran en tablas que conformaran un modelo relacional. Ademas, se

agregaran campos que permitan conocer el comportamiento de cada cliente.

Las tablas conformadas a partir de los campos que quedaron luego de la clasificacion son:

Pedidos
Numero_Documento
Fecha_Emision
Periodo_Fecha_Emision
Monto_Facturado
Codigo_Linea_Produccio
n

Unidad_Negocio
Codigo_Cliente
Codigo_Sucursal
Codigo_Vendedor_Camp
0

Clientes

Codigo_Cliente

Cliente
Tipo_Documento_ldentidad
Codigo_Sector_Empresa
Codigo_Vendedor_Campo
Correo

Celular
Codigo_Medio_Comunicacio
n

Codigo_Medio_Llegada
Fecha_Aniversario

Sucursal
Codigo_Sucursal
Sucursal
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Vendedor

Codigo_Vendedor_Camp
0

Vendedor_Campo
Codigo_Sucursal

Linea_Produccion

Codigo_Linea_Produccio
n

Linea_Produccion

Documento_ldentidad
Tipo_Documento_ldentida
d

Documento_Cliente

Sector_Empresa
Codigo_Sector_Empresa
Sector_Cliente
Rubro_Cliente
TamanoEmpresa_Cliente

Adicionalmente, se crean las tablas:
Ventas_Proyectadas, se incluyen los prondsticos de ventas para los siguientes periodos.

Ventas_Proyectadas
Periodo
Facturacion_Promedi
0
Periodo_Proyectado
Proyeccién

Medios_Comunicacion: se incluyen los medios de comunicacion o de contacto que

prefiere cada cliente.

Medios_Comunicacion
Codigo_Medio_Comunicacion
Medio_Comunicacion

Medios_Llegada Empresa: se incluye a través de qué medio cada cliente llegd a la

empresa.
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Medios_L legada_Empresa
Codigo_Medio_Llegada
Medio_Llegada Empresa

Las relaciones se observan en el modelo ldgico a continuacion:

Figura 25

Modelo I6gico de base de datos

Sucursal Pedidos Clientes

Documento_ldentidad

[ Codigo_Sucursal: varchar(2) PK
Sucursal: varchar(20)

Numero_Documento: varchar(8) PK
Fecha_Emision: date
Periodo_Fecha_Emision: varchar(6)
Monto_Facturado: float

odigo_Cliente: varchar(8) PK
Cliente: varchar(100)
Tipo_Documento_ldentidad: FK ——

Tipo_Documento_ldentidad: varchar(2) PK
Documento_Cliente: varchar(15)

Sector_Empresa

Codigo_Sector_Empresa: FK 1

— Codigo_Linea_Produccion: FK
Unidad_Negocio: varchar(30)
Codigo_Cliente: FK
Codigo_Sucursal: FK

—Codigo_Vendedor_Campo: FK

Correo: varchar(80)

Celular: varchar(15)
Codigo_Medio_Comunicacion: FK
Codigo_Medio_Llegada: FK
Fecha_Aniversario date

Codigo_Sector_Empresa: varchar(2) PK
Sector_Cliente: varchar(100)
Rubro_Cliente: varchar(100)
TamanoEmpresa_Cliente: varchar(100)

Medios_Comunicacion

Codigo_Vendedor_Campo: FK

Linea_Produccion Ventas_Proyectadas

Codigo_Medio_Comunicacion: varchar(2) PK
Medio_Comunicacion: varchar(15)

Medios_Llegada_Empresa

\;Vendedor

Codigo_Linea_Produccion: varchar(2) PK —'—Codigo_Vendedor_Campo: varchar(8) PK — Periodo: varchar(6) PK

Linea_Produccion: varchar(40) Vendedor_Campo: varchar(100) Facturacion_Promedio: float

Codigo_Medio_Llegada: varchar(2) PK
Medio_Llegada_Empresa: varchar(20)

Codigo_Sucursal: FK Periodo_Proyectado: varchar(6)

Proyeccion: float

Nota. Elaboracién propia

Las tablas de la base disefiada se llevan al gestor SQL Server a través del siguiente codigo:

create database gestion_comercial

create table sucursal (Codigo_Sucursal varchar(2) Primary key not null, Sucursal
varchar(20))

create table Linea_Produccion (Codigo_Linea_Produccion varchar(2) Primary key not
null, Linea_Produccion varchar(40))

create table Documento_Identidad (Tipo_Documento_Identidad varchar(2) Primary key
not null, Documento_Cliente varchar(15))

create table Sector_Empresa (Codigo_Sector_Empresa varchar(2) Primary key not null,
Sector_Cliente varchar(100),
Rubro_Cliente varchar(100), TamanoEmpresa_Cliente varchar(100))

create table Medios_Comunicacion (Codigo_Medio_Comunicacion varchar(2) Primary
key not null, Medio_Comunicacion varchar(15))

create table Medios_Llegada Empresa (Codigo_Medio_Llegada varchar(2) Primary
key not null, Medio_Llegada_Empresa varchar(20))

create table Ventas_Proyectadas (Periodo varchar(6) Primary key not null,
Facturacion_Promedio float,

Periodo_Proyectado varchar(6), proyeccion float)
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create table Vendedor (Codigo_Vendedor_Campo varchar(8) Primary key not null,
Vendedor_Campo varchar(100),
Codigo_Sucursal varchar(2) Foreign Key references sucursal)

create table Clientes (Codigo_Cliente varchar(8) Primary key not null, Cliente
varchar(100),

Tipo_Documento_ldentidad varchar(2) Foreign Key references Documento_Identidad,
Codigo_Sector_Empresa varchar(2)

Foreign Key references Sector_Empresa, Codigo_Vendedor_Campo varchar(8) Foreign
Key references Vendedor,

Correo varchar(80), Celular varchar(15), Codigo_Medio_Comunicacion varchar(2)
Foreign Key references Medios_Comunicacion,

Codigo_Medio_Llegada varchar(2) Foreign Key references Medios_Llegada_Empresa,
Fecha_Aniversario date)

create table Pedidos (Numero_Documento varchar(8) Primary key not null,
Fecha_Emision date, Periodo_Fecha_Emision varchar(6),

Monto_Facturado float, Codigo_Linea_Produccion varchar(2) Foreign Key references
Linea_Produccion, Unidad_Negocio varchar(30),

Codigo_Cliente varchar(8) Foreign Key references Clientes, Codigo_Sucursal
varchar(2) Foreign Key references sucursal,

Codigo_Vendedor_Campo varchar(8) Foreign Key references Vendedor)

Las relaciones de las tablas también se pueden observar en el diagrama creado en SQL

Server:
Figura 26
; .
Modelo l6gico de base de datos
Linea Produccion Pedidos Clientes Documento Identidad
® Codigo_Linea_Produccion |=®= % Numero_Documento @ Codigo_Cliente @= % Tipo_Documento_ldentidad
Linea_Produccion Fecha_Emision Cliente J Documento_Cliente
Periodo_Fecha_Emision Tipo_Documento_ldentidad
Monto_Facturado Codigo_Sector_Empresa =
Codigo_Linea_Produccion Codigo_Vendedor_Campo Sector Empresa

Unidad_Negocio Correo &= % Codigo_Sector Empresa

Codigo_Cliente Celular Sector_Cliente

Codigo_Sucursal Codigo_Medio_Comunicacion = Rubro_Cliente

Codigo_Vendedor_Campo Codigo_Medio_Llegada TamanoEmpresa_Cliente

Fecha_Aniversario

Medios Comunicacion
% Codigo_Medio_Comunicacion

Medio_Comunicacion

i Medios Llegada Empresa

Vendedor Ventas Provectadas Lexl 8 Codigo_Medio_Llegada

- ® i
? Codigo_Vendedor_Campo |3 Periodo Medio_Llegada_Empresa

Facturacion_Promedio

sucursal
2 Codigo_Sucursal

Sucursal Vendedor_Campo

Periodo_Proyectado

Codigo_Sucursal
Proyeccion

Nota. Elaboracion propia

c) Seiso: Limpiar
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La base de datos ya fue creada en un servidor local, pero para mantenerla limpia, se creard
un servidor centralizado para que el equipo pueda conectarse remotamente a una sola
base.

Se crea un nuevo login:

Figura 27

Nuevo login en SQL Server

= * Security
Server Roles
Credentials
Cryptographic Providers
Audits
Server Audit Specifications

Nota. Elaboracién propia

Y se colocan las nuevas credenciales para compartir con otros equipos:

Figura 28
Creacion de credenciales en SQL Server

LT Script + @ Help

Login name |admin_comercial | —
() windows authentication
(®) sSQL Server authentication
Password: [eeecccncees |

Confirm password [esccncecces |

Enforce password policy
Enforce password expiration
User must change password at next login
() Mapped to certificate
() Mapped to asymmetric key
[] map to Credential ~ Add

Mapped Credentials Credential Provider

Remove

Default database: gestion_comercial ~

Default language: <default>

Cancel
Nota. Elaboracion propia
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De esta manera, cuando se requiera una nueva conexion, se colocan las credenciales

otorgadas solo al equipo:

Figura 29

Login en SQL Server

Authentication: SQL Server Authentication ~
Login: |admin_comercial . |
Password: Bty |

[ | Remember password

Connect Cancel Help Options ==

Nota. Elaboracién propia
d) Seiketsu: Mantener la limpieza

Como la informacion fue recibida en Excel, se crearon tablas en esa herramienta y luego
desde SQL Server, se importaron viendo que coincida cada campo.

Una vez se tuvo todas las tablas completas, se procede a escribir los codigos para
estandarizar las consultas recurrentes:

Ventas totales

Para sumar las ventas totales de todos los periodos, se aplica el siguiente script:
SELECT SUM(Monto_Facturado) as VentasTotales from Pedidos

Resultado:

Tabla 20
Resultado de script 1

VentasTotales
1 2401596.38652

Nota. Elaboracion propia

- Ventas por periodo

SELECT SUM(Monto_Facturado) as Ventas, Periodo_Fecha Emision
from Pedidos
GROUP BY Periodo_Fecha_Emision
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- Ventas por vendedor

SELECT v.Vendedor_Campo, SUM(p.Monto_Facturado) as Ventas
from Vendedor v

INNER JOIN Pedidos p

ON v.Codigo_Vendedor_Campo = p.Codigo_Vendedor_Campo
GROUP BY Vendedor_Campo

Resultado:
Tabla 21
Resultado de script 3

Vendedor_Campo Ventas

1 VENDEDORT 853397.07112
2 VENDEDOR2 1312137.124
3 VENDEDOR3 1504975

< VENDEDOR4 85564.6914

Nota. Elaboracién propia

- Ventas por linea de produccién

SELECT I.Linea_produccion, SUM(p.Monto_Facturado) as Ventas
from Linea_Produccion |

INNER JOIN Pedidos p

ON I.Codigo_Linea_Produccion = p.Codigo_Linea_Produccion
GROUP BY Linea_Produccion

Resultado:

Tabla 22

Resultado de script 4

Linea_produccion Ventas
MANTENIMIENTO Y MEJORAMIENTO 1325885.67112
PRUEBAS ELECTRICAS 591369408

REPUESTOS ASOCIADOS A SERVICIOS  204893.01

4 SERVICIOS MONTAJE E INSTALACION 279448 2974
Nota. Elaboracion propia

Lo b —

- Ventas por sector de cliente

SELECT s.Sector_Cliente, SUM(p.Monto_Facturado) as Ventas
from Sector_Empresa s
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INNER JOIN Clientes ¢

ON s.Codigo_Sector_Empresa = c.Codigo_Sector_Empresa
INNER JOIN Pedidos p

ON c.Codigo_Cliente = p.Codigo_Cliente

GROUP BY Sector_Cliente

Resultado:

Tabla 23

Resultado de script 5

Sector_Cliente Ventas
1 | CONTRATISTAS Y MANUFACTURA | 158146.49
2 INDUSTRIA | 562198 652
3 MANUFACTURA 941633214
4  MINERIA E HIDROCARBUROS 42793232112
5  UTILITIES (GTD) 1159155.602

Nota. Elaboracion propia
- Top de clientes segun facturacién

SELECT TOP 10 c.Cliente, SUM(p.Monto_Facturado) as Ventas
from Clientes ¢

INNER JOIN Pedidos p

ON c.Codigo_Cliente = p.Codigo_Cliente

GROUP BY Cliente

ORDER BY SUM(p.Monto_Facturado) desc

Resultado:

Tabla 24

Resultado de script 6

= WD~ D AW N =

_Cliente

CLIENTE19

CLIENTES
CLIENTEG
CLIENTEZ25
CLIENTETY
CLIENTEZ23
CLIENTES
CLIENTE32
CLIENTE3

Ventas
731086.598
209258.988
20024003
173226.354
163890.5
143146
85564.6914
7457043
70874
67801.7
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Nota. Elaboracion propia

- Ventas proyectadas

SELECT TOP 6 Periodo_Proyectado, Proyeccion
FROM Ventas_Proyectadas

Resultado:
Tabla 25
Resultado de script 7

Periodo_Proyectado Proyeccion

1 202301 1 938825.11825

2 202302 238825.11825

3 202303 442841.220760397
4 202304 4734191215467

2 202305 404358.966175601
6 202306 350600.817204877

Nota. Elaboracion propia

Se tienen ya las consultas de reportes recurrentes estandarizados, para que el equipo de
trabajo solamente ejecute el script cada vez que lo necesite.

e) Shitsuke: Rigor en la aplicacion de consignas y tareas.

Se debe capacitar al equipo de trabajo para mantener la base actualizada y realizar las
consultas necesarias.

Explicar la importancia de mantener la base con los datos sin errores.

Realizar una copia de seguridad de la base con regularidad.

Anélisis de datos (SQL Server y Power BI)

Para el anélisis de datos, primero se requiere conectar la base de datos que se encuentra
en SQL Server con Power BI.

La conexion se realiza de la siguiente manera:

Figura 30
Conexion SQL Server con Power Bl
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Base de datos SQL Server

Servidor (O
DESKTOP-8QGC92H

Base de datos (opcional)

gestion_comercial

Modo Conectividad de datos ()
® Importar
O DirectQuery

I» Opciones avanzadas

Nota. Elaboracién propia

Como ya se tiene la conexion hecha y la base en SQL Server es relacional, entonces en

Power Bl también se pueden ver las tablas con sus respectivas relaciones en la figura 31:

Figura 31

Base relacional en Power Bl

Linea_Produccion [N

Codigo_Linea_Produccion 1 Codigo_Cliente

digo_Linea_Produccion

Linea_Produccion

Contraer - Codigo_Sucursal
Codigo_Vendedor Campo
fm Fecha Emision
-
‘ Expandir
1
sucursal [N ] \.'endedar ot
Codigo_Sucursal 11k Codigo_Sucursal

Expandir » Codigo_Vendedor_Campo

Expandir ™/

Nota. Elaboracion propia

Pedidos o

9

Clientes

Codigo_Cliente

Codigo_Medio_Comunicacion

go_Vendedor_Campo
[ Fecha_Aniversario

Tipo_Documento_ldentidad
Expandir ™

* ok ok

v—J 1

Ventas_Proyectadas [

Expandir

A partir de la base conectada, se crea el siguiente dashboard:

Figura 32

Dashboard de analisis de datos

Documento_|dentidad @ :

Tipo_Documento_ldentidad

Expandir

9

Sector_Empresa

Ll Codigo_Sector_Empresa

Expandir
Medios_Comunicacion & :
Codigo_Medio_Comunicacion
Expandir v
Medios_Llegada_Emp... & !
1 Codigo. Medio_Llegada

Expandir
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Ventas Feriodo

202301 ‘ 202302 ‘

2.40 mill.

202303 ‘ 202304 “ 202305 ‘ 202306 ‘

Ventas por Linea Produccion Ventas por Vendedor

MANTERIMIERTEY gL _

PRUEBAS ELECTRICAS VENDEDOR1

Vendedor

SERVICIOS MONTAJEE I... VENDEDOR3

Linea Praduccion

REPUESTOS ASCCIADOS... - VENDEDOR4

mil Tmi

Ventas por Periodo

Periodo Ventas

202302| 107,493
202303 | 227,089
202304 1,200,686
202305| 316,820
202306| 238922

0.0 mil, 0.5 mill 1.0 mill
Ventas Ventas

Ventas por Cliente Medio de llegada a la empresa Medio de comunicacion preferido

100%
CLIENTE1S [ EEER
CLIENTES I :00:24 mil
CLIENTES

5 17323 mi Medio_Llegada_... Medio_Comuni...
CLIENTEZS 163.89 mil @ PAGINA WEB ® CORRED
CLIENTET? 143.15 mil
@ REFERENCIA ®LLAMADA

CLIENTE23 25.56 mil
CLENTES 74.57 mil
CLIENTES2 | R *)
CLIENTES | GER

9.3%

Nota. Elaboracién propia

En el dashboard propuesto, se muestra:
-Ventas totales

-Ventas por linea de produccion
-Ventas por vendedor

-Ventas por periodo

-Ventas por cliente

-Medio de llegada a la empresa

-Medio de comunicacion preferido

Figura 33

Formulario cliente
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Nota. Elaboracion propia

Estrategias relacionales de fidelizacion

Las estrategias relacionales de fidelizacion son las tacticas y modos que tiene la empresa
para relacionarse y buscar la fidelidad de los clientes, invirtiendo tiempo y dinero para
lograr una fidelizacion a largo de plazo de parte de los clientes y asi poder mantenerse o
mejorar aun y aumentar la cartera de clientes.

La idea es mejorar la retencion de clientes a base de estas estrategias de fidelizacion, ya
que seran un atractivo y beneficios para los clientes, se ve que es mas facil mantener los
clientes que captar nuevos; asi que estas estrategias tienen una gran importancia para
medir el éxito de la empresa.

Estas son las estrategias que se proponen para mejorar la gestion comercial, siendo parte
del plan de marketing que se esta proponiendo:

a) Promociones

Esta estrategia se decide direccionar hacia las lineas de produccion menos vendidas, ya
que al ser los que menos salida tienen, son los que mayor vista necesitan. Segln nuestra

base de datos, las lineas de produccién con menor salida son Repuestos asociados a
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servicios y Servicios montaje e instalacion. Por lo tanto, usaremos las promociones para
poder darle mayor visualizacion a estas lineas de produccion, asi cumplimos con 2
situaciones: Promocionar las lineas que tienen menos salidas y atraer a los clientes con

promociones.

Figura 34
Flyers de promociones

Descuento en servicios de | Descuento en servicios de |
montaje e instalacion ! montaje e instalacion - !

Descuentoen | Descuento en
repuestos ; repuestos

Nota. Elaboracién propia

Este tipo de flyers serian las publicaciones donde pondriamos las promociones, que
hariamos llegar via correo electronico, ya que es el medio por donde los clientes piden
mayor comunicacion, asi llamamos su atencién y aprovechan las promociones vigentes.
b) Sistema de recompensas

Para esta estrategia nos hemos basado en el top de clientes segln facturacion de la base
de datos, teniendo este top de clientes se podra visualizar qué empresas fueron los mejores
clientes, es decir las que mas contrataciones de servicios haya realizado, siendo premiados

con descuentos exclusivos por su fidelidad con la empresa.

Figura 35
Premio al cliente top
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PN
( ;?g ' Cliente 21

\ o

Estimado Cliente 21, le hacemos de conocimiento que
ha sido el mejor cliente del mes y queremos premiar su
fidelidad y compromiso con nosotros

Tienes un 20%
de descuento
en cualquiera
de nuestros
servicios

Nota. Elaboracion propia

c¢) Potenciar redes sociales (medio de llegada)

Actualmente las redes sociales se han vuelto una necesidad para afianzar relaciones con
los clientes, en esta estrategia nos basamos en el medio de llegada de la base de datos.
Queriendo proponer el incremento del uso y seguimiento de las redes sociales de la

empresa, refiriéndonos a Facebook, LinkedIn e Instagram.

Figura 36

Instagram de la empresa
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140

Seguidores Seguidos

da como la Unica

e yer € L electromecdanicas

Calidad y prestigio des:

Ver traduccion

Nota. Elaboracién propia

Figura 37

LinkedIn de la empresa

Brindamos soluciones en la transformacién de la
energia. Calidad y prestigio desde 1954.

ectr

Anthony sigue esta pagina

g

=+ Seguir Ir al sitio web &
Inicio Acerca de Publicaciones Empleo

Acerca de

+511 336 6614

Nota. Elaboracion propia

Figura 38

Facebook de la empresa

64



9,8 mil Me gusta + 10 mil seguidores

Publicaciones Informacion Mas »

Detalles

© Pagina - Empresa industrial
& Av. Argentina 1515 - Lima, Lima, Peru

<

Nota. Elaboracién propia

Al incrementar el uso de las redes sociales, la empresa podria comunicar mas seguido a
sus clientes sobre las actividades que se estan realizando, los servicios que se estan
brindando, las mejoras en los servicios que puedan estar dandose, de esta manera también
se esta haciendo publicidad para llegar a los clientes y a posibles clientes.

d) Comunicacion frecuente via correo (medio de comunicacién)

Tener una constante comunicacién por parte de la empresa hacia los clientes, es una
estrategia que hemos considerado guiandonos de la base de datos como medio de
comunicacion. Tener mayor comunicacién con los clientes nos referimos a poder mandar
mensajes con cierta continuidad para que los clientes tengan presente a la empresa,
mandando mensajes por festividades, mensajes por aniversarios, avisos 0 comunicados

de la empresa.

Figura 39

Mensajes via correo
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Nota. Elaboracion propia

Se decidi6 que la comunicacion constante sea via correo ya que los clientes prefieren que
la empresa se comunique por este medio.

Se ha considerado que tiene mayor rentabilidad mantener satisfechos a los clientes,
manteniéndolos fieles a la empresa, que buscando nuevos. Ya que, al cumplir sus
necesidades, volverdn a recurrir a los servicios de la empresa, generando ingresos
posiblemente mayores.

En cambio, un cliente insatisfecho con el servicio puede ser la causa de perder nuevas
ventas, ya que puede propagarse la mala atencion o la incapacidad de satisfaccion al
cliente.

“Es mas rentable focalizar la publicidad sobre el grupo de clientes que tiene la empresa
ya que de esa forma estos clientes seran los que impulsen la marca con sus opiniones
positivas de lo que ofrece la empresa y también se crea grupo diferenciado ante los demas,
lo que a su vez provoca el interés de un nuevo publico (Pierrend, 2020, p.12)

Es por eso, que, es mejor retener a los clientes que conseguir nuevos.

5.4.2.  Simulacion y analisis de resultados

Se presentan dos procesos: el actual y el de la propuesta. Se hacen seis réplicas para cada
proceso, para tener diferentes datos aleatorios y que, de esta manera, los resultados

posibles sean més certeros. Estos toman en cuenta los recursos presentados en la tabla 26:

66



Tabla 26

Recursos de proceso comercial

Recursos Salario
Ejecutivo de ventas 1440
Asistente comercial 2400
Analista comercial 3520

Realiza servicio 3200

Nota. Elaboracion propia

Proceso actual:

Figura 40

Proceso comercial actual

Solicitud de
servicio ; Se informa
Planificacion de & program : realiz .
anilicacion de Se programa e programacion a Se reaiiza Se cobra servicio
servicio servicio Gy servicio
cliente
F n
Atencion a
a solicitud

Envio de
nformacion a
otras areas

Se archiva
No solicitud

1Se acepta solicitud?

Nota. Elaboracion propia

Se presentan los tiempos en minutos, costos aproximados y recursos para cada tarea del
proceso en la tabla 27. Estos datos fueron otorgados por el equipo comercial, luego de la

recoleccion de tiempos y costos que realizan mes a mes.

Tabla 27

Informacion de proceso comercial

Tarea Tiempo  Costos Recursos
(min) (S1)
Solicitud de servicio 20 3 Ejecutivo de ventas
Atencion a la solicitud del servicio 960 144 Ejecutivo de ventas
Envio de informacion a otras areas 600 220 Analista comercial
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Planificacion del servicio 960 352 Analista comercial

Se programa el servicio 1440 528 Analista comercial

Se informa la programacion al cliente 35 5.25 Ejecutivo de ventas
Se realiza el servicio 1920 25000 Realiza servicio

Se cobra el servicio 120 30 Asistente comercial

Nota. Elaboracién propia

Los resultados para las 6 réplicas realizadas se muestran en la tabla 28:

Tabla 28
Resultados de simulacion de proceso actual

Tiempo promedio  Costo fijo total

(min) (/)
Réplica 1 34531.54 S/ 421,890.00
Réplica 2 34273.08 S/ 447,775.00
Réplica 3 34088.46 S/ 421,890.00
Réplica 4 32814.62 S/ 396,005.00
Réplica 5 35643.43 S/ 448,660.00
Réplica 6 32260.77 S/ 396,005.00
Promedio 33935.32 S/ 422,037.50

Nota. Elaboracion propia

Proceso mejorado:

Figura 41

Proceso comercial propuesto

IS Planificar informar Analizar Establecer
S v Analiz
ek programacion a Realizar servicio g Cobrar servicio estrategia de
i giete | | | | ™ fidelizacién
b Fin
& aceptalfe servicio?

Nota. Elaboracion propia

Se presentan los tiempos en minutos, costos aproximados y recursos para cada tarea del

proceso propuesto en la tabla 29:
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Tabla 29

Informacion de proceso comercial propuesto

Tarea Tiempo Costos Recursos
(min) (S1)

Recepcionar solicitud de 5 0.75 Ejecutivo de ventas
servicio

Planificar servicio 480 176 Analista comercial

Informar programacion al 35 5.25 Ejecutivo de ventas
cliente

Realizar servicio 1920 25000 Realiza servicio

Analizar métricas 5 1.83 Analista comercial

Cobrar servicio 60 15 Asistente comercial

Establecer estrategia de 5 1.83 Analista comercial

fidelizacion para cliente

Nota. Elaboracion propia

Los resultados de las 6 réplicas realizadas para la simulacion del proceso propuesto se

muestran en la tabla 30:

Tabla 30

Resultados de simulacion de proceso propuesto

Tiempo promedio (min)

Costo fijo total (S/.)

Réplica 1
Réplica 2
Réplica 3
Réplica 4
Réplica 5
Réplica 6
Promedio
Nota. Elaboracion propia

11094.5
12442.75
8506.75
11193.5
12514.75
9736.25
10914.75

S/403,240.00
S/ 428,435.00
S/ 352,850.00
S/403,240.00
S/ 428,435.00
S/ 378,045.00
S/399,040.83
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La comparacion de los resultados entre la simulacion de las réplicas del proceso actual y

el proceso propuesto se observan en la tabla 31.:
Tabla 31

Comparacion de resultados de simulacién

Proceso Proceso Mejora Ponderacion Mejora
actual propuesto
Tiempo 33935.32 10914.75  67.84% 0.5 33.92%
promedio
(min)
Costo fijo S/422,037.50 S/399,040.83 5.45% 0.5 2.72%
total
promedio (S/.)
Promedio 36.64%

Nota. Elaboracién propia

Se realiza una ponderacion, colocando 0.5 a la mejora en el tiempo promedio y 0.5 a la
mejora en reduccién del costo fijo total, ddndole igual importancia a ambos factores al
tener el mismo peso, de acuerdo con lo recomendado por el equipo comercial de la
empresa. Se tiene asi una mejora del 36.64% en el proceso de gestion comercial.

Este porcentaje de mejora se aplica a los indicadores:

a) Tasa de retencién

El porcentaje promedio de mejora (36.64%) se aplica a los clientes de periodos anteriores

gue contindan para cada periodo, utilizando la formula:

[Clientes finales—Clientes nuevos)

x 100

Tasa de retencion de clientes = - —
Clientes iniciales

De manera que las nuevas tasas de retencion para los siguientes meses a partir del 2024

serian como se ven en la tabla 32;

Tabla 32
Tasas de retencion post-simulacion

Tasa de retencion  01-2023 02-2023 03-2023 04-2023 05-2023 06-2023
actual 25.0% 143% 16.7%  12.5% 8.3% 14.3%
012024 022024 032024 042024 052024 062024
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Tasa de retencion 37.5%  286% 33.3% 25.0% 16.7%  28.6%
post-simulacion
Promedio tasade  15.2%
retencion actual
Promedio tasade  28.3%
retencién post-
simulacién
Mejora 13.09%
(Diferencia)
Nota. Elaboracion propia

El promedio de las tasas de retencion es ahora de 28.3%, significando una mejora de
13.09% respecto al promedio de las tasas de retencion actuales.

b) Variacion de facturacion

Para calcular la facturacion post-simulacion, se aplica el porcentaje de mejora (36.64%)
a la facturacion real que se obtuvo en los meses de estudio, de forma que aumenta como

se ve en la tabla 33:

Tabla 33

Facturacion post-simulacion

Meses Facturacion Mejora del Meses Facturacion post-
2023 actual proceso 2024 simulacion
Enero S/ 310,586.17 36.64% Enero S/ 424,393.59
Febrero S/ 107,492.96 36.64% Febrero S/ 146,881.38
Marzo S/ 227,088.85 36.64% Marzo S/°310,300.53
Abril S/ 469,599.58 36.64% Abril S/ 641,673.94
Mayo S/ 316,819.86 36.64% Mayo S/ 432,911.47
Junio S/ 238,922.37 36.64% Junio S/ 326,470.17

Nota. Elaboracion propia
Se realiza una proyeccion de facturacion a partir de los datos reales del 2023 para los

primeros meses del 2024, como esta en la tabla 34:
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Tabla 34

Proyeccidn de facturacion

et Abs(et)
Mes Facturacion Prondstico
2023 2024
1 S/ 310,586 S/ 305,190 5396 5396
2 S/ 107,493 S/ 306,918 -199425 199425
3 S/ 227,089 S/ 243,058 -15969 15969
4 S/ 469,600 S/ 237,945 231655 231655
5 S/ 316,820 S/ 312,125 4695 4695
6 S/ 238,922 S/ 313,628 -74706 74706
Alpha 0.32
ME = -45763
MAE = 176651

Nota. Elaboracién propia

Los datos de la columna Facturacion 2023 son los datos reales del primer semestre de ese

afio y a partir de ellos, se realiza el prondstico para el primer semestre del 2024.

Se puede realizar ahora la comparacion entre los resultados post-simulacion y la

proyeccion, como se observa en la tabla 35:

Tabla 35

Variacion de facturacion post-simulacion

Meses 2024 Proyeccion Facturacion post-simulacion ~ Variacién
Enero S/ 305,189.87 S/ 424,393.59 39.06%
Febrero S/ 306,917.86 S/ 146,881.38 -52.14%
Marzo S/ 243,058.20 S/ 310,300.53 27.67%
Abril S/ 237,944.51 S/ 641,673.94 169.67%
Mayo S/ 312,124.89 S/ 432,911.47 38.70%
Junio S/ 313,628.31 S/ 326,470.17 4.09%
Promedio variacion 37.8%
post-simulacion
Promedio variacion -37.6%
actual
Mejora (Diferencia) 75.41%

Nota. Elaboracion propia
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La variacion promedio pasa de ser -37.6% a ser positiva, teniendo 37.8%.

c) Eficiencia de tiempos de consultas

Se propone el siguiente proceso de consultas para la elaboracion de reportes, ya que el
equipo comercial ya no tendra que realizar consultas a otras areas, solo tendria que
actualizar las tablas en SQL Server y luego refrescar o actualizar la conexidn en Power
Bl y la informacion ya estaria en el dashboard, porque las consultas ya han sido

estandarizadas:

Figura 42

Proceso de consultas de datos propuesto

Actualizar Actualizar tabias
_ | tablas en SQL o ;1_ p;;-.-} §| : Analizar datos
-, SE"‘.'EI" |- e
nicio Fin

Nota. Elaboracién propia

Para este nuevo proceso, se proponen los tiempos mostrados en la tabla 36:

Tabla 36

Tiempos de proceso de consultas propuesto

Actividad Tiempos (min)
Actualizar tablas en SQL Server 30
Actualizar tablas en Power Bl 3
Analizar datos 5
Total 38

Nota. Elaboracién propia
Para simular los tiempos de este proceso propuesto, se crea un intervalo aplicando el

porcentaje de mejora (36.64%) al nimero mas bajo y el complemento respecto al 100%
(63.36%) al nUmero maés alto, quedando de la siguiente manera:
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Tabla 37

Tiempos con intervalos de proceso de consultas propuesto

Actividad Tiempos (min) Intervalo
Actualizar tablas en SQL Server 30 19 49
Actualizar tablas en Power Bl 3 2 5
Analizar datos 5 3 8
Total 38

Nota. Elaboracién propia

Con este intervalo se aplican nimeros aleatorios en la herramienta Excel. Los tiempos

para cada mes del primer semestre del 2024 quedan como en las tablas a continuacion:

Tabla 38

Tiempos simulados para proceso de consulta Enero 2024

Periodo Enero 2024
Actividad Tiempos (min)
Actualizar tablas en SQL Server 20
Actualizar tablas en Power BI 5
Analizar datos 6
Total 31

Nota. Elaboracién propia
Tabla 39

Tiempos simulados para proceso de consulta Febrero 2024

Periodo Febrero 2024

Actividad Tiempos (min)
Actualizar tablas en SQL Server 19
Actualizar tablas en Power Bl 2
Analizar datos 3
Total 24

Nota. Elaboracion propia
Tabla 40

Tiempos simulados para proceso de consulta Marzo 2024

Periodo Marzo 2024
Actividad Tiempos (min)
Actualizar tablas en SQL Server 24
Actualizar tablas en Power Bl 2
Analizar datos 4
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Total 30
Nota. Elaboracion propia

Tabla 41

Tiempos simulados para proceso de consulta Abril 2024

Periodo Abril 2024
Actividad Tiempos (min)
Actualizar tablas en SQL Server 46
Actualizar tablas en Power Bl 5
Analizar datos 8
Total 59

Nota. Elaboracion propia
Tabla 42

Tiempos simulados para proceso de consulta Mayo 2024

Periodo Mayo 2024
Actividad Tiempos (min)
Actualizar tablas en SQL Server 39
Actualizar tablas en Power BI 5
Analizar datos 3
Total 47

Nota. Elaboracién propia
Tabla 43

Tiempos simulados para proceso de consulta Junio 2024

Periodo Junio 2024
Actividad Tiempos (min)
Actualizar tablas en SQL Server 23
Actualizar tablas en Power Bl 5
Analizar datos 6
Total 34

Nota. Elaboracion propia

Teniendo en cuenta que el tiempo esperado o previsto para el proceso es de 38 minutos,

se aplico la siguiente formula:

Tiempo de consultas previsto

x 100

Eficiencia de tiempo de consulta de datos = —;
Tiempo de consultas real

Las eficiencias por mes son las siguientes:
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Tabla 44

Eficiencias para proceso de consulta de datos

Periodo actual  Eficiencia actual Periodo post- Eficiencia Post-
simulacion simulacion

Enero 2023 65.75% Enero 2024 122.58%

Febrero 2023 73.23% Febrero 2024 158.33%
Marzo 2023 63.47% Marzo 2024 126.67%
Abril 2023 53.48% Abril 2024 64.41%
Mayo 2023 71.90% Mayo 2024 80.85%
Junio 2023 82.07% Junio 2024 111.76%
Promedio 68.32% 110.77%

Mejora 42.45%

Nota. Elaboracién propia

El promedio de las eficiencias obtenidas post-simulacion es 110.77%, significando una

mejora respecto al 68.32% del proceso de consultas actual de 42.45%.

En la tabla 45 se puede apreciar un resumen de los resultados antes y después de la

propuesta, asi como la mejora para cada indicador.
Tabla 45

Resumen de mejora post-simulacion

Promedio Promedio
Indicador Férmula antes de después de Mejora
propuesta propuesta
Variacién de  [(Facturacion real — -37.57% 37.84% 75.41%
la facturacion Facturacion
real versus proyectada)
proyectada /Facturacion
proyectada] x 100
Tasa de [(Clientes finales - 15.18% 28.27% 13.09%
retencion Clientes nuevos) /
Clientes iniciales] x
100
Eficiencia de (Tiempo de 68.32% 110.77% 42.45%
tiempo de consultas previsto /
consultas Tiempo de consultas
real) x 100

Nota. Elaboracion propia
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5.5. Controlar

Dashboard de control de indicadores

Se propone el siguiente dashboard, donde se puede encontrar a través de gréficos los
indicadores de control del plan, como la tasa de retencion de clientes, la eficiencia de

tiempos y un grafico donde se puede ver la comparacion entre la facturacion proyectada

y lareal:
Figura 43
Dashboard de control de indicadores
Periodo Tasas de retencion de clientes por Periodo Eficiencia de tiempos por Periodo
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2oa [ xoas
st ey ey
0 20308 o 2o I
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Do |, 22 I L
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1 202306 & 200 [ § 20
[ 202401 200305 _ 202305
[] 202402 2z [ 050
[ 202403 e [ 20303
D 202404 202302 202302
202301 202301
[] 202405
0% 10% 0% 0% 0% 0% 100% 150%
[ 202406 Tasas de retencidn de clientes Eficiencia de tiempos

@Ventas @ Proyeccion
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Ventas

0.2 mill.

202301

Ventas y Proyeccion por Periodo
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Periodo
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202402 202403 202404 202405

202406

0.5 mill

04 mill

0.3 mill.

0.2 mill

Proyeccidn

Nota. Elaboracion propia

Plan de control

Luego de plasmar la propuesta de plan de marketing para la empresa de transformadores
eléctricos, debemos presentar como este debe ser llevadero y constante.

Si se logra implementar el plan, tendria que ser mediante un proceso de adaptacién, para
que el cambio no sea brusco, al contrario, sea prudente y de un aprendizaje asegurado.
Cuando ya el plan haya sido integrado totalmente, las variables que se propusieron ya
formarén parte de ellos, mejorando la gestion comercial. Se debera seguir realizando la
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simulacion para poder ver que los indicadores sigan mejorando y asi obtener el

incremento de ventas esperado.

Figura 44
Ciclo del plan de marketing

ESTRATEGIAS 55 EN EL
RELACIONALES DE ENTORNO
FIDEUIZACION PLAN DE DiGITAL

anmme
_

ANALISIS DE
DATOS

Nota. Elaboracion propia

Figura 45

Ciclo de implementacion

CAPACITAR
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e
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Nota. Elaboracion propia

5.6. Anélisis Econdmico

Implementar esta propuesta de plan de marketing nos lleva a tener que pensar en un
presupuesto, el cual serd analizado a continuacion.

Este plan de marketing se plante6 con la finalidad de mejorar la gestion comercial,
proponiendo un analisis de datos para mejorar la toma de decisiones, las 5s para
incrementar la eficiencia de consulta de data y las estrategias relacionales de fidelizacion
para incrementar las ventas.

e Andlisis de datos:

Se propuso dar presupuesto al analisis de datos para una mejora de las ventas donde se
requieren los programas SQL Server y Power Bi, donde también participaran dos
trabajadores.

e 5s:

Se plante6 un presupuesto para la aplicacion de las 5s con el propdsito de incrementar la
eficiencia de consultas de data, donde se emple6 SQL Server y la capacitacion del
personal.

e Estrategias relacionales de fidelizacion:

Se planted un presupuesto para implementar las estrategias relacionales de fidelizacion,
para poder tener mayor llegada a los clientes. Siendo necesario ciertos programas para las
ediciones y/o creaciones.

A continuacién, se presentara el cuadro que incluye los gastos de la propuesta de

implementacidn en la tabla 46.

Tabla 46

Elementos parte del plan a implementar

ACTIVIDAD A IMPLEMENTAR COSTO
Andlisis de datos Y Licencia SQL Server S/ 850.00
5s Licencia Power Bi S/ 40.00
Estrategias Licencia Adobe Photoshop S/ 37.00
relacionales de Licencia llustrator S/ 78.00

fidelizacién

Capacitaciones Talleres de SQL Server S/ 2,000.00
Talleres de Power Bi S/ 2,000.00
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Personal de apoyo Contratar personal para S/ 10,000.00
apoyar en la
implementacion
Total de costos para la implementacion del plan S/ 15,005.00
de marketing

Nota. Elaboracion propia

Escenario 1: Caso actual (Pre)

Se realiz6 un calculo del costo fijo actual del proceso de gestion comercial de S/.
422,037.50 donde este monto esta compuesto por las actividades que se realizan para

Ilegar a cumplir el servicio solicitado.

Tabla 47
Andlisis econémico actual

ANALISIS ECONOMICO ACTUAL

Costo gestién comercial S/ 422,037.50
Costo humano S/ 10,560.00
TOTAL S/ 432,597.50

Nota. Elaboracion propia

En la tabla 47 podemos ver los montos que son los egresos de la empresa, equivalente a
S/. 432,597.50 relacionados al proceso de gestion comercial.

Escenario 2: Caso con la implementacion de mejoras (Post)

Para analizar este segundo escenario nos basaremos en los costos con la propuesta de la
implementacién. En la tabla 48 se presenta el resumen econémico de los costos que

tendria la implementacion del plan de marketing y las mejoras propuestas.

Tabla 48
Analisis econdmico mejorado

ANALISIS ECONOMICO MEJORADO

Costo gestién comercial S/ 399,040.83
Costo humano S/ 10,560.00
Costos de la implementacion S/ 15,005.00
TOTAL S/ 424,605.83

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 49

Resumen econdémico

MES PRE- POST-
IMPLEMENTACION  IMPLEMENTACION
Enero S/310,586.17 S/424,393.59
Febrero S/107,492.96 S/146,881.38
Marzo S/227,088.96 S/310,300.53
Abril S/469,599.58 S/641,673.94
Mayo S/316,819.86 S/432,911.47
Junio S/238,922.37 S/326,470.17
TOTAL S/1,670,509.90 S/2,282,631.08

Nota. Elaboracion propia

Ahora tenemos el resumen en la tabla 49 de lo que son los ingresos antes de la
implementacidn y los ingresos que se tendrian post-implementacion. Donde se obtuvo un
total de S/1,670,509.90 como ingresos antes de la implementacion y S/2,282,631.08 se
obtendria después de la implementacion.

Con estos analisis podemos presentar el beneficio obtenido con la implementacion el cual

se basa en la siguiente formula:

Beneficio= Ganancias con implementacion - Ganancias sin implementacion

Beneficio = (S/2,282,631.08-S/424,605.83) - (S/1,670,509.90-S/.
432,597.50)

Beneficio = S/. 620,122.85

Se puede observar con este analisis, que existe un beneficio de S/. 620,122.85 generado
por la implementacion de mejoras propuestas dentro del plan de marketing. Pero no solo
hemos generado un gran beneficio, sino que, habiendo incrementado la implementacion
de analisis de datos, las 5s y las estrategias relacionales de fidelizacion hemos logrado
obtener un ahorro.

Relacién Beneficio Costo

Ahora se evaluara la relacion beneficio/costo comparando el beneficio econémico que

tendria la empresa y los costos de la implementacion de esta.
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Tabla 50

Costo/Beneficio

DESCRIPCION COSTO TOTAL
Costo de Inversion S/ 15,005.00
Beneficio S/. 620,122.85
Relacion Beneficio/Costo 41.33

Nota. Elaboracion propia

Con larelacion dada en la tabla 50 se obtiene un resultado superior 1, por lo que el ingreso
neto seria mayor que al gasto neto, es decir que el beneficio es mayor que el costo, en

conclusion, si genera una rentabilidad.

5.7.  Prueba de hipotesis

Para poder comprobar las hipotesis planteadas en la presente investigacion, se establece
el nivel de significancia como a = 0.05, al usar un nivel de confianza de 95%.

Para cada prueba de hipotesis, se plantea una nula y otra alternativa. Primero, se realiza
la prueba de normalidad de los valores con andlisis paramétrico.

La prueba por aplicar es la de Shapiro-Wilk, pues:

Kolmogorov-Smirnob: Muestras grandes >30

Shapiro Wilk: Muestras pequefias <30

Se utilizan todos los valores de las variables actuales y post-simulacion.

El P-valor debe ser comparada con alfa, es decir:

- Ho: Los datos siguen una distribucion normal (p > o)

- H1: Los datos no siguen una distribucién normal (p < o)

5.7.1 Hipotesis general

- Ho: Si se propone un plan de marketing, entonces se mejora la gestion comercial en una
empresa de transformadores eléctricos.

- H1: Si se propone un plan de marketing, entonces no se mejora la gestion comercial en

una empresa de transformadores eléctricos.
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Tabla 51

Tiempos en proceso comercial sin mejora y mejorado

Tiempo sin mejora Tiempo mejorado
Réplica 1 34531.54 11094.5
Réplica 2 34273.08 12442.75
Réplica 3 34088.46 8506.75
Réplica 4 32814.62 11193.5
Réplica 5 35643.43 12514.75
Réplica 6 32260.77 9736.25

Nota. Elaboracion propia

Tabla 52
Estadisticos descriptivos para tiempos en proceso comercial sin mejora y mejorado

Estadisticos descriptivos

N Rango Minimo Maximo Media Desv. estandar Varianza
Estadistico Estadistico Estadistico Estadistico Estadistico  Error estandar Estadistico Estadistico
Tiempo_sin_mejora 6 3382.66 32260.77 35643.43 339353167 499.02364 1222.35330 1494147.586
Tiempo_mejorado 6 4008.00 8506.75 12514.75 10914.7500 637.49828 1561.54551 2438424.375

Nota. Elaboracion propia con programa SPSS Statistics

Prueba de normalidad

- Ho: Los datos siguen una distribuciéon normal (p > o)

- H1: Los datos no siguen una distribucién normal (p < o)

Tabla 53

Prueba de normalidad para tiempos de proceso comercial

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Tiempo_sin_mejora 217 6 200 957 6 793
Tiempo_mejorado 212 6 200" 918 6 491

Nota. Elaboracion propia con programa SPSS Statistics

Tabla 54
Resultados de prueba de normalidad para tiempos de proceso comercial

p valor a
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Tiempo sin mejora 0.793 > 0.05
Tiempo mejorado 0.491 > 0.05
Nota. Elaboracién propia

- Ho: Los datos siguen una distribuciéon normal (p > o)

- H1: Los datos no siguen una distribucion normal (p < o)

Se acepta Ho, ya que su nivel de significancia es mayor a 0.05, entonces sigue una
distribucion normal.

Prueba T-Student

- Ho: No hay diferencia significativa si se propone un plan de marketing, entonces se
mejora la gestion comercial en una empresa de transformadores eléctricos.
- H1: Existe diferencia significativa si se propone un plan de marketing, entonces se

mejora la gestion comercial en una empresa de transformadores eléctricos.

Tabla 55

Prueba T-Student para tiempos de proceso comercial

Prueba de muestras emparejadas
Diferencias emparejadas Significacion
95% de intervalo de confianza de
Media de error a diferencia P de dos
Media Desv. estandar estandar Inferior Superior t ql P de un factor factores

Par1  Tiempo_sin_mejora- 23020.56667 1439.84515 587.81432 21509.54185 24531.59148 39.163 5 <.001 <.001
Tiempo_mejorado

Nota. Elaboracién propia con programa SPSS Statistics

Se tiene una significancia de 0.001, que es menor a oo = 0.05, por lo tanto, se rechaza la
hipotesis nula (Ho), aceptando la hipoétesis alternativa (H1), es decir, existe diferencia
significativa si se propone un plan de marketing, entonces se mejora la gestion comercial
en una empresa de transformadores eléctricos.

5.7.2. Hipdtesis especifica 1

- Ho: Si se propone un plan de marketing, entonces se mejora la toma de decisiones en
una empresa de transformadores eléctricos.

- H1: Si se propone un plan de marketing, entonces no se mejora la toma de decisiones

en una empresa de transformadores eléctricos.
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Tabla 56

Tasas de retencion de clientes sin mejora y mejorado

Sin mejora Mejorado
01 2023-2024 25.0% 37.5%
02 2023-2024 14.3% 28.6%
03 2023-2024 16.7% 33.3%
04 2023-2024 12.5% 25.0%
05 2023-2024 8.3% 16.7%
06 2023-2024 14.3% 28.6%

Nota. Elaboracion propia

Tabla 57

Estadisticos descriptivos para tasas de retencion sin mejora y mejorado

Estadisticos descriptivos

N Rango Minimo Maximo Media Desv. estandar  Varianza
Estadistico Estadistico Estadistico Estadistico Estadistico Error estandar Estadistico Estadistico
Tasa_sin_mejora 6 A7 .08 25 A517 02301 .05636 .003
Tasa_mejorada 6 21 A7 .38 2850 .02918 07148 .005
Nota. Elaboracién propia con programa SPSS Statistics
Prueba de normalidad
- Ho: Los datos siguen una distribuciéon normal (p > o)
- H1: Los datos no siguen una distribucion normal (p < o)
Tabla 58
Prueba de normalidad para tasas de retencion
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig Estadistico gl Sig
Tasa_sin_mejora 249 6 200 915 ] 468
Tasa_mejorada 195 6 2000 a7 6 .Ba7

Nota. Elaboracion propia con programa SPSS Statistics

Tabla 59

Resultados de prueba de normalidad para tasas de retencion

p valor a
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Tasa sin mejora 0.468 > 0.05
Tasa mejorada 0.897 > 0.05
Nota. Elaboracion propia

- Ho: Los datos siguen una distribucion normal (p > o)

- H1: Los datos no siguen una distribucién normal (p < o)

Se acepta Ho, ya que su nivel de significancia es mayor a 0.05, entonces sigue una
distribucion normal.
Prueba T-Student

- Ho: No hay diferencia significativa si se propone un plan de marketing, entonces se
mejora la toma de decisiones en una empresa de transformadores eléctricos.
- H1: Existe diferencia significativa si se propone un plan de marketing, entonces se

mejora la toma de decisiones en una empresa de transformadores eléctricos.

Tabla 60

Prueba T-Student para tasas de retencion

Diferencias emparejadas Significacion
95% de intervalo de confianza de
Media de error la diferencia P de dos
Media Desv. estandar estandar Inferior Superior t gl P de un factor factores

Par1  Tasa_sin_mgjora- -13333 02582 01054 -16043 -10624  -12.649 5 <.001 <.001
Tasa_mejorada

Nota. Elaboracién propia con programa SPSS Statistics

Se tiene una significancia de 0.001, que es menor a a = 0.05, por lo tanto, se rechaza la
hipotesis nula (Ho), aceptando la hipoétesis alternativa (H1), es decir, existe diferencia
significativa si se propone un plan de marketing, entonces se mejora la toma de decisiones
en una empresa de transformadores eléctricos.

5.7.3 Hipbtesis especifica 2

- Ho: Si se propone un plan de marketing, entonces se incrementa la eficiencia de
consultas de data en una empresa de transformadores eléctricos.

- H1: Si se propone un plan de marketing, entonces no se incrementa la eficiencia de

consultas de data en una empresa de transformadores eléctricos.
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Tabla 61

Eficiencia en tiempos de consulta sin mejora y mejorado

Sin mejora Mejorado
01 2023-2024 65.7% 122.6%
02 2023-2024 73.2% 158.3%
03 2023-2024 63.5% 126.7%
04 2023-2024 53.5% 64.4%
05 2023-2024 71.9% 80.9%
06 2023-2024 82.1% 111.8%

Nota. Elaboracion propia

Tabla 62

Estadisticos descriptivos para eficiencias en tiempos sin mejora y mejorado

Estadistico Error estandar
Eficiencia_sin_mejora Media 6817 04045
95% de intervalo de Limite inferior S777
confianza para la media Limite superior 7856
Media recortada al 5% 6824
Mediana 6900
Varianza .010
Desv. estandar .09908
Minimo 53
Maximo .82
Rango .29
Rango intercuartil A5
Asimetria -.253 845
Curtosis 362 1.741
Eficiencia_mejorada Media 1.1083 13807
95% de intervalo de Limite inferior 7534
confianza para la media Limite superior 1 4632
Media recortada al 5% 1.1081
Mediana 1.1750
Varianza 14
Desv. estandar .33820
Minimo .64
Maximo 1.68
Rango .94
Rango intercuartil 58
Asimetria -142 845
Curtosis -.555 1.741

Nota. Elaboracion propia con programa SPSS Statistics

Prueba de normalidad

- Ho: Los datos siguen una distribucion normal (p > o)
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- H1: Los datos no siguen una distribucién normal (p < o)

Tabla 63

Prueba de normalidad para eficiencia

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirn ov? Shapiro-Wilk

Estadistico al Sig Estadistico al Sig
Eficiencia_sin_mejora 151 6 200° 985 6 972
Eficiencia_mejorada 180 6 200 966 6 864

Nota. Elaboracion propia con programa SPSS Statistics

Tabla 64
Resultados de prueba de normalidad para eficiencias

p valor a
Eficiencia sin 0.972 > 0.05
mejora
Eficiencia mejorada 0.864 > 0.05
Nota. Elaboracién propia

- Ho: Los datos siguen una distribuciéon normal (p > o)

- H1: Los datos no siguen una distribucion normal (p < o)

Se acepta Ho, ya que su nivel de significancia es mayor a 0.05, entonces sigue una

distribucién normal.
Prueba T-Student

- Ho: No hay diferencia significativa si se propone un plan de marketing, entonces

incrementa la eficiencia de consultas de data en una empresa de transformadores

eléctricos.

- H1: Existe diferencia significativa si se propone un plan de marketing, entonces

incrementa la eficiencia de consultas de data en una empresa de transformadores

eléctricos.
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Tabla 65

Prueba T-Student para eficiencia

Diferencias emparejadas Significacion
95% de intervalo de confianza de
Media de error la diferencia P de dos
Media Desv. estandar estandar Inferior Superior t gl P de un factor factores
Par1  Eficiencia_sin_mejora- -.42667 .30820 12582 -75010 -10323 -3.391 5 010 019

Eficiencia_mejorada

Nota. Elaboracién propia con programa SPSS Statistics

Se tiene una significancia de 0.019, que es menor a o = 0.05, por lo tanto, se rechaza la
hipotesis nula (Ho), aceptando la hipoétesis alternativa (H1), es decir, existe diferencia
significativa si se propone un plan de marketing, entonces incrementa la eficiencia de
consultas de data en una empresa de transformadores eléctricos.

5.7.4 Hipdtesis especifica 3

- Ho: Si se propone un plan de marketing, entonces incrementan las ventas en una empresa
de transformadores eléctricos.

- H1: Si se propone un plan de marketing, entonces incrementan las ventas en una empresa

de transformadores eléctricos.

Tabla 66

Variacion sin mejora y mejorado

Sin mejora Mejorado
01 2023-2024 -42.4% 39.1%
02 2023-2024 -80.1% -52.1%
03 2023-2024 -48.7% 27.7%
04 2023-2024 -0.8% 169.7%
05 2023-2024 -21.6% 38.7%
06 2023-2024 -31.9% 4.1%

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 67
Estadisticos descriptivos para variacion sin mejora y mejorado

Estadistico Error estandar

Variacion_sin_mejora Media .3800 .29879

95% de intervalo de Limite inferior -.3881

confianza para la media Limite superior 11481

Media recortada al 5% 3567

Mediana .3350

Varianza 536

Desv. estandar 73187

Minimo -52

Maximo 1.70

Rango 2.22

Rango intercuartil .82

Asimetria 1171 .B45

Curtosis 2.791 1.741
Variacion_mejorada Media - 3767 10895

95% de intervalo de Limite infarior -.6567

confianza para la media Limite superior - 0966

Media recortada al 5% -.3735

Mediana -.3700

Varianza .07

Desv. estandar .26688

Minimo -.80

Maximo -.01

Rango .79

Rango intercuartil 40

Asimetria -.380 .B45

Curtosis .783 1.741

Nota. Elaboracién propia con programa SPSS Statistics

Prueba de normalidad

- Ho: Los datos siguen una distribucion normal (p > o)

- H1: Los datos no siguen una distribucién normal (p < o)

Tabla 68

Prueba de normalidad para variacion

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico gl Sig.
Variacion_sin_mejora 328 6 043 .880 6 270
Variacion_mejorada 168 6 200 986 6 877
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Nota. Elaboracién propia con programa SPSS Statistics
Tabla 69

Resultados de prueba de normalidad para tiempos de proceso comercial

p valor a
Variacion sin mejora 0.270 > 0.05
Variacién mejorada 0.977 > 0.05

Nota. Elaboracion propia

- Ho: Los datos siguen una distribuciéon normal (p > o)

- H1: Los datos no siguen una distribuciéon normal (p < o)

Se acepta Ho, ya que su nivel de significancia es mayor a 0.05, entonces sigue una
distribucion normal.

Prueba T-Student

- Ho: No hay diferencia significativa si se propone un plan de marketing, entonces
incrementan las ventas en una empresa de transformadores eléctricos.
- H1: Existe diferencia significativa si se propone un plan de marketing, entonces

incrementan las ventas en una empresa de transformadores eléctricos.

Tabla 70

Prueba T-Student para variacion

Diferencias emparejadas Significacion
95% de intervalo de confianza de
Media de error la diferencia P de dos
Media Desv. estandar estandar Inferior Superior t gl P de un factor factores

Par{1 Variacion_sin_mejora - 75667 5134 20960 21788 1.29545 3610 5 008 015
Variacion_mejorada

Nota. Elaboracién propia con programa SPSS Statistics

Se tiene una significancia de 0.015, que es menor a o = 0.05, por lo tanto, se rechaza la
hipétesis nula (Ho), aceptando la hipotesis alternativa (H1), es decir, existe diferencia
significativa si se propone un plan de marketing, entonces incrementan las ventas en una

empresa de transformadores eléctricos.
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CONCLUSIONES

1. La propuesta del plan de marketing permite mejorar el proceso de gestion comercial

en un 36.64%, gracias a las herramientas empleadas.

Al aplicar el anélisis de datos detallado en el plan de marketing propuesto, con las
herramientas SQL Server y Power Bl, las ventas de la empresa aumentan a través del
incremento en la variacion positiva respecto a las ventas reales versus las ventas
proyectadas, teniendo una variacion negativa en el escenario actual de -37.57% y

pasando a ser 37.84%, representando una mejora de 75.41%.

Con la aplicacion de las 5s al entorno digital de la empresa, explicado en el plan de
marketing propuesto, se incrementa la eficiencia en el tiempo del proceso de
consultas, pasando del 68.32% al 110.77%, teniendo una mejora significativa del
42.45%.

Las estrategias relacionales de fidelizacion mejoran el proceso de toma de decisiones,

pues asegura el incremento de la tasa de retencion pasando del 15.18% al 28.27%,

teniendo una mejora sustantiva del 13.09%.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que la empresa implemente y continte con el ciclo de la propuesta del
plan de marketing, asi como el plan de control, incluyendo la automatizacion del

control de sus indicadores para lograr mejorar su gestion comercial.

Se sugiere implementar el analisis de datos utilizando SQL Server y Power Bl, como
herramientas que facilitan monitorear las ventas y los indicadores para una mejor

toma de decisiones en las proyecciones de los indicadores de las ventas.

Se recomienda realizar la aplicacion de las 5s de manera continua en el entorno digital,
proceso que asegura el incremento de la eficiencia en el tiempo del proceso de

consultas, contribuyendo a la mejora de la gestion comercial.

Se sugiere establecer estrategias relacionales de fidelizacion personalizadas de los
clientes de acuerdo con los resultados del analisis de datos que se aplique, con el
proposito de continuar la mejora de la toma de decisiones que asegure el incremento

de la tasa de retencion de clientes.
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ANEXOS

Anexo A: Matriz de Consistencia

. . Variable Indicador Variable .
Problema General Objetivo General Hipdtesis General . K Indicador VD
Independiente \ Dependiente
¢En qué medida la Proponer un plan Si se propone un
propuesta de un plan = de marketing para  plan de marketing,
de marketing mejora mejorar la gestion  entonces se mejora .
iy - J. . . : - ! . Plan de Gestion
la gestion comercial comercial en una la gestion comercial . - . -
marketing comercial
en una empresa de empresa de en una empresa de
transformadores transformadores transformadores
eléctricos? eléctricos. eléctricos.
. Objetivos Hipétesis
Problemas Especificos ) - P oo
Especificos Especificas
X , : . Eficiencia de
¢En qué medida la Si se propone las .
Proponer las 5s tiempo de
propuesta de las 5s K 5s, entonces se
; paraincrementar la consulta =
incrementa la L incrementa la L )
L eficiencia de L Eficiencia de (Tiempo de
eficiencia de consulta eficiencia de .
consulta de data en 5s Si/No consulta de consultas
de data en una consulta de data en .
una empresa de data previsto /
empresa de una empresa de .
transformadores Tiempo de
transformadores . transformadores
P eléctricos. . consultas
eléctricos? eléctricos.
real) x 100
Variacién
entre
A . ... | Sisepropone el facturacion
¢En qué medida la Proponer el analisis . p B
s analisis de datos, real versus
propuesta de andlisis  de datos para .
. . entonces proyeccion =
de datos incrementa  incrementar las ) s L
incrementan las Andlisis de , [(Facturacidon
las ventas en una ventas en una Si/No Ventas
ventas en una datos real —
empresa de empresa de P
empresa de Facturacion
transformadores transformadores
. P transformadores proyectada)/F
eléctricos? eléctricos. . )
eléctricos. acturacion
proyectada] x
100
. . Si se proponen Tasa de
¢En qué medida la Proponer P 'p oA
. estrategias retencion de
propuesta de estrategias ) .
X K relacionales de clientes =
estrategias relacionales de b . .
R e fidelizacion, . [(Clientes
relacionales de fidelizacion para . Estrategias '
g . . entonces se mejora . . Tasa de finales -
fidelizacién mejorala  mejorar la toma de relacionales de Si/No P .
- . la toma de o retencion Clientes
toma de decisiones decisiones en una - fidelizacion
decisiones en una nuevos) /
en una empresa de empresa de .
empresa de Clientes
transformadores transformadores L
P o transformadores iniciales] x
eléctricos? eléctricos. .
eléctricos. 100
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Anexo B: Validez de instrumento de Investigacién - Juicio de Expertos

CARTA DE PRESENTACION

Serior: Mg. César Rivera Lynch

Presente

Asunto: Validacion de instrumento a través de juicio de experto.

Nos es grato comunicarnos con usted para expresarles nuestros saludos y, asimismo,

hacer de su conocimiento que, conocedores de su trayectoria académica y/o

profesional, molestamos su atencion al elegirlo como JUEZ EXPERTO para revisar

el instrumento de medicion que pretendemos utilizar en la investigacion: “Propuesta

de un plan de marketing para mejorar la gestion comercial en una empresa de

transformadores eléctricos™.

El instrumento de medicion a validar es:

Cuestionario a chientes

Objetivo: Tener un conjunto de preguntas claras v concisas para saber la recopilar

informacion necesana para lograr una mayor satisfaccion en los chientes

El expediente de validacion que le hacemos llegar contiene:

Carta de presentacion

Presentacion del plan de marketing (ppt)

Tabla de conceptualizacion de las variables

Tabla operacionalizacion de las variables

Instrumento N®01 — Cuestionario de satisfaccion de clientes

Ficha de Evaluacion del Instrumento de Medicion

Expresandole nuestros mas sinceros sentimientos de respeto y consideracion nos

despedimos de usted, no sin antes agradecerle por la atencion que dispense a la

presente.

Atentamente.

Bach. BECERRA RODRIGUEZ, MARTHA SOFIA / Bach. CERRON BALCAZAR, LUCY
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Ficha de Evaluacion de los Instrumentos de Medicidn

EVALUACION
== = 5 g | =2
INDICADORES DE . . =2 2| = g (=2
EVALUACION DEL Sobre | ["f'ln::inllf}h - = é! E [~ =2
INSTRUMENTO - re los mis del instrumento
i 2 3 4 5
Estin formulados con lenguaje x
. CLARIDAD apropiade que facilita su
Comprension.
. Estin expresados en conductas x
2. OBIETIVIDAD 1 ervables, medibles.
Existe una orgamzaciin ldgica en
1. CONSISTENCIA | los contenidos y relacion con la x
feoria.
Existe relacion de los contenidos x
4. COHERENCIA con los indicadores de la variable.
S Las categorias de respuestas v sus x
3. PERTINENCIA valores son apropiados.
Son suficientes la cantidad v x
6. SUFICIENCIA calidad de items presentados en
ellos instrumentos.
SUMATORIA PARCIAL 12 15
SUMATORIA TOTAL 27

RESULTADOS

* Valoracion total cuantitativa: 27

& Opimon:

Favorable (x )

Con oportumdades de mejora (

Mo Favorable |

)

Observaciones:

Juez: Firma:

P

Mg. César Rivera Lynch

11 jul 2023

100



CARTA DE PRESENTACION
Srta.: Kelly Luna Lozano
Presente
Asunto: Validacion de instrumento a través de juicio de experto.

Nos es grato comnunicarnos con usted para expresarles nuestros saludos v, asimismo,
hacer de su conocimiento que, conocedores de su trayectoria académica vio
profesional, molestamos su atencion al glegicla como JTUEZA EXPERTA para revisar
el instrumento de medicion que pretendemos ufilizar en la investigacion: “Propuesta
de un plan de marketing para mejorar la gestion comercial en una empresa de

transformadores eléctricos™.

El instrumento de medicion a validar es:

= Cuestionario a clientes
Objetivo: Tener un conjunto de preguntas claras v concisas para saber 1a recopilar

informacion necesaria para lograr una mavor satisfaccion en los clientes

El expediente de validacion que le hacemos llegar contiene:

o (Carta de presentacion

s Presentacion del plan de marketing (ppt)

o Tabla de conceptualizacion de las variables

s Tabla operacionalizacion de las variables

o Instrumento N°01 — Cuestionario de satisfaccion de clientes

¢ Ficha de Evaluacion del Instrumento de Medicion

Expresandole nuestros mas sinceros sentimientos de respeto v consideracion nos
despedimos de usted, no sin antes agradecerle por la atencidn que dispense a la

presente.

Atentamente.

Bach. BECERRA RODRIGUEZ, MARTHA SOFIA / Bach. CERRON BALCAZAR, LUCY
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Ficha de Evaluacion de los Instrumentos de Medicién

EVALUACION
- 3 - °
INDICADORES DE a3 ; = ! z
CRITERIOS e F) =
D =
EVALACONDE | e o e e
1 2 3 4 B
Estin formulados con lenguaje
1. CLARIDAD apropiado que facilita su
comprension. X
Estén expresados en conductas
2.OBJETIVIDAD | o ervables, medibles. N
Existe una organizacion logica en
3. CONSISTENCIA | los contenidos y relacién con la
teoria. X
Existe relacion de los contenidos
4.COHERENCIA | o | indicadores de la variable. X
Las categorias de respuestas y sus
5. PERTINENCIA valores son apropiados. b
Son suficientes la cantidad y
6. SUFICIENCIA calidad de items presentados en v
el/los instrumentos.
SUMATORIA PARCIAL 20
SUMATORIA TOTAL 20
RESULTADOS

e Valoracién total cuantitativa: 30

e Opinién:
Favorable () Con oportunidades demejora( ) No Favorable( )

Observaciones:
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Anexo C: Formato de cuestionario de satisfaccion a clientes

Instrumento N* 01 — Cuestionario de satisfaccion de clientes

Tesista's: Martha Becerra/ Lucy Cerron

o Del0al 10, chmo calificarias que nuestro servicio cumplid con tus necesidades y expectativas?

1 z 3 1 ] 6 7 ] a 1
Meveeee [ )]
s Como calificaria su experiencia con el servicio brindado?
1 2 3 ] 5 & 7 ] LI (1]

Meveece ]

|

I

I

i

«  0ué tan probable es gue vuelvas a recurrir a nuestros servicios?

1 2 ] 4 5 f 7 b 10
Maypece | L L L JC L LS I IL ]
« Qué tan probable es que nos recomiendes a s allegadosT
1 2 1 4 5 f 7 B 9 10

Muypeco | [ J[ ]|

« o Cudn imporiante es para G mantener confacto con nuestra empresa?

1 z 3

q

5

L

7

-]

9

10

Muypoco | || [ ]]

/|

Mucho

Mucho

Mucho

Mucho

Mucho

s ;Por qué medio nos podriamos comunicar para mandarle informacion y promociones?

Correo

Whatsapp

Facebook

Instagram

SM5

Llamada por celular
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Anexo D: Permiso de la empresa

DELCROSAIIN

ENERGIA PARA EL PERU

Lima, 25 de Mayo del 2023

Por la presente, autorizamos a las sefioritas Bachilleres Lucy Melania Cerrén Balcazar y
Martha Sofia Becerra Rodriguez, a fin de que puedan utilizar los datos, figuras o

fotografias de la empresa para la elaboracién de su tesis.

Sin otro particular me despido,
Atentamente,

CONSTRUCCIONKS ELECTROMECANICAS
DE oss\?.y\

JIMMY SUNI MELGAR
REPRESENTANTE LEGAL
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