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RESUMEN 

En la presente investigación se realiza una gestión de clientes utilizando 

herramientas de marketing que nos brinden directamente resultados comerciales que 

apoyen el cierre de ventas y generen mejores oportunidades en el mercado para la empresa 

Sierras y Herramientas del Perú S.A.C. 

Aplicaremos como parte de la gestión promociones de los productos que comercializa la 

empresa, pero centrándonos en los clientes potenciales o prospectos para captar su 

atención y a la vez generar un cierre de venta, generando así un incremento en clientes 

nuevos y a la vez que generen las ventas y no solo quede en un registro de los clientes en 

el sistema si no lograr una facturación por parte de ellos e iniciar el ciclo de venta y no 

terminen en un ser otro cliente inactivo sin facturación.  

Otro panorama es con los clientes existentes o que tienen más de 6 meses registrados en 

el sistema, si bien es cierto se da la facturación por parte de ellos pero para poder darle 

un incremento y una oportunidad de posición en el mercado de las marcas es que 

establecemos la escala de descuentos donde el ejecutivo comercial tiene la opción de 

negociar un incremento de facturación con la opción de poder ser recategorizado 

accediendo a un mejor descuento, donde el incentivo es mantener sus precios en el 

mercado pero con un menor costo de los productos dejando un mayor margen en los 

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

La fidelización en los clientes se menciona para poder aportar una base firme a las marcas 

en el mercado, trade marketing como tal en la empresa aporta a los clientes la percepción 

de que la marca está vigente en el mercado brindando una oportunidad comercial, además 

se quiere que los clientes de nuestros clientes reciban ese mensaje por medio de acciones 

en el punto de venta y con incentivos que además de ayudar y mejorar la propuesta de 

compra tengan un adicional que es la imagen. 

La investigación llego a la conclusión de que los 3 objetivos antes expuestos, brindarían 

un crecimiento potencial en la facturación de la empresa en un 38% sumando las acciones 

de promociones, escala de descuentos y trade marketing. 

Palabras clave: gestión de clientes, promociones, trade marketing, fidelización de 

clientes, facturación de ventas. 
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ABSTRACT 

In this research, client management is carried out using marketing tools that 

directly provide us with commercial results that support the closing of sales and generate 

better opportunities in the market for the company Sierras y Herramientas del Perú S.A.C. 

We will apply promotions of the products that the company sells as part of the 

management, but focusing on potential clients or prospects to capture their attention and 

at the same time generate a sale closing, thus generating an increase in new clients and at 

the same time generating sales. and not only remain in a record of the clients in the system 

if they do not achieve a billing from them and start the sales cycle and do not end up being 

another inactive client without billing. 

Another scenario is with existing clients or those who have more than 6 months registered 

in the system, although it is true that they are billing, but to be able to give them an 

increase and an opportunity to position themselves in the brand market is that We 

establish the scale of discounts where the commercial executive has the option to 

negotiate an increase in billing with the option of being able to be re-categorized by 

accessing a better discount, where the incentive is to keep their prices in the market but 

with a lower cost of the products leaving a greater margin in them or giving the option to 

be able to give discounts to their customers. 

Customer loyalty is mentioned in order to provide a firm foundation for brands in the 

market, trade marketing as such in the company gives customers the perception that the 

brand is in force in the market, providing a commercial opportunity, and also wants that 

our clients' customers receive that message through actions at the point of sale and with 

incentives that, in addition to helping and improving the purchase proposal, have an 

additional image. 

The research came to the conclusion that the 3 objectives set out above would provide a 

potential growth in the company's turnover by 38%, adding the actions of promotions, 

discount scale and trade marketing. 

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

billing.
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INTRODUCCIÓN 

El rubro ferretero en el mercado peruano, ha estado en constante crecimiento 

debido a un sector económico como el de construcción, el de agricultura y minero, sobre 

todo porque parte de los productos comercializados en el rubro ferretero e industrial son 

consumibles, las maquinarias requieren de repuestos constantemente además de 

renovación periódica de maquinaria y herramientas por el uso y esto es a nivel nacional, 

claro algunos productos con mayor participación que otros según la región, en la 

agricultura existe la gama de poda, herramientas para todo el proceso de cosecha y poda 

en los fundos.  

Para las empresas del rubro ferretero por la gran competencia en el mercado, deben 

generar un posicionamiento con las marcas que distribuye, con un perfil de calidad y 

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

Las herramientas comercializadas además tienen el respaldo de pertenecer a la 

certificación europea, bajo los estándares europeos, los cuales son muy referidos a nivel 

mundial, por lo cual se trabaja con empresas como Southern, Gloria, Trupal, etc. por el 

área Industrial, también atendemos a distribuidoras y minoristas, los cuales pertenecen al 

canal de distribución, donde nosotros al ser una empresa con exclusividad de marca a 

nivel nacional en el mercado peruano, tenemos el deber de cuidar el canal de distribución, 

por lo que en este trabajo de investigación vamos a dirigirnos a una parte del canal en el 

cual se encuentran los clientes minoristas, los que requieren una atención directa por parte 

de nosotros e impulso en las marcas para poder lograr un posicionamiento de las marcas 

y de la empresa como distribuidora de las mismas. 

Este trabajo de investigación se encuentra en cuatro capítulos. El capítulo I, la 

problemática, e identificación de los problemas, el cual refiere las diferentes 

problemáticas con los clientes minoristas y la repercusión en las ventas. Los objetivos de 

la investigación, asimismo las limitaciones en este rubro que también están consideradas 

en esta parte.  

En el capítulo II, se describe el marco teórico, basándose en investigaciones, teorías y 

conocimientos científicos, así como también se abordarán las hipótesis, la relación de 

variables, y se realizó una descripción de las principales herramientas usadas en la gestión 

de clientes, que serán parte de la fidelización, que implementamos con el fin de poder 
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incrementar la facturación de los clientes nuevos, existentes y trabajar con los mismos en 

la continuidad del negocio estableciendo alianzas comerciales.  

En el capítulo III, se describe la hipótesis principal y secundaria, y sus variables e 

indicadores respectivamente. 

En el capítulo IV, se describe que se realizó a lo largo de la investigación como, tipo y 

nivel de la investigación, diseño, muestra, técnicas, e instrumentos y la recolección de los 

datos.  

En el capítulo V, se describe la implementación de la gestión de clientes, con los 

resultados y sus respectivos análisis PRE y POST implementación de dichas 

herramientas, se evaluó el proyecto de mejora, haciendo una comparación del año 2019 

y el 2021, analizando la variación mediante las herramientas usadas para la venta y 

acciones para el cierre de ventas con el fin de mejorar la facturación de los clientes 

nuevos, existentes. 

En el trabajo de investigación se realizó un análisis de la facturación de ventas 

enfocándonos en los clientes minoristas de los cuales obtenemos un mejor margen y ya 

que los atendemos directamente y podemos aplicar con un mejor resultados nuestras 

estrategias comerciales, siguiendo esta línea obtenemos de población 53 clientes en el 

2019 y 63 en el 2021 ya que se incorporaron 10 cliente nuevos en el periodo de enero a 

julio, estos clientes son potenciales previa revisión de sus alcances para poder 

incorporarlos a nuestra cartera y si no se derivan a nuestros clientes distribuidores para 

que sean atendidos por ellos, iniciamos con una propuesta de promociones para hacer 

atractivas las marcas y con la promesa de una evaluación posterior para acceder a 

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

Luego tenemos a nuestros clientes ya registrados, los existentes los cuales tenemos que 

priorizar su incremento de la facturación para poder generar mejores estrategias, la 

gestión en primer lugar será la escala de descuentos, categorizados no solo serán clientes 

minoristas, habrán dos tipos clientes minoristas A y clientes minoristas B, los cuales 

tienen acceso a un descuento diferenciado de un 40% y 38% respectivamente en la lista 

de precios general e incluso un descuento del 2% adicional por pago al contado y además 

de un 8% de descuento en algunas gamas de productos las cuales necesitamos como 

empresa darle flujo.  
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A estos clientes existentes también debemos preocuparnos por que sus compras sean 

frecuentes y crear una necesidad por las marcas y los productos que comercializan, por 

esto la fidelización por medio de las acciones de trade marketing es importante su 

desarrollo ya que se afinan los lazos comerciales. Primero enlazar estas acciones al monto 

de compra un impulso al cierre de venta, el equipo comercial tiene la facultad de poder 

apoyarse en el trade marketing ofreciendo branding de la marca en los puntos de venta, 

ejemplo banners, paredes pintadas, viniles, vitrinas, colgantes, uniformes para su fuerza 

de venta de campo o de mostrador, brindar capacitaciones, demostraciones de los 

productos de interés, además de apoyarlos en las redes sociales que tienen un gran 

impacto en estos dos últimos años, con la creación y su gestión además de la propaganda 

cooperativa re direccionando a nuestros usuarios de nuestras redes a la visita de ellos en 

sus puntos de venta, se desarrolló talleres online con este fin logrando un gran impacto y 

apoyando a nuestro clientes en su reinvención y seguir teniendo presencia en el mercado 

peruano.  
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CAPÍTULO I: PLANEAMIENTO DEL ESTUDIO 

1.1. Descripción y formulación del problema general y específicos 

1.1.1. Descripción del problema 

Sierras y Herramientas del Perú S.A.C. es una empresa peruana que inició sus 

actividades a partir del 2001, dedicándose a la importación y comercialización 

de herramientas manuales de calidad a nivel nacional, especializado en brindar 

soluciones técnicas acorde a las necesidades específicas de las empresas y 

usuarios en general. Hoy en día se encuentra entre los primeros 4 importadores 

mayoristas de herramientas a nivel nacional. 

SIERSAC viene reconociendo que la gestión de clientes juega un rol 

importante, ya que el objetivo principal es lograr tener puntos de ventas a nivel 

nacional, captar clientes que tengan frecuencia de compra y un aumento del 

volumen de ventas en un corto plazo. 

La actividad económica del país en el 2019 cerró con un crecimiento de 2,16%. 

Este resultado se convierte en la tasa de crecimiento más baja en los últimos 

diez años y estuvo influenciado por la caída de 3 sectores claves para la 

economía: pesca, manufactura y minería e hidrocarburos. 

En la tabla 1, se visualiza las variaciones porcentuales del 2019 y los sectores 

económicos del 2018 al 2019 de minería, construcción, manufactura y 

agricultura, las cuales se vinculan con el rubro de la empresa. 
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Tabla 1: Evolución del índice mensual de la producción nacional 

Fuente: Instituto Nacional de Estadística e Informática INEI 

Al inicio del 2019, SIERSAC tiene registrado en el sistema 410 clientes de la 

división comercial de distribución, donde descubrieron que había la necesidad 

de evaluar la gestión y establecer estrategias para fidelizar y ampliar la cartera, 

ya que de Enero a Julio del 2019 se inactivaron 91 clientes que no realizaban 

compras desde hace más de un año, siendo el 23% de la cartera, por lo mismo 

es que las ventas en la empresa disminuyeron en el periodo de enero a julio al 

igual que la incorporación de clientes nuevos. Ante esta situación decidimos 

comprometernos con los clientes para una mejor gestión con respecto a las 

promociones que se le otorgaban ya sea a los clientes nuevos como los 

existentes, también aplicar descuentos de acuerdo a su compra, así como el 

seguimiento para fidelizar al cliente. 

Ver Tabla 2: Clientes inactivos y clientes nuevos en el periodo de enero a julio 

del 2018 vs enero a julio 2019. 
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Tabla 2: Clientes inactivos y nuevos Ene – Jul 2018 vs 2019. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

En comparación de enero a julio del 2019 se inactivaron un 102% más que el 

año anterior y se incorporaron a la cartera un 41% menos de clientes nuevos 

evidenciando un problema con la gestión de los clientes en la empresa con 

respecto a estos dos indicadores. 

Dentro del área comercial, se ha mostrado un bajo interés en la prospección de 

clientes mensual, es decir captar clientes nuevos, que tiene como objetivo 

desarrollar la cartera de clientes de la empresa y a la vez aumentar la 

facturación mensual, ya que los ejecutivos comerciales se muestran conformes 

con la cartera asignada por años y mostrando un mínimo trabajo de campo, 

además la falta de gestión de incentivos para la incorporación de los mismos. 

La facturación de clientes existentes se espera que sean un mínimo de 2% a 3% 

de crecimiento en su compra anual, lo cual se ha visto escasamente alcanzado, 

se viene recibiendo quejas de los clientes con respecto a los precios de la 

competencia, además del apoyo de la marca con respecto al branding en sus 

puntos de venta, pero también se recibió quejas de falta de visita de los 

ejecutivos comerciales, dejando de ser un trato cercano con el cliente, ante estas 

situaciones y la competencia, nos hemos visto en la obligación de generar una 

mejora con respecto a los incentivos que deberían recibir los clientes. 

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

compra por lo que casi el 20% de clientes registrados en nuestra cartera han 
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efectuado compras puntuales, por lo que la fidelización de clientes es un 

problema que debemos atender, ya que de esta manera evaluando estrategias y 

dando el seguimiento respectivo dará como resultado el incremento de ventas, 

logrando los objetivos propuestos por la empresa. 

En la figura 1: Se muestra un resumen de las principales áreas, actividades y 

falencias que tenía la empresa Sierras y Herramientas del Perú S.A.C que 

recaen en la gestión, especificado a través de la matriz Ishikawa, aspectos que 

estaban referidos en las variables y desarrollo de la investigación, las cuales 

abarcan recursos, personal, procedimiento y finalmente la organización. Ver 

Figura 1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1: Ishikawa 

Fuente: Elaboración propia 

1.1.2. Descripción del problema 

• Problema general 

¿De qué manera la gestión de clientes incrementará las ventas en la empresa 

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

• Problemas específicos 

a) ¿De qué manera las promociones para clientes nuevos incrementarán la 

facturación de nuevos clientes? 

b) ¿De qué manera una escala de descuentos incrementará la facturación 
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de clientes existentes? 

c) ¿De qué manera la implementación de trade marketing incrementará la 

fidelidad de los clientes? 

1.2. Objetivo general y específicos 

1.2.1. Objetivo General 

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

Sierras y Herramientas S.A.C. 

1.2.2. Objetivos Específicos 

a) Aplicar promociones a clientes nuevos para incrementar la facturación de 

los clientes nuevos. 

b) Aplicar una escala de descuentos para incrementar la facturación de clientes 

existentes. 

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

1.3. Delimitación de la investigación: temporal, espacial y temática 

1.3.1. Delimitación Espacial 

La presente investigación comprende el área en el distrito de Chorrillos, 

ubicado dentro de la ciudad de Lima Metropolitana, en donde se viene 

implementando la gestión de clientes en la empresa Sierras y Herramientas del 

Perú S.A.C.  

En la Figura 2, se muestra la ubicación de la empresa Sierras y Herramientas 

de Perú S.A.C. que se encuentra en la Av. Las gaviotas 833, en el distrito de 

Chorrillos. 
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Figura 2: Ubicación de la empresa Sierras y Herramientas del Perú S.A.C. 

Fuente: Google Mapas 

1.3.2. Delimitación Temporal 

La investigación utiliza información y datos registrados desde enero del 2019 

hasta junio del 2021, a fin de recolectar información cuantitativa para el 

análisis correspondiente. 

1.3.3. Delimitación Teórica 

La investigación está centralizada en los conceptos relacionados al desarrollo 

de la propuesta de plan estratégico comprendidas por los procesos y estrategias 

competitivas. 

1.4. Importancia y Justificación 

1.4.1. Importancia del estudio 

La presente investigación se centra principalmente en incrementar las ventas a 

través de la gestión de clientes que ayuda a las empresas que se dedican al rubro 

de producción y ventas a encontrar información concreta ya que explica que 

aspecto considerar para la solución de los problemas que existen por la falta de 

conocimiento en el sector industrial al que pertenece. 

Asimismo, con el fin de solucionar la problemática evidenciada ya que a lo 

largo del tiempo existe una cantidad de empresas que no perduran  por falta de 

gestión, atención, fidelización y solo viven porque existe una necesidad que 

atender, la investigación ha permitido que la empresa Sierras y Herramientas 
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del Perú S.A.C. identifique e implemente estrategias y procedimientos con el 

fin de mitigar el elevado índice de inactivación de clientes por falta de compra 

y sobre todo incrementar la cartera de clientes activos, esto beneficiará tanto a 

la empresa como a los clientes porque generará más ventas. El desarrollo de 

este estudio con respecto al trade marketing contribuirá con mejorar el 

incremento de distribución de los productos en los puntos de venta y así formar 

el posicionamiento de las marcas representadas por la empresa. 

Desde el punto de vista académico, la presente investigación permite acceder a 

información relevante, ampliando fuentes de información, pero basado en la 

comercialización y cómo el rubro de negocio industrial se relaciona con ello, 

porque el éxito de un negocio no solo se basa en producir, sino en vender y 

brindar adecuado soporte postventa ya que la atención depende llenar las 

expectativas con parámetros de calidad para el cliente final. 

1.4.2. Justificación del estudio 

a) Justificación Teórica  

Desde el punto de vista teórico, el propósito de este estudio es aportar 

diversos resultados generados en la investigación, siendo esto fuente de 

análisis que tienen que ser enlazados del sustento teórico y además 

contribuir al conocimiento de distintas estrategias que utilizará la empresa, 

cabe resaltar que se debe diferenciar cada uno de ellos. 

Para desarrollar lo propuesto con respecto a la gestión de clientes, Sierras y 

Herramientas del Perú S.A.C. es una empresa que no ha tenido una buena 

gestión con respecto a los clientes B2B y B2C, ya que para empezar los 

clientes B2B solo mantienen su compra en los productos top, y con respecto 

a los B2C  hay un mayor desapego ya que tienen mayor informalidad en el 

mercado debido a que son del sector ferretero, llevan su manera el trabajo a 

través de la experiencia adquirida por el trabajo diario. 

La empresa está adoptando atender más a los clientes B2C, ya que 

proporcionan un mayor margen bruto, con lo que se puede trabajar en las 

propuestas para poder lograr el objetivo de incrementar las ventas y lidiar 

con los problemas antes expuestos. 
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Con los resultados cuantitativos se generaron las propuestas, que fueron 

afianzando así la adecuada gestión de clientes, demostrándose la adecuada 

identificación y uso de las variables, las mismas que evidenciaron un 

incremento en las ventas por cumplimiento de cada uno de los objetivos 

planteados. 

b) Justificación metodológica 

Para el desenlace de la investigación, tuvimos que acopiar toda la 

información de la empresa desde sus inicios y tener en cuenta los criterios y 

decisiones que tomaron los fundadores, de la misma manera, se hará el 

desarrollo de todo el trabajo teniendo en cuenta la gestión establecida, donde 

se aplicará paso a paso cada una de las actividades.  

Asimismo, para mejorar las ventas se empleará un detallado análisis de la 

situación para poder ubicar los problemas existentes y comenzar a gestionar 

las distintas herramientas como promociones, escalas de descuentos y tener 

un constante seguimiento a los clientes para fidelizarlos y aumentar los 

ingresos de ambas partes.  

Una vez aplicadas las variables, para cada uno de los problemas, se 

consiguió mejorar y estimar el resultado de las actividades evidenciando las 

mejoras en la gestión y comercialización por parte de la empresa con 

respecto a la cartera de clientes.  

c) Justificación práctica  

Desde el punto de vista práctico, la investigación permitió encontrar 

soluciones donde generó mayor ventaja competitiva como parte de la 

gestión comercial y de esa manera lograr los objetivos que tiene SIERCAC, 

brindando un buen servicio al cliente y así se solucionarían los problemas 

identificados. 

Muchas empresas inician sus actividades con poca gestión e investigación 

en el sector es por eso que la incorporación de nuevas estrategias entorno a 

los clientes demostraron un mayor índice de eficiencia logrando mejorar la 

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

interacción directa con el equipo comercial. 

d) Justificación económica    

La importancia del proyecto de investigación es colaborar con la empresa 

Sierras y Herramientas del Perú S.A.C. para el incremento de su facturación 

durante el período que se toma de muestra donde se aplica las variables e 

indicadores correspondientes, cumpliendo con el objetivo general del 

proyecto. 

Entre ellos la propaganda cooperativa de la mano con la gestión de los 

clientes, para poder identificar potenciales puntos para la inversión y obtener 

nuestros objetivos. En consecuencia, la investigación permitió realizar un 

plan para la identificación de los principales puntos para la 

comercialización. 

e) Justificación social 

Desarrollando el proyecto, la empresa brinda oportunidades laborales a 

todas las personas de Lima Metropolitana, generando puestos de trabajo 

formal, contribuyendo con capacitaciones, seguro de salud y experiencia, 

esto logrará incrementar la productividad de los trabajadores y cumplir con 

los objetivos detallados. 

f) Justificación legal 

La empresa cuenta con una licencia de funcionamiento y certificación de 

INDECI, que valida que las instalaciones de la empresa cumplen con las 

condiciones de seguridad requeridas. Además, contamos con el respaldo de 

la certificación ISO 9001:2015 acreditando la gestión de calidad de las 

marcas con las que trabajamos de manera exclusiva en la región. 
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CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO 

2.1. Marco Histórico 

Con la historia podemos evidenciar la presencia y el desarrollo del comercio 

dentro de las civilizaciones y se hizo inevitable el desarrollo debido a la necesidad 

de satisfacer las necesidades de una población y a la vez colaborar con los 

intercambios culturales.  

En un inicio todo comenzó con el trueque, intercambio de bienes con otras 

civilizaciones de otros territorios, y de esa manera obtener mayor diversidad de 

bienes en sus civilizaciones.  

En la actualidad, los países dependen del intercambio comercial para el desarrollo 

económico, bien llamado las importaciones y exportaciones que se dan en un 

mercado libre, donde se logra satisfacer las necesidades del mercado de cada país, es 

decir los clientes que son a quienes debemos identificar sus principales necesidades 

y demanda por productos, siendo ellos los que impulsan el crecimiento de las 

organizaciones. 

Abraham Maslow (1954) presentó que “La diferencia estriba en que mientras las 

necesidades de déficit pueden ser satisfechas, la necesidad de ser es una fuerza 

impelente continua” (p. 56) en su libro Motivación y personalidad, Maslow 

categoriza las necesidades humanas en una pirámide, donde integra las necesidades 

de menor nivel teniendo como factor la motivación para poder escalar en niveles de 

satisfacción de necesidades a un nivel mayor. La pirámide se basa en las necesidades 

fisiológicas como el primer nivel, seguida por las necesidades de seguridad, amor, 

pertenencia, estima y autorrealización respectivamente. 

En el mismo año Peter Druker (1954) afirma que “la práctica de la gestión supone 

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

- Planificación y determinación de objetivos. 

- Organización grupal. 

- Motivación y comunicación. 

- Evaluación del desempeño. 

- Desarrollo de las personas. 
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En 1970, se dio un cambio pasando a la planificación estratégica. Se usó como 

herramientas la matriz de crecimiento compartido y el FODA para señalar de manera 

ordenada los procesos de la planificación estratégica. 

En 1980, el medio empresarial estaba en un proceso de competitividad, volviendo a 

ser la prioridad de las empresas. Mientras tanto, se da la aparición de los primeros 

CRM como base de datos para la optimizar la gestión de clientes, desarrollando y 

generando mayores competencias en la gestión para las organizaciones.  

En los 90, las bases de datos que manejan las organizaciones comenzaron a ampliarse 

ante la necesidad del seguimiento y el análisis que se requería sobre los datos de los 

clientes, dando pie a la evolución de los CRM como los SFA permitiendo así tener 

acceso a la información de los clientes optimizando su gestión de manera más fluida.  

Kotler afirmó la “gestión de relaciones con los clientes, como el proceso de 

construcción y formar relaciones rentables y duraderas con los clientes”, reforzó la 

idea de que la satisfacción de los clientes deben ser el foco de las organizaciones, 

además de replantear el marketing como un medio para la comunicación e interacción 

o intercambio con los clientes.  

❖ Historia Sierras y Herramientas del Perú S.A.C. 

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

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

El objetivo de la fundación de esta empresa era distribuir a nivel nacional 

productos industriales y ferreteros de procedencia europea con sus estándares en 

el mercado y además comercializarlos de manera exclusiva en todo el país.  

Adquiere la distribución exclusiva de 4 marcas internacionales entre ellas 

BAHCO, de procedencia sueca alemana, una marca fabricada con los estándares 

europeos y de alta gama para el sector ferretero industrial, también tenemos la 

distribución exclusiva en el país de la marca OREGON, marca de procedencia 

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

exclusiva. Ver figura 3. 

 

 

 

 

 

 

Figura 3: Marcas exclusivas en distribución 

Fuente: Sierras y Herramientas del Perú S.A.C., Elaboración propia. 

Con una facturación de cerca de 3.5 millones de dólares, Siersac cuenta con una 

plantilla de 50 colaboradores.  

Misión: Asesorar a nuestros clientes en la implementación de soluciones y 

proyectos con artículos de herramientas y equipos. 

Visión: En los próximos 5 años posicionarnos en el mercado peruano como la 

empresa líder en distribución y comercialización de artículos de herramientas y 

equipos. 

Valores:  

• Excelencia en logro de objetivos  

• Profesionalismo 

• Honestidad  
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• Trabajo en equipo 

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

S.A.C. Ver Figura 4. 
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Figura 4: Organigrama actualizado 2021 

Fuente: Sierras y Herramientas del Perú S.A.C. 

En la Figura 4: Resumen de la línea de tiempo de la empresa Sierras y 

Herramientas del Perú S.A.C. donde vemos los principales momentos de la 

empresa a través de su crecimiento. Ver Figura 5. 

Figura 5: Línea de tiempo de la empresa Sierras y herramientas del Perú S.A.C. 

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

2.2.  Antecedentes del estudio de investigación 

2.2.1. Nacionales 

• (Montoya, 2014) expone “Implementación de un sistema de gestión de la 

relación con los clientes en una empresa proveedora de servicios de 

televisión de pago”, en el desarrollo de la tesis antes mencionada tiene 

como principal objetivo, desarrollar un sistema CRM en una empresa 

proveedora de servicios de televisión de pago para dar soporte a las 

operaciones de gestión y seguimiento de clientes.  

La investigación fue analizada por la herramienta CRM, donde 

identificaron las variaciones del valor real y potencial de los clientes de la 

empresa. En el área de ventas, el sistema identificó el valor real de los 

clientes según su paquete de televisión y meses de deuda. Continuamente, 

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

negocio que se pueden dar.  

Los resultados del diagnóstico del proceso fueron: la falta de fidelización 

de clientes y la oferta de servicios a condiciones más estrictas para generar 

mayor venta.  

El desarrollo de esta tesis, está vinculada con la presente tesis ya que 

coincide en el mejoramiento de los procesos y valores de la empresa en 

cuestión, estableciendo variables, indicadores y la planificación eficiente. 

Basado en aspectos de implementación con medición de variables, 

aplicando instrumentos de medición cuantitativa y análisis de reportes de 

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

• (Lima, 2017) en su tesis “Estrategias de marketing para incrementar ventas 

de la empresa Lima Villa Natura”, esta tesis, basó su objetivo, en el diseño 

estrategias de marketing que posicione los productos andinos de la 

empresa  Lima Natura en el mercado.  

Los resultados se basaron en incrementar la prospección de clientes en el 

distrito de Lurigancho – Chosica, debido a que la empresa se encuentra en 

esa zona y llegar al consumidor, de manera que los clientes con un mayor 

potencial conozcan el producto y a la empresa. De igual manera reforzar 

la conexión con los clientes ya existentes y sepan que los productos 

andinos están posicionándose en el mercado y que se recomienda de 

manera positiva. Además, los vendedores son altamente calificados con 

iniciativa, experiencia y capacitados en brindar calidad de servicio y 

atención al cliente, a fin de incitar y generar satisfacción al cliente.  

Los resultados mostraron un incremento de utilidades de la empresa, 

crecimiento en el mercado, convirtiéndose en una de las grandes empresas 

de elaboración de productos andinos. 

• (Ascurra, 2019) en su tesis “Elaboración de un plan de Marketing para 

incrementar las ventas de la empresa “M&M Fantasy S.R.L. de la ciudad 

de Chiclayo en el periodo 2015-2016, cuyo fin fue analizar la situación 

actual de la empresa dentro del mercado Chiclayano e incrementar sus 

ventas. 
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La muestra se logró gracias a un procedimiento explicativo no 

probabilístico, formada por 150 colaboradores entre varones y mujeres, 

cuyas edades oscilan entre 20 a 59 años, profesionales, técnicos y 

administrativos. Se ejecutó un diseño descriptivo correlacional y se usó un 

cuestionario con rango de valores hacia el trabajo. 

Los resultados confirmaron la presencia de relación entre los valores hacia 

el trabajo y el estilo de liderazgo sentido; con diferencias entre las 

dimensiones de liderazgo según el grupo ocupacional, evidenciando 

diferencias a favor de los profesionales y en los valores hacia el trabajo. 

Concluyendo que existe una relación directa y significativa entre las 

dimensiones de los estilos de liderazgo y los valores hacia el trabajo. 

En tal sentido y para la presente investigación la empresa, busca alcanzar 

un liderazgo en su segmento de mercado ya identificado, cuyo objetivo es, 

que las empresas que conforman la cartera de clientes, perciban una 

gestión diferenciada y personalizada, esto tiene que ser valorada por los 

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

2.2.2. Internacionales 

• (Castillo, Sanchez, Donoso, 2018) en su investigación “Gestión de la 

Fidelización del cliente en la compañía Chevyplan, para obtener una 

táctica atrayente”, su objetivo fue implementar tácticas atrayentes para 

poder gestionar los clientes sobre todo en base a su fidelización con la 

compañía, basada en la metodología de la investigación elaborada por 

la compañía.  

Los instrumentos utilizados fueron entrevistas y encuestas realizadas 

por The Logic Group evidenciando la necesidad de controlar la 

información generada en los procesos. Teniendo como resultados, la 

realización de un diseño cuyo esquema está en arquitectura de tres capas 

(presentación, negocio y datos).  

Las conclusiones fueron: el desarrollo de un aplicativo hecho a la 

medida de la compañía Chevyplan, que optimiza la gestión y control de 

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

regulación sobre la materia.  

Se relaciona con el desarrollo de la presente investigación, en la medida 

de que esta empresa toma como objetivo satisfacer al cliente y de esa 

manera fidelizar por medio de herramientas y mecanismos como la 

gestión de la información del cliente y fomentar el ahorro. 

• (Rosales, 2016) en su tesis “Estrategias de marketing para incrementar 

las ventas en la ferretería Patty, sector San Pablo de la provincia de 

Santa Elena”,  donde se ha utilizado la metodología de una 

investigación mixta, es decir cualitativa y cuantitativa, que permitió 

elaborar encuestas y entrevistas dando como respuesta las necesidades 

de la empresa y de esta manera la administración cuente con 

herramientas y procedimientos para posicionar a su negocio dentro del 

mercado local. 

Se implementó estrategias de marketing, las 4p’s que son: precio, 

producto, plaza y promoción, haciendo un énfasis especial en la 

atención del servicio al cliente para fidelizar clientes y captar nuevos 

mercados como el de las constructoras.  

Se implementó publicidad exhaustiva para que la empresa pueda ser 

más reconocida en el mercado y de esa manera sus ingresos 

incrementarán en un 10% y así beneficiará y podrá desarrollar un 

crecimiento en la empresa. 

Según la tesis en mención, para nuestro trabajo de investigación, 

representa estrategias útiles, ya que explica la importancia de involucrar 

trade marketing como una herramienta de gestión de clientes y de esa 

manera incrementar las ventas y hará crecer a la empresa tanto como 

marca, así como en ingresos. 

2.3. Estructura teórica y científica que sustenta el estudio 

a) Gestión de clientes 

Según Da Silva, la gestión de clientes se define como los esfuerzos de una 

empresa para brindar un excelente servicio y experiencia del cliente. También, 

son las estrategias que se ponen en práctica con el objetivo de promover la 
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retención de clientes. Está demostrado que es 25 veces más caro atraer nuevos 

clientes que retener a los que ya tienes. Por lo tanto, la gestión de clientes no solo 

traerá más negocios, sino que significa un ahorro significativo que puede volcar 

en mejorar su experiencia. 

Una buena gestión de clientes puede traer numerosos beneficios, además de los 

que ya mencionamos: más ventas y ahorro. Estos beneficios son: 

1. Segmentación de clientes eficientes: Con la gestión de clientes puedes realizar 

una mejor segmentación. La segmentación de clientes te permite monitorear, 

calificar, identificar hábitos de consumo y aportar otros datos que te pueden 

ayudar a entender cuáles son los diferentes perfiles de clientes que compran en tu 

empresa. 

2. Más ventas: Si haces el trabajo para conocer mejor a tus clientes (como 

segmentar y crear buenas personas) e identificar sus hábitos de consumo, será más 

fácil, ofrecer productos o servicios de acuerdo con sus gustos y ofrecer una 

atención personalizada. Como resultado, las ventas se incrementarán.  

3. Aumenta la fidelización: Las buenas experiencias asociadas con el 

conocimiento sobre el cliente trae resultados positivos (lo contrario, puede jugarte 

en contra).  

4. Mejora tu reputación. Si a raíz de una buena gestión de clientes tus 

consumidores están satisfechos, solo tendrán cosas buenas que decir de tu 

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

5. Satisfacción del cliente interno: La satisfacción del cliente interno también es 

muy importante para una buena gestión de relaciones con el cliente. Los 

colaboradores felices harán mucho por tu negocio. Para mantenerlos satisfechos, 

además de un ambiente de trabajo saludable, es necesario que se valoren aspectos 

como la motivación y capacitación, brindar las herramientas necesarias para una 

buena colaboración entre equipos es fundamental para el éxito de la gestión de 

clientes.  

Para realizar una gestión eficiente de clientes, se sugiere realizarlo en 3 etapas, 

construyendo una base de datos de clientes, análisis de datos, relación con los 

clientes. (Da Silva, 2020) 
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Con respecto a la investigación de la tesis, se fijarán herramientas e indicadores 

que son parte de la valoración del cliente y eso motivará su fidelización cuyo 

resultado se refleja en el incremento de ventas, asimismo el proceso de atención 

de un cliente. 

En la Figura 6, se visualiza el proceso que se realiza para la gestión de clientes es 

un ciclo que inicia desde el contacto hasta lograr el cierre de compra por el primer 

contacto hasta generarse un cliente frecuente. Ver Figura 6 

Figura 6: Proceso de un cliente potencial. 

Fuente: Elaboración propia. 

b) Promoción de ventas 

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

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

Citando a Kotler, la promoción de ventas, es una herramienta para fomentar una 

respuesta rápida en base a cualquier producto o servicio con la promesa de otorgar 

una recompensa (bonificaciones, cupones, descuentos especiales entre otros) por 

eso sus resultados son efímeros e inmediatos, por lo que se recurren a ellas para 
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situaciones de disminución de ventas, en respuesta a la competencia y para poder 

introducir una nueva marca o producto. (Kotler, 2003) 

Para el trabajo de investigación, son importantes las promociones de ventas, para 

la gestión de clientes nuevos, ya que ese sería el gancho para el interés de la marca 

con la promesa de mejores propuestas para su negocio en crecimiento.  

En la Figura 7 se puede ver las herramientas de promociones de ventas, las cuales 

forman parte del proceso de una campaña o una promoción durante un 

determinado periodo. Ver Figura 7. 

Figura 7: Herramientas de promociones de ventas 

Fuente: Elaboración propia. 

c) Descuentos 

Villalobos, indica que los descuentos pueden ser una buena estrategia para atraer 

clientes, fidelizar a los que ya tienes y para que tus productos o servicios se 

mantengan en rotación continua. Sin embargo, existen diferentes tipos de 

descuentos que funcionarán mejor en ciertas situaciones, por lo que no debes 

aplicar el mismo descuento en cada oportunidad que tengas.  
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Analizar cada situación de manera detallada te permitirá elegir el mejor descuento 

y potenciar los resultados obtenidos. Aquí detallaremos las siguientes situaciones: 

● Cuando quieres agilizar liquidaciones de corto plazo. 

● Cuando quieres darle movimiento al inventario de sobra. 

● Cuando quieres realizar demanda en un producto o servicio nuevo. 

● Cuando quieres captar clientes nuevos. 

● Cuando quieres incrementar tu notoriedad con clientes específicos. 

(Villalobos, 2020) 

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

descuentos. Ver Figura 8. 

Figura 8: Situaciones que generan descuentos 

Fuente: Elaboración propia. 

d) Servicio post venta 

Douglas Da Silva, señala que el servicio post venta “es toda acción de seguimiento 

que la empresa ejerce con el comprador después de haber efectuado la compra. 

Esto ayuda a medir el nivel de satisfacción del cliente y en consecuencia mejorar 

su experiencia. Existen tres ventajas con una estrategia de postventa alineada con 

las necesidades de los clientes, estos son: 
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Contribuye con la fidelización: el 51% de clientes es leal a una marca que 

interactúa con ellos. Independientemente del tipo de servicio post venta que se 

implemente, las personas crearán más empatía con la marca si sienten que la 

empresa está interesada en saber sobre su experiencia con un producto, si ha 

surgido un problema o si todo anda bien, o para indagar su interés sobre otro nuevo 

producto. 

Mejora la reputación: una estrategia postventa bien establecida mejora la imagen 

que los consumidores tienen de ella y cabe recordar que las empresas con mejor 

reputación en el mundo han aumentado su valor de mercado hasta en 150% en los 

últimos años, así que invertir en este aspecto nunca está de más.  

Aumenta la satisfacción del cliente: si el cliente sale satisfecho muy bien, tarea 

cumplida. En caso contrario, un servicio postventa puede ayudar a cambiar la 

percepción de un cliente descontento. El 70% de los clientes insatisfechos están 

dispuestos a perdonar y comprar nuevamente con una empresa si esta le resuelve 

un problema.” (Douglas, 2020) 

e) Comportamiento posterior a la compra 

López, señala que “el comportamiento posterior a la compra queda determinado 

por la satisfacción o insatisfacción del comprador con el producto adquirido. Se 

entiende que la relación entre las expectativas del consumidor y el resultado 

percibido es la clave para conocer qué determina la satisfacción del consumidor.” 

(Lopez, 2008, pág. 38) 

Para el desarrollo de la investigación, estos dos conceptos del servicio post venta 

y el comportamiento posterior a la compra repercuten directamente en la imagen 

de la empresa, en el fortalecimiento y posicionamiento de la marca, por lo que, su 

aplicación será continuo, ya que; la empresa es consecuente que el trato al cliente, 

no termina con el despacho de mercadería, sino que tiene que haber un 

seguimiento y cumpla con la calidad requerida. 

f) Trade Marketing 

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

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

2000, pág. 65) 

En esta investigación, el concepto de trade marketing influye directamente en la 

percepción de la imagen de la empresa y de la marca en los clientes, por lo que, 

su aplicación será constante, ya que; es una sinergia entre la estrategia de la marca 

y la estrategia comercial del distribuidor, es decir el desarrollo del punto de venta, 

es una herramienta que mide el nivel de respuesta del consumidor y genera un 

valor agregado al producto o servicio de la marca. 

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

Figura 9. 

 

Figura 9: Desarrollo del trade marketing. 

Fuente: Elaboración propia. 

g) Ventas  

Ríos, deduce que, “el término «ventas» comprende todas las actividades 

necesarias para proveer a un cliente o empresa sobre un producto o servicio a 

cambio de dinero. Sin embargo, para las empresas, esta palabra va mucho más 

allá” (Ríos, 2019, pág. 03).   



 

27 

 

Las organizaciones son empresas de ventas que se pueden clasificar en tres 

diferentes tipos, que se pueden ver según lo siguiente: 

● La región donde se encuentran. 

● El producto o servicio que ofrecen. 

h) El cliente segmentado. 

“Los ejecutivos de ventas se ponen en contacto con personas que podrían estar 

interesadas en comprar el producto o servicio que vende su organización, estos 

posibles clientes demuestran interés de distintas maneras como, por ejemplo, 

visitando el sitio web de la empresa, descargando contenido o interactuando con 

la marca en las redes sociales”. (Ríos, 2019, pág.03) 

Para esta investigación, el componente principal para la recaudación de 

información serán las ventas mensuales, las mismas que serán comparadas según 

los periodos antes determinados, lo que permitirá confirmar si se está obteniendo 

los resultados con el procedimiento de cada una de las variables planteadas, 

logrando así aspectos por modificar.   

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

con el primer contacto con el cliente y continúa el proceso una vez atendido su 
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requerimiento con el seguimiento y vuelve el proceso con el contacto. Ver Figura 

10. 

Figura 10: Proceso de ventas con un cliente. 

Fuente: Elaboración propia. 

i) Facturación  

Pérez refiere que, “es el proceso a través del cual una empresa registra un trabajo 

realizado, de tal manera que puedan solicitar que dicha labor sea abonada, además 

de ser un requisito legal”. (Pérez P., 2020) 

En base al trabajo de investigación y aplicando el concepto de facturación de 

clientes, permite a la empresa, tomar en cuenta estos datos para futuros análisis y 

clasificaciones, que logran explicar cualitativamente el desarrollo de las 

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

j) Facturación de nuevos clientes 

Arenal, desglosa “el concepto Factura, como la correlación escrita que el 

vendedor traspasa al comprador especificando las mercancías que le ha entregado, 

diciendo las cantidades, concepto, precio y demás restricciones de la venta. Con 

este instrumento se hace el cargo al cliente y se registra su deuda a favor del 

vendedor de la empresa.” (Arenal, 2019, pág 18) 

Aplicando en el trabajo de investigación este concepto, la facturación de nuevos 

clientes, permite a la empresa, organizar y analizar este importante documento; 

que explica cualitativamente, como se va desarrollando el negocio hasta un 

determinado periodo de corte, pudiendo segregar la información para el armado 

de indicadores. 

k) Fidelización de clientes 

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

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

La fidelización de clientes de una cartera ya registrada requiere menos recursos 

que prospectar una nueva cartera, sin embargo, es importante para mantener el 

desarrollo en una organización comercial para su desarrollo y continuidad. 

Por lo mismo, toda organización debe, además de esforzarse por obtener clientes 

nuevos, también debe tener acciones concretas para no perderlos; al contrario, 
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deben ser fidelizados, lo cual se logra mediante programas que tienen como 

objetivo la lealtad de los mismos. (Hoyos, 2014, pág. 31) 

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

lograr su retención. 

Figura 11: Las 10 estrategias para la fidelización. 

Fuente: INSTITUTO DE LA ECONOMÌA DIGITAL (ICEMD) 

l) Gestión de fidelidad del cliente 

García, señala que, la gestión de la fidelidad del cliente, es una estrategia que 

permite precisar a los clientes más convenientes para preservarlos e incrementar 

los ingresos que provengan de ellos, por medio de relaciones conexas de valor 

añadido a largo plazo. El valor de la fidelización, actualmente, es crucial para 

rivalizar en el mercado. Algunas empresas ya no buscan únicamente sus 

beneficios económicos, sino entender a sus clientes en profundidad y conservarlos 

en el tiempo, es decir, fidelizarlos. (Garcia, 2010, pág 131) 

Para el desarrollo de la investigación, se está tomando en cuenta la gestión en la 

fidelización de clientes, debido a la trayectoria de la empresa y la relación que 

tiene con la mayoría de sus clientes, que son parte de la cartera, se realizaron 

estrategias por medio de trade marketing, para fortalecer la relación con los 

clientes y de esta manera generara compras continuas, periódicas y puedan referir 

a otros clientes. 

m) Marketing relacional 
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Burgos, “En el marketing relacional es fundamental alcanzar el máximo 

conocimiento del cliente, averiguar sus necesidades nos llevará a satisfacerlas y 

persuadirle para que cada vez más aumente el volumen de compra mientras dure 

la relación entre éste y la empresa. De este modo, aumentaremos su participación, 

de una forma bastante barata y, sobretodo, eficaz conseguiremos que la empresa 

aumente su volumen de negocio y, por lo tanto, cumpla sus objetivos de aumentar 

cuota de mercado.” (Burgos, 2007, pág 10) 

En el desarrollo de la investigación, las estrategias planteadas buscan que los 

clientes se sientan identificados con la atención que brinda la empresa, es por ellos 

que se debe conocer a todos de forma individual e intentar obtener la mayor 

información sobre ellos, de esta manera establecer vínculos estrechos y reducir el 

riesgo de perder clientes. 

n) Control estratégico 

Kotler señala que, “de vez en cuando, las empresas requieren desarrollar una 

revisión crítica de las metas y las eficiencias habituales de marketing. Cada 

empresa debe revalorizar periódicamente su rumbo estratégico hacia el mercado 

con mediciones de la eficacia de marketing y auditorias de marketing. Las 

empresas también llevan a cabo estudios de excelencia de marketing y 

consideraciones de responsabilidad ética y social.” (Kotler, 2006, pág 706) 

En relación al trabajo de investigación, el control mediante sus diferentes 

indicadores de ventas, permiten medir, detectar y corregir, procedimientos y/o 

acciones, aplicando métodos para que una vez entendidos por la organización, se 

ejecuten y sean reflejados en el incremento de la venta, esto se aplicó en los 

descuentos a los clientes para poder reorganizar una mejor escala y beneficiar a 

los clientes. 

o) Tamaño de cliente 

Mayorga y Araujo, deducen que, “el mercado industrial puede ser fraccionado 

según el tamaño del cliente en empresas grandes, medianas y pequeñas. Este juicio 

supone la segmentación según la capacidad que tienen las empresas, el cual puede 

ser medido en función del volumen de ventas, las utilidades que señala, el valor 

de los activos con los que ella cuenta o el número de empleados que trabajan en 

la empresa.” (Mayorga & Araujo, 2005, pág 225)   
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Según la presente investigación, la definición del tamaño del cliente pudo definir 

las actividades comerciales, a fin de priorizar las necesidades de los clientes en 

cuento a la negociación y posterior venta. 

2.4. Definición de términos básicos 

● Tasa de incremento de facturación de nuevos clientes 

Luna detalla que esta definición se resuelve al “Medir el aumento de facturación 

de nuevos clientes de un periodo respecto al anterior”. (Luna, 2014) 

● Incremento de facturación de clientes existentes 

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

de un periodo a otro.” (Luna, 2014) 

● Tasa de compra reiterada 

Samsing, destaca que, “el porcentaje de los clientes existentes que han vuelto a 

comprar en tu empresa reiteradamente es un indicador de fidelidad muy 

conveniente que los equipos de marketing y ventas suelen utilizar para estimar el 

desempeño y el impacto de la estrategia general de retención de clientes”.  

Un aspecto necesariamente útil de las tasas de compra reiterada puede aplicarse a 

datos demográficos determinados. Al sondear qué tipos de clientes o empresas 

generan el mayor número de compras reiteradas, se puede ajustar los perfiles o 

público objetivo de manera proporcionada e indicar al departamento de marketing 

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

2.5. Fundamentos teóricos que sustentan las hipótesis 

En la Figura 12, se muestran las estrategias y direcciones que se va a desarrollar, 

como parte de la gestión, que se muestran en la parte comercial de la empresa, la 

respuesta de los clientes en las variables dependientes respectivamente será lo que se 

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

Fuente: Elaboración propia 
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CAPÍTULO III: SISTEMA DE HIPÓTESIS 

3.1. Hipótesis 

3.1.1. Hipótesis principal 

Si se implementa la gestión de clientes se incrementarán las ventas de la 

empresa Sierras y Herramientas del Perú SAC. 

3.1.2. Hipótesis secundarias 

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

de nuevos clientes. 

b. Si se aplica una escala de descuentos se incrementa la facturación de clientes 

existentes. 

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

clientes. 

3.2. Variables 

3.2.1. Independiente 

o Gestión de clientes. 

o Promociones para nuevos clientes. 

o Escala de descuentos 

o Trade marketing 

3.2.2. Dependiente 

o Ventas 

o Facturación de nuevos clientes 

o Facturación de clientes existentes 

o Fidelidad de clientes 
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3.3. Indicadores 

o Incremento en ventas por líneas de productos al año 

Ventas realizadas en el 2021 -1   x 100 

Ventas realizadas en el 2019 

 

o Tasa de incremento de facturación de nuevos clientes: 

Facturación de clientes en el 2021 -1        x 100 

Clientes nuevos obtenidos en el 2019 

 

o Tasa de incremento de facturación de clientes existentes: 

Facturación de clientes en el 2021 -1     x 100 

Facturación de nuevos clientes en el  2019 

 

o Tasa de compra reiterada (CR): 

Facturación de clientes habituales     x 100 

Número de clientes habituales 
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CAPÍTULO IV: SISTEMA DE HIPÓTESIS 

4.1. Enfoque, tipo y nivel 

4.1.1. Enfoque de la Investigación 

• Cuantitativo 

“Usa la recolección de datos y el análisis de los mismos para contestar 

preguntas de investigación y probar hipótesis formuladas previamente, 

además confía en la medición de variables e instrumentos de investigación, 

con el uso de la estadística descriptiva e inferencial, en tratamiento 

estadístico y la prueba de hipótesis; la formulación de hipótesis 

estadísticas, el diseño de formalizado de los tipos de investigación, el 

muestreo, etc.” (Ñaupas, Mejía, Novoa, Villagómez, 2013, pág. 255) 

De acuerdo a lo dicho y mediante reportes de venta en los periodos de 

estudio se analizaron los resultados numéricos de la empresa, definiendo 

su situación actual, haciendo comparaciones y proyecciones estimadas al 

2021, de acuerdo a las variables propuestas. 

4.1.2. Tipo de la investigación 

• Aplicada 

Según Rodríguez, la investigación aplicada también se le denomina activa 

o dinámica y depende de sus descubrimientos y aportes teóricos. Se aplica 

a problemas concretos, en circunstancias y características concretas. Esta 

forma de investigación se dirige a una utilización inmediata y no al 

desarrollo de teorías. (Rodríguez, 2005, pág. 23) 

La investigación empresarial casi siempre es aplicada, porque busca 

solucionar un problema concreto, practico, de la realidad cotidiana de las 

empresas. Este tipo de investigación que realizara en su práctica 

profesional cotidiana. En la medida que sea original y estudie a fondo el 

tema, podrá hacer contribuciones teóricas importantes. Pero eso se logra 

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

Respecto a la presente tesis se optó por este tipo de investigación porque 

depende de los conocimientos de otras investigaciones, como la gestión de 
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clientes, confrontando la realidad de la empresa y con la implementación 

de estrategias e indicadores que fueron medidos en determinados períodos, 

basado en la fidelización de clientes y la facturación de las ventas. 

4.2.2. Nivel de investigación 

• Explicativo 

“En la investigación explicativa, una vez formulado el problema, revisada 

la literatura e investigaciones relevantes y planteadas las hipótesis, se 

diseña el plan de ejecución o experimento, para poner a prueba dichas 

hipótesis, y deducidas las consecuencias particulares comprobables de las 

mismas, se aplica el plan y mediante instrumentos, se miden sus efectos y 

se analiza la información y los datos mediante pruebas estadísticas, que 

permitirán confirmar o rechazar la hipótesis al nivel de confianza fijado, 

puesto que se trabaja en términos probabilísticos , pudiendo, a partir 

de esto, realizar inferencias de la muestra estudiada, a grupos 

poblacionales, contextos y problemas similares”. (Martínez, Gonzales, 

2014, pág. 36) 

Nuestro trabajo opta por este método porque se quiere esclarecer las 

relaciones de las variables y sus causas que se han identificado las mismas 

que se pueden comprobar entre correlaciones y los efectos del problema 

determinado en la empresa, mediante el análisis estadístico de los informes 

y reportes obtenidos en la información cuantitativa. 

4.2. Diseño de la investigación 

“El diseño de investigación es un plan, una estructura concebida de tal manera que 

puedan obtener respuestas a las preguntas de investigación. Se dice que es un plan 

porque no sólo responde a las preguntas de investigación, es decir los problemas, 

sino que además determina qué variables van a ser estudiadas, cómo ser controladas, 

manipuladas, observadas y medidas; indica también cuantas observaciones tienen 

que realizarse y medirse y cuándo; implica además analizar e interpretar las 

diferencias estadísticas entre las puntuaciones obtenidas y finalmente indicarnos que 

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

• Cuasi experimental 
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“Los diseños cuasi experimentales son similares a los experimentos excepto en 

que los sujetos no se asignan aleatoriamente a la variable independiente. Se trata 

de diseños que se utilizan cuando la asignación aleatoria no es posible o cuando 

por razones prácticas o éticas se recurre al uso de grupos naturales o preexistentes. 

El diseño cuasi experimental sería aquel en el que existe una exposición, una 

respuesta y una hipótesis para contrastar, pero no hay aleatorización de los sujetos 

a los grupos de tratamiento y control, o bien no existe grupo control propiamente 

dicho. 

Existen diferentes alternativas en su diseño: puede tener controles históricos, 

puede ser una comparación antes de la intervención y posterior a esta y puede 

haber un grupo de control externo.” (Kirk, 1995, pág 6) 

Como señala el autor y de acuerdo a la investigación, en el nuestro caso nuestra 

investigación es numérica, no es aleatoria la población ni muestra, además que se 

había tomado varias medidas por lo que se explica el periodo de los 6 meses de 

datos en diferentes años. 

4.3. Población y muestra 

4.3.1. Población 

Robledo indica que la población, es el conjunto individuo, objetos, elementos, 

o fenómenos en los cuales puede presentarse determinada característica 

susceptible de ser estudiada. (Robledo, 2004) 

La presente investigación toda analiza la cartera de la empresa Sierras y 

Herramientas del Perú S.A.C. que estuvieron activos en el primer semestre 

del 2019, así como también los que se dieron de baja ese mismo año. Los 

datos fueron comparados con los valores del semestre del 2021 siendo unos 

447 clientes registrados en la cartera en ese periodo y en el 2021, 518 clientes 

registrados.  

 

 

4.3.2. Muestra 
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“Cualquier subconjunto del universo o población. Desde la estadística pueden 

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

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

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

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

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

clientes nuevos y existentes del 2019. 

a) Facturación de clientes nuevos - Tasa de incremento de facturación de 

nuevos clientes 

• Población  

La población delimitada para la investigación serán todos los clientes 

nuevos de la cartera agregados en el 2019 y 2021. 

• Muestra 

La muestra serán los clientes nuevos en el primer semestre de los años 

tomados para el estudio. 

b) Facturación de clientes existentes - Tasa de incremento de facturación de 

nuevos clientes 

• Población  

La población delimitada para la investigación serán todos los clientes 

existentes de la cartera en el 2019 y 2021. 

• Muestra 

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

años tomados para el estudio. 

c) Fidelidad de clientes – Ticket promedio de compra 

• Población  

La población delimitada para la investigación serán todos los clientes 

existentes de la cartera en el 2019 y 2021. 

 

• Muestra 
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La muestra serán los clientes existentes en el primer semestre de los 

años tomados para el estudio. 

 

Tabla 3: Población y Muestra Pre y Post Test 

 

Fuente: Elaboración propia 

4.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

4.4.1. Técnicas e instrumentos 

• Técnicas 

Según Vara, “La selección de técnicas que se requieren, depende de la 

naturaleza del problema y la metodología de trabajo que se quiera conocer, 

optando por: registros documentales.” (Vara, 2015, pág. 299) 

Análisis documental 

“Tradicionalmente, el Análisis Documental, ha sido considerado como el 

conjunto de operaciones destinadas a representar el contenido y la forma 

de un documento para facilitar su consulta o recuperación, o incluso para 

generar un producto que le sirva de sustituto.” (Adelina, 1996)  
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• Instrumento 

“Son las fuentes de obtención de datos fiables y válidos, para la 

recolección de información significativa, seleccionando la técnica 

adecuada y adaptarlo.” (Tesis, 2015, pág 299) 

Registros de contenidos de documentos 

Es un instrumento de recolección de datos de carácter cuantitativo y 

cualitativo que se emplean en investigaciones exploratorias de tipo 

bibliográficas, históricas, entre otras. Con esta técnica, se revisa 

exhaustivamente los documentos, utilizando para esos fines una «guía de 

revisión documental». (Vara, 2015, pág. 310)  

Para todas las variables de la investigación se aplicarán como instrumentos 

los Registros de contenidos de documentos tales como: 

1. Registro de ventas totales 

2. Registro de ventas por tipos de productos 

3. Reporte de pedidos por cliente 

• Facturación de nuevos clientes – Tasa de incremento de facturación de 

clientes nuevos 

a. Técnicas e instrumentos  

o Técnicas  

Se aplicará la técnica de análisis documental. 

o Instrumento 

El instrumento utilizado es el registro de documento de facturación 

de venta detallada proporcionado por la empresa donde se ubica el 

registro de los clientes con sus respectiva facturación de donde 

podemos analizar el logro de los objetivos planteados según los 

periodos en estudio, además del maestro de clientes, donde 

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

categoría para el análisis, ya que nos enfocamos en los clientes 

minoristas y no en todos los clientes registrados. 

b. Criterio de validez del instrumento  

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

La confiabilidad del instrumento está proporcionada por la empresa. 

• Facturación de clientes existentes – Tasa de incremento de facturación de 

clientes existentes 

a. Técnicas e instrumentos 

o Técnicas  

Se aplicará la técnica de análisis documental. 

o Instrumentos 

El instrumento utilizado es el registro de documento de facturación 

de venta detallada proporcionado por la empresa donde se ubica el 

registro de los clientes con sus respectiva facturación de donde 

podemos analizar el logro de los objetivos planteados según los 

periodos en estudio, además del maestro de clientes, donde 

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

categoría para el análisis, ya que nos enfocamos en los clientes 

minoristas y no en todos los clientes registrados. 

b. Criterio de validez del instrumento  

La validez del instrumento es dada por la empresa. 

c. Criterio de confiabilidad de instrumento  

La confiabilidad del instrumento está proporcionada por la empresa. 

• Fidelidad de clientes - ticket promedio de compra 

a. Técnicas e instrumentos 

o Técnicas  

Se aplicará la técnica de análisis documental. 

o Instrumentos 

El instrumento utilizado es el registro de documento de facturación 

de venta detallada proporcionado por la empresa donde se ubica el 

registro de los clientes con sus respectiva facturación de donde 

podemos analizar el logro de los objetivos planteados según los 

periodos en estudio, además del maestro de clientes, donde 

ubicamos el registro de todos los clientes activos e inactivos y su 
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categoría para el análisis, ya que nos enfocamos en los clientes 

minoristas y no en todos los clientes registrados. 

b. Criterio de validez del instrumento  

La validez del instrumento es dada por la empresa. 

c. Criterio de confiabilidad de instrumento  

La confiabilidad del instrumento está proporcionada por la empresa. 

4.4.2. Criterios de validez y confiabilidad de los instrumentos. 

La validez y la confiabilidad de los instrumentos (Registro de documento de 

facturación de venta detallada, Registro de documento de facturación de venta 

detallada, Registro de documento de facturación de venta detallada) son dadas 

por la empresa. 

Tabla 4: Técnicas e instrumentos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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4.4.3. Procedimiento para la recolección de datos. 

En la empresa se maneja el sistema SOPIC, el cual nos brinda una base de datos 

en Excel, de acuerdo con los reportes que se requieren se aplica filtros que se 

aplique en la misma. La base una vez filtrada nos facilita realizar los 

indicadores para la recopilación de datos. El procedimiento parte desde la 

aprobación de los accesos al sistema, estar capacitado para los filtros y por 

último aplicarlos en el sistema. 

4.5. Técnicas para el procedimiento y análisis de la información datos 

Las variables y los indicadores ya establecidos anteriormente, permiten calcular, 

estudiar, validar los datos y así obtener la información adecuada para el análisis de los 

resultados de la investigación. Es por eso que se desarrolló la matriz de análisis de 

datos que se muestra a continuación. Ver Tabla 4. 

Tabla 5: Matriz de análisis de datos 

 

Fuente: Elaboración propia 
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CAPÍTULO V: PRESENTACIÓN Y ANÁLISIS DE RESULTADOS 

DE LA INVESTIGACIÓN 

5.1. Presentación de resultados 

5.1.1. Generalidades 

Sierras y Herramientas del Perú SAC es una empresa familiar que se crea en el 

año 2000 por el socio fundador Ing. Francisc Szenes con la principal función 

de importación y distribución de herramientas manuales con el objetivo de 

posicionarse como un proveedor mayorista en el mercado peruano, con el 

modelo Brick & Mortar. Nuestro principal proveedor es SNA Europe con la 

marca de herramientas manuales BAHCO, la cual fue creada en 1886, es decir 

tiene una trayectoria mundial por más de 130 años. 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 13: Logo de la marca Bahco  

  Fuente: SNA Europe. 

La empresa se encuentra en fase de madurez, después de más de 20 años de 

trayectoria en el mercado local.  

 

 

 

 

Figura 14: Fases de una empresa en base a la trayectoria.  

Fuente: Sierras y Herramientas del Perú S.A.C. 
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Es importante mencionar que la empresa lleva ha logrado su madurez a partir 

del año 2018 ya que desde ese año la facturación fue mayor que años anteriores 

evidenciando un crecimiento de manera estable, sin embargo el año 2019 

vimos un estancamiento mas no una disminución en la facturación, es por esto 

que nos vemos en analizar que está sucediendo para no poder cumplir con el 

presupuesto anual, pudiendo mencionar que a través de una encuesta realizada 

casi a finales del año 2019, demostró que los clientes tenían 3 motivos por los 

cuales no estaban totalmente conformes con la empresa y la marca los cuales 

son: 

• Primero, la falta de visitas a los clientes en sus puntos de ventas por parte 

del equipo comercial, como contacto inmediato es por llamada lo cual hace 

fría la relación comercial.  

• Segundo, el incremento de las marcas en el mercado, brindando mejores 

oportunidades de mercado, y evidenciando la falta de presencia de las 

marcas que distribuye la empresa.  

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

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

De estos tres puntos podemos dilucidar los problemas que encontramos y los 

cuales tenemos que aterrizar para darle solución lo que nos lleva a identificar 

los objetivos planteados en este estudio los cuales veremos desarrollarse más 

adelante.  

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

poder encontrar las ventajas competitivas que tenemos como empresa.  
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Figura 15: Análisis FODA de la empresa SIERSAC  

Fuente: Elaboración propia 
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La diferenciación a nivel producto es nuestra principal ventaja competitiva, 

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

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

política de precios permitirá tanto al mayorista como minorista adquirir nuestros 

productos con los cuales podrán al revenderlos obtener un margen significativo 

y una alta rentabilidad.  

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

como minoristas los siguientes servicios:  

1.  Financiamiento: financiamos a las cuentas clave (clientes A) mediante el 

otorgamiento de crédito.  

2. Aceptación de riesgos: absorbemos los riesgos sobre costos causado por 

concepto de daño y obsolescencia.  

3. Información de mercados: proporcionamos información a nuestros 

clientes acerca de competidores, productos nuevos, tendencias, 

normativa.  

4. Servicios administrativos y asesoría: apoyamos al canal con 

capacitaciones para mejorar la organización de su tienda (escaparatismo, 

merchandising y visual merchandising) y sus exhibiciones, a establecer 

sistemas control de inventarios, a implementar sistemas de CRM y 

fidelización de clientes. 

Actividad comercial: Vta. May. Materiales de Construcción. 

CIIU: 51430 

Cuenta con 52 trabajadores.  

Misión: Asesorar a nuestros clientes en la implementación de soluciones 

y proyectos con artículos de herramientas y equipos.   

Visión: En los próximos 5 años posicionarnos en el mercado peruana como 

la empresa líder en distribución y comercialización de artículos de 

herramientas y equipos.  

Valores: 

● Excelencia en el logro de objetivos 

●  Profesionalismo 

● Honestidad 
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Como se destaca en el capítulo I, respecto al año 2019, SIERSAC tiene 

registrado en el sistema 410 clientes de la división comercial de 

distribución, donde descubrieron que había la necesidad de evaluar la 

gestión y establecer estrategias para fidelizar y ampliar la cartera, ya que 

de Enero a Julio del 2019 se inactivaron 91 clientes que no compraban 

desde hace más de 6 meses, siendo el 23% de la cartera, por lo mismo es 

que las ventas en la empresa sufrió un estancamiento en el periodo de 

enero a julio al igual que la incorporación de clientes nuevos. 

En los meses siguientes se identificaba que no se ampliaba la cartera de 

clientes, cierta tendencia a la baja respecto a la cantidad de pedidos, otros 

se mantenían estáticos y una minoría no realizaba compras de forma 

periódica o recurrente. 

Por lo que en ese mismo año se detectaron las siguientes 3 variables 

independientes que son objeto de la investigación. 

● Facturación de nuevos clientes por medio de las promociones para 

nuevos clientes. 

● Incremento de ventas de clientes existentes con la escala de 

descuentos. 

● Incremento de la fidelidad de clientes a través de trade marketing. 

Para ello, se analizó cada una de estas variables con la información 

obtenida de la empresa Sierras y Herramientas del Perú S.A.C. respecto a 

los resultados en el primer semestre del año. En tabla 6 y 7, visualizamos 

el crecimiento de las ventas en los periodos tomados como muestra 

aplicando los objetivos pre establecidos con un crecimiento entre los dos 

semestres del año 2019 y 2021 de un 38. 
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Tabla 6: Ventas mensuales Enero – junio 2019 y 2021. 

Fuente: Elaboración propia. 

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

Fuente: Elaboración propia. 

a) Objetivo Específico 1: Facturación de nuevos clientes por medio de las 

promociones para nuevos clientes. 

• Situación Antes (Pre test)  

Aplicaremos como parte de la gestión promociones de los productos 

que comercializa la empresa, pero centrándonos en los clientes 

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

cierre de venta, generando así un incremento en clientes nuevos y a la 
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vez que generen las ventas y no solo quede en un registro de los 

clientes en el sistema si no lograr una facturación por parte de ellos e 

iniciar el ciclo de venta y no terminen en un ser otro cliente inactivo 

sin facturación.  

En el 2019 no había una estrategia clara o una herramienta para poder 

tener mayor impacto con los clientes nuevos, potenciales o prospectos, 

las promociones eran dirigidas netamente a los clientes existentes que 

ya llevaban de un año a más en el sistema, además que el equipo 

comercial no estaba generando una buena prospección de clientes, 

donde el trabajo constaba de que en cada viaje visite cada ferretería 

que en este caso es un punto de venta con oportunidad de 

comercialización de las marcas que distribuye la empresa, se tenía que 

hacer una gestión de visitas con el fin de lograr sumar a la cartera de 

clientes preexistente los prospectos mensualmente, los ejecutivos 

comerciales tienen asignada una zona geográfica estratégicamente la 

cual esta segmentada por la ruta de viaje (ver anexo 5), donde tiene su 

cartera de clientes y además el trabajo de prospectar para hacer crecer 

la cartera, en busca de esa parte del objetivo incrementar el número de 

clientes nuevos y no solo quedarse en el registro si no generar 

facturación nos basamos en desarrollar promociones para dar la 

oportunidad de llegar a estos prospectos con las marcas que se 

comercializan generando además un cierre de venta y de manera 

sustancial, se muestra la lista de clientes en el periodo tomado de 

muestra en el 2019 y en el 2021 (ver anexo 3) evidenciando la 

diferencia de numero de agregados a partir de la propuesta de 

promociones como gancho para la venta final. 

• Muestra Antes  

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

nuestro valor variable dependiente viene a ser el promedio de 

facturación en dólares mensual de los clientes nuevos.  

 

Tabla 8: Promedio de facturación de clientes nuevos Ene – Jun 2019  
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Fuente: Elaboración propia.          

En la tabla 8, la facturación de nuevos clientes tiene como promedio 

$1,854.52 dólares mensuales, considerando que se tomaron 6 meses 

de muestreo del primer semestre del año.  

• Aplicación de la teoría (Variable independiente: promoción para 

nuevos clientes) 
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Figura 16: Pasos para poder generar promociones               

Fuente: Elaboración propia. 

Promociones para nuevos clientes: las promociones son una estrategia 

que se utiliza para motivar la compra y las empresas las generan por 

diversos factores como incremento de ventas en un determinado 

productos, incentivos de venta en un determinado tiempo, etc. En este 

caso aplicaremos las promociones como un incentivo de compra que 

además por el enfoque en los clientes a prospectar concluye en un 

incremento de facturación y un incremento de número de clientes 

nuevos a la cartera. 

Se establecerán promociones de la siguiente manera: 

 Por monto de compra: por un determinado monto de compra 

de una familia de productos se brindará un descuento adicional 

en esa familia de productos.  

Ejemplo: 

Tenemos la gama de mecánica de la marca Bahco.  

Entonces: “Por cada 500 USD sin IGV de compra en toda la 

gama de productos de mecánica en la marca Bahco, obtienes 

un 5% de descuento.”  

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

código xxx llévate de regalo Y cantidad del mismo código. 
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Ejemplo: 

Tenemos el código 856-12 de la marca Irimo. 

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

12 llévate 1 unidad del mismo código de regalo.” 

De esta manera ofrecemos ofertas que son comerciales y brindan 

oportunidad de acceder a las marcas y tener la diversidad del 

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

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

los clientes nuevos. 

▪ Paso 2: Visitar las zonas geográficas a nivel nacional para 

ubicar clientes potenciales o prospectos por parte del equipo 

comercial  

▪ Paso 3: Propuesta de las promociones para un cierre de compra 

en relación a los clientes nuevos encontrados al momento de 

su registro. 

• Situación Después (Post Test)  

En el 2021 aplicando la estrategia de promociones para clientes 

nuevos, hemos podido lograr una mejor prospección al ofrecer los 

beneficios a los que tienen acceso al manejar las marcas que la 

empresa comercializa y así lograr que en el periodo de 6 meses de 

revisión de los clientes tengan acceso a mejores condiciones según su 

potencial de compra y a lo que muchos de ellos quieren acceder. 

• Muestra después  

La siguiente tabla corresponde al primer semestre del año 2021, donde 

nuestro valor variable dependiente viene a ser el promedio de 

facturación en dólares mensual de los clientes nuevos.  
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Tabla 9: Promedio de facturación de clientes nuevos aplicando las 

promociones en el periodo de Ene – Jun 2021 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

En la Tabla 09, la facturación de nuevos clientes aplicando las 

promociones como promedio $4,720.08 dólares mensuales, 

considerando que se tomaron 6 meses de muestreo. 

• Logros 

En el 2021 periodo de enero a junio la facturación obtenida de los 

clientes nuevos en ese periodo fue de $28,320.48, el cual tiene un 

incremento del 61% con respecto al 2019 en el mismo periodo, 

evidenciando así que la teoría aplicada está generando resultados 
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positivos, teniendo en cuenta la subida en el tipo de cambio y siendo 

un año electoral para la región. 

 

b) Objetivo Específico 2: Incremento de ventas de cliente existentes por 

medio de las escalas de descuentos. 

• Situación Antes (Pre test) 

Los clientes existentes o que tienen más de 6 meses registrados en el 

sistema, si bien es cierto se da la facturación por parte de ellos pero 

para poder darle un incremento y una oportunidad de posición en el 

mercado de las marcas es que establecemos la escala de descuentos 

donde el ejecutivo comercial tiene la opción de negociar un 

incremento de facturación con la opción de poder ser re categorizado 

accediendo a un mejor descuento, donde el incentivo es mantener sus 

precios en el mercado pero con un menor costo de los productos 

dejando un mayor margen en los mismos o dando la opción a poder 

dar descuentos a sus clientes. 

En el 2019 se manejaba para los clientes en base a su categoría como 

tal mayorista o minorista, la cual estaba definida por el tipo de cliente 

que era a través de los años en nuestra cartera, se media por su fuerza 

de venta, la periodicidad de compra, y su volumen de compra, según 

estos conceptos determinábamos a los clientes minoristas. En la 

categoría minoristas tenían acceso a un descuento del 38% en todas 

las marcas y productos. Y el beneficio de obtener una línea de crédito 

mínimo anual de 1000 dólares, previa evaluación de su compra anual.  

Esta escala de descuentos hacia que no diera la oportunidad de evaluar 

mejores condiciones a clientes con el potencial para poder desarrollar 

las marcas siendo minoristas y llegando a los clientes usuarios finales 

con un precio elevado en el mercado debido a que los clientes de la 

cartera tiene un margen propio, el cual no podíamos controlar ya que 

los clientes con menos inversión no requieren marginar para cubrir 

gastos como el de una planilla, local y demás, por esto es que era 
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necesario una revalorización de los clientes minoristas en cuanto a sus 

descuentos y poder ser competitivos y tener alianzas comerciales 

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

 

 

 

 

 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

En la tabla 10, podemos observar de manera concisa la previa 

evaluación de los clientes minoristas para poder tener una escala de 



 

57 

 

descuentos en base a sus fortalezas, podemos dos tipos de minoristas, 

el A y el B con el cual pueden comprar en todas las marcas, 

valorizamos sus potencial anual con un forescat después de los 6 

meses registrado en la cartera o según sus compras mensuales del 

cliente, si cuenta con una fuerza de venta, como los vendedores de 

mostrador cantidad, su cobertura , si es local o regional ya que esto 

evidenciaría el alcance del cliente en el mercado que está trabajando, 

los puntos de venta lugar para exhibición de las marcas, cantidad de 

locales, si cuanta con un almacén, además de un análisis por parte del 

área de finanzas para evaluar su nivel crediticio y en base a eso poder 

darle una línea de crédito como un beneficio para el cliente. 

Es importante señalar que estos puntos que se evalúan son para la toma 

de decisiones en base a su re categorización y análisis si continua con 

el mismo descuento, aumenta su descuento o también puede 

disminuir.  

Se puede dar una disminución en el descuento si en todo el año no ha 

logrado su compromiso de compra anual.  

• Muestra Antes  

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

nuestro valor variable dependiente viene a ser el promedio de 

facturación en dólares mensual de los clientes existentes. 

Tabla 11: Promedio de facturación de clientes existentes de Ene – Jun 2019. 
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Fuente: Elaboración propia. 

En la tabla 11, la facturación de clientes existentes tiene como 

promedio $25,911.67 dólares mensuales, considerando que se 

tomaron 6 meses de muestreo.  

   

• Aplicación de la teoría (Variable independiente) 
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Figura 17: Pasos para poder aplicar la escala de descuentos en los clientes. 

Fuente: Elaboración propia. 

La escala de descuentos eran aplicadas a los clientes  minoristas de 

manera que puedan acceder al mercado con un mejor precio y ser 

competitivos con la marca al respecto de la competencia, guardando 

un margen para no perjudicar el canal de distribución ya que nuestra 

atención está también dirigida a las distribuidoras o clientes llamados 

mayoristas que vienen a ser intermediario con los clientes minoristas 

pero no de manera directa, por lo mismo y para poder lograr una 

atención con ellos sin perjudicar el mercado de los mayoristas se dio 

el descuento por escalas evaluando su fuerza de venta, periodicidad 

de compra y volumen de compra o en este caso el desarrollo de gama 

de los clientes minoristas, ya que es conocido que las distribuidoras o 

clientes mayoristas buscan de las marcas los productos con mayor 

rotación en corto tiempo pero no un desarrollo de gama de toda la 

marca, es por esto el énfasis en poder mejorar las condiciones con los 

clientes minoristas, adecuado para ellos descuentos con un mejor 

escenario en el mercado y puedan atender al usuario final.  

▪ Paso 1: evaluación de los clientes para su reasignación a una 

categoría.  

▪ Paso 2: dada la asignación se le determina el descuento 

correspondiente. 

▪ Paso 3: asignación de un descuento adicional por desarrollo de 

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

Fuente: Elaboración propia. 

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

mayorista. 

Fuente: Elaboración propia. 

• Situación Después (Post Test) 

En el 2021 aplicando la escala de descuentos de una manera más 

ordenada obtenemos mejores resultados ya que en el 2019 se 

manejaba un solo descuento tanto para los mayoristas como para los 

minoristas, creando así micro mayoristas, por lo que se optó por tener 

una variación en los clientes minoristas A tendrán acceso a un 

descuento del 40% de descuento general y un adicional de 8% en 
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productos que no estén dentro de los top del mercado mayorista, y los 

clientes minoristas B tendrán un 38% de descuento más el adicional 

del 8% aplicado de la misma manera. Además, que los clientes con el 

40% de descuento tendrán acceso a una línea de crédito de 1000 

dólares y es posible que a una mayor según sea su potencial de compra 

pero no mayor a 5000 dólares. 

Muestra después 

La siguiente tabla corresponde al primer semestre del año 2021, donde 

nuestro valor variable dependiente viene a ser el promedio de 

facturación en dólares mensual de los clientes existentes. 

Tabla 14: Promedio de facturación de clientes existentes aplicando la escala 

de descuentos en el periodo Ene- Jun 2021. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

En la tabla 14, la facturación de clientes existentes aplicando la escala 

de descuentos tiene como promedio $61,309.49 dólares mensuales, 

considerando que se tomaron 6 meses de muestreo. 

• Logro  

Se logró incrementar la facturación de los clientes registrados en el 

sistema ya que les ofrecimos mejores oportunidades en el mercado 

con un mejor costo de los productos dando así la obtención de un 

mejor margen y además nos brindan la oportunidad de acceder a más 
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puntos de ventas, el desarrollo de gama en los clientes existentes y 

además del flujo del crecimiento de la marca en el mercado dando a 

conocer todos los productos de los cuales son especiales.  

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

incrementará la fidelización de los clientes.  

• Situación Antes (Pre test) 

La fidelización en los clientes se menciona para poder aportar una 

base firme a las marcas en el mercado, trade marketing como tal en la 

empresa aporta a los clientes la percepción de que la marca está 

vigente en el mercado brindando una oportunidad comercial, además 

se quiere que los clientes de nuestros clientes reciban ese mensaje por 

medio de acciones en el punto de venta y con incentivos que además 

de ayudar y mejorar la propuesta de compra tengan un adicional que 

es la imagen. 

Hasta antes del 2019 no se había desarrollado de una manera eficaz y 

medible el trade marketing, se manejaba de manera empírica, la cual 

solo se veía externamente las acciones sin tener mayores resultados ni 

lograr el objetivo que implica implementar el trade marketing de 

manera que brinde resultados optimizando recursos y optimizando el 

presupuesto sin afectar las utilidades de la organización y de 

resultados positivos, siendo estos el desarrollo de la fidelización de los 

clientes con las marcas que ofrecemos, generar una preferencia por el 

servicio y los beneficios que se ofrecen pero de manera positiva en sus 

puntos de ventas, incrementando su facturación, su imagen y en 

consecuencia incrementando de manera positiva su frecuencia de 

compra y su ticket promedio de compra anual, el cual no estaba siendo 

el mejor ya que siempre hay que tener en cuenta que en el rubro 

comercial de ferretería no somos la única marca existente, habiendo 

una competencia directa en cada una de las marcas que comercializa 

la empresa, el objetivo es que en un determinado periodo será medido 

debido al ticket promedio de compra mensual de los clientes ya que 

eso evidenciara la mayor demanda por el efecto visual de la presencia 
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de las marcas que se refuerza en la calidad Premium que se define en 

calidad con estándares europeos, brindando la confianza de calidad 

con ese beneficio de procedencia de los productos, y brindando un 

post venta de servicios técnicos y garantía de por vida previo test de 

la herramienta. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 18: Ticket promedio de compra mensual de Ene – Jun 2019 y 2021. 

Fuente: Elaboración propia. 
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En la Figura 18, el ticket promedio de compra del periodo de Ene- Jun 

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

periodo por mes porcentualmente entre los años antes mencionados. 

 

• Muestra antes 

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

nuestro valor variable dependiente viene a ser el ticket promedio de 

compra.       

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

2019. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

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

promedio $551.31 dólares mensuales, considerando que se tomaron 6 

meses de muestreo.  
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• Aplicación de la teoría (Variable independiente) 

 

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

Fuente: Elaboración propia. 

Trade marketing es la ejecución de un conjunto de acciones 

planificadas previamente con el objetivo de brindar un impacto 

positivo en los clientes hacia la marca y la empresa que los distribuye, 

es de esa manera que se usa como estrategia el transformar los puntos 

de venta, se arman alianzas estrategias de imagen con el cliente y su 

punto de venta logrando obtener mejores resultados al introducir y 

difundir una marca, estas acciones influyen de manera positiva en el 

incremento de facturación de los clientes y la preferencia de la marca 

debido a la demanda impulsada por la estrategia de imagen, por esto 

es muy importante el plan de acción con cada uno de los clientes y la 

clasificación y control de los mismos. Ya que orientando el trade 

marketing como un soporte comercial podemos lograr los objetivos 

que como empresa se plantean a inicios del año. 

 

 

Tabla 16: Acciones de trade marketing para minoristas. 
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Fuente: Elaboración propia. 

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

parte de acciones de trade marketing. 

Fuente: Elaboración propia. 



 

67 

 

▪ Paso 1: Revisión de la lista de clientes existentes brandeados 

y determinar qué clientes aplican para las acciones de trade 

marketing las cuales son acciones directas al punto de venta. 

▪ Paso 2: Visitas mensuales según las zonas geográficas para 

poder verificar el estado de lo entregado a los clientes 

preseleccionados y además con el fin de apoyar el cierre de 

ventas presentar la oferta de remodelación de los puntos de 

venta.  

▪ Paso 3: Entrega de materiales de merchandising según el ticket 

de compra acumulado de los clientes. 

• Situación Después (Post Test) 

En el 2021, se incrementó de manera intensiva las acciones de trade 

marketing con los clientes, siendo aún más creativos y usando 

herramientas como son las redes sociales y una propaganda 

cooperativa en la cual se establece tratos con los clientes de re 

direccionar ventas a través de nuestros canales a sus canales de venta 

y  de la publicidad por medio de nuestras redes referenciando y 

también el uso de nuestras páginas web donde se coloca los puntos de 

ventas referenciados donde los usuarios que acceden a la página  

pueden encontrar un punto de venta para tener acceso directo a nuestro 

productos por medio de nuestros clientes minoristas,  además de 

ofrecer branding con imágenes renovadas y una opción a mejor 

distribución en su local de ventas y también a su fuerza de venta con 

uniformes con el logo del cliente y de las marcas que 

comercializamos. 

  Realizar eventos comerciales con el fin de introducir nuevos 

productos al mercado e informar los cambios y actualización de 

imagen de los productos con promociones solo por el evento lo cual 

se genera un presupuesto aparte y una facturación aparte.  

Además de brindar a nuestros clientes las capacitaciones en las 

diferentes marcas y gamas con las cuales se comercializan para que 

ellos puedan brindar un mejor asesoramiento en los productos y así 
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llegar a un usuario final contento con la información correcta en 

cuanto a uso y beneficios que pueden obtener de nuestros productos. 

Parte de las acciones aplicadas en la gestión de clientes la podemos 

ver en el Anexo 4, donde aplicamos en los clientes minoristas como 

un ejemplo de las acciones realizadas en el periodo ENE – JUN del 

2021. Además, se entregará a los clientes los cuales se les ejecute 

acciones de trade marketing como brindarles un inmueble como es 

una vitrina, un exhibidor, un contrato en el cual nuestros clientes se 

comprometen a mantener en estos mostradores nuestros productos de 

las marcas en las cuales se estipulan en el contrato. (Ver anexo 6). 

 

• Muestra después 

La siguiente tabla corresponde al primer semestre el año 2021, donde 

nuestro valor variable dependiente viene a ser el promedio de 

facturación en dólares mensual de los clientes existentes. 

Tabla 17: Promedio mensual del ticket promedio aplicando trade marketing 

de Ene- Jun 2021. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

En la tabla 17, el ticket promedio de compra mensual tiene como 

promedio $2,166.70 dólares mensuales, considerando que se tomaron 

6 meses de muestreo.  

• Logro  



 

69 

 

Se logró incrementar los puntos de venta brandeados a nivel nacional, 

dando posicionamiento a las marcas y al nombre de la empresa que 

las distribuye, la demanda creció en un 16% evidenciando que las 

acciones de trade marketing aplicadas ordenadamente y con un 

enfoque a las oportunidades han sido favorables para la empresa.  

Resumen de resultados 

En la tabla 18, se demuestra la efectividad de cada una de las variables 

según los resultados señalados, para la cual se cumple con el objetivo del 

trabajo de investigación, con respecto a la gestión de clientes, dicho 

concepto se encuentra en el capítulo 2, donde se explica los estados del 

cliente o ciclo de vida de un cliente. 

Tabla 18: Resumen de resultados. 

Fuente: Elaboración propia. 

5.2. Análisis de Resultados 

5.2.1. Generalidades 

En esta sección se presentan los planteamientos y los resultados de las pruebas 

de normalidad y de las pruebas de hipótesis de esta investigación, donde se 

expone el detalle de la información levantada de las muestras en situación pre 

test y en situación post test, de manera que se pueda comprobar y verificar el 
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contraste de las muestras, a través del análisis de la estadística inferencial 

planteadas en la investigación para cada una de las hipótesis específicas. 

Para todos los resultados de las pruebas se ha utilizado el software estadístico 

SPSS, versión 26. 

Pruebas de normalidad (para las tres hipótesis) 

Para las pruebas de normalidad se plantean las siguientes hipótesis: 

H0: Hipótesis Nula – Los datos de la muestra, SI siguen una distribución 

normal 

H1: Hipótesis Alterna – Los datos de la muestra, NO siguen una distribución 

normal 

Nivel de significancia: Sig. = 0.05 

Regla de decisión: 

● Si el nivel de significancia Sig. resulta ser un valor mayor a 5,00% (Sig. > 

0,05), entonces, se acepta la hipótesis nula (H0) 

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

● Si el nivel de significancia Sig. resulta ser un valor menor o igual al 5,00% 

(Sig. =< 0,05), entonces, se acepta la hipótesis alterna (H1) 

Por lo tanto, los datos de la muestra, NO siguen una distribución normal. 

Contrastación de hipótesis (para las tres hipótesis) 

Para la contrastación de hipótesis se plantea la siguiente validez de la hipótesis: 

H0: Hipótesis Nula – NO existe diferencia estadística significativa entre la 

muestra Pre-Test y la muestra Post Test. 

H1: Hipótesis Alterna – SI existe diferencia estadística significativa entre la 

muestra Pre-Test y la muestra Post Test. 

Nivel de significancia: Sig. = 0.05 

Regla de decisión: 
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● Si el nivel de significancia Sig. resulta ser un valor mayor a 5,00% (Sig. > 

0,05), entonces, se acepta la hipótesis nula (H0), o lo que es lo mismo, se 

rechaza la hipótesis del investigador. 

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

del investigador. 

● Si el nivel de significancia Sig. resulta ser un valor menor o igual al 5,00% 

(Sig. =< 0,05), entonces, se acepta la hipótesis alterna (H1), o lo que es lo 

mismo, se acepta la hipótesis del investigador. 

Por lo tanto: SI se aplica la Variable Independiente (Variable Teórica) del 

investigador. 

a) Primera hipótesis específica: Si se aplica promociones para clientes nuevos 

se incrementa la facturación de nuevos clientes. 

• Pruebas de normalidad 

➢ Pre-test: Muestra variable dependiente 01 

Se observa en la tabla, la siguiente muestra que consistió en 06 datos 

específicos por meses en el periodo de un semestre. Se ingresaron 

los datos obtenidos previamente al levantamiento de información 

sobre la facturación de clientes nuevos en el año 2019, que se detalla 

en la Tabla 19. 

 

Tabla 19: Promedio mensual de la facturación de clientes nuevos en el 

periodo de Ene- Jun 2019. 
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Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

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

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

A partir de la tabla podemos determinar si los datos de la muestra 

son normales o no son normales. Se utiliza el test de Shapiro – Wilks, 

debido a que la cantidad de datos de nuestra muestra es menor a 50 

datos. (6 < 50) 

Aplicando la regla de decisión, concluimos: 

0.879 > 0.05 
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Del resultado obtuvimos que el nivel de significancia sea mayor a 

0.05, por lo tanto, se acepta la hipótesis nula, los datos de la muestra, 

SI siguen una distribución normal. 

➢ Post-test: Muestra variable dependiente 01 

La siguiente muestra consistió en 6 datos específicos por meses en 

el periodo del primer semestre del año. Se ingresaron los datos 

obtenidos previamente con la gestión realizada y explicada 

anteriormente con respecto a la facturación de clientes nuevos en un 

escenario post que se detallan en la Tabla 21. 

 

 

 

 

 

 

Tabla 21: Promedio mensual de la facturación de clientes nuevos aplicando 

las promociones en el periodo de Ene- Jun 2021. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 22: Prueba de normalidad de la muestra postest de la variable 

dependiente 01 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

A partir de la tabla podemos concluir que los datos de la muestra son 

normales o no son normales. Se utilizó el test de Shapiro – Wilks, 

debido a que la cantidad de datos de nuestra muestra es menor a 50 

datos. (6 < 50) 

Aplicando la regla de decisión, se obtiene: 

0.319 > 0.05 

De este resultado podemos apreciar que el nivel de significancia 

(sig.) es mayor a 0.05, por lo tanto, se acepta la hipótesis nula y 

siguen una distribución normal.  

Las muestras Pre y Post son pruebas paramétricas, por lo tanto, la 

prueba de hipótesis que le corresponde es T-Student de muestras 

relacionadas. 
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Figura 21: Resultados posibles de prueba de normalidad 

Fuente: Guía rápida - URP 

 

➢ Contrastación de hipótesis 

Resultados de la contrastación 

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

dependiente 02 
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Fuente: Elaboración propia. 

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

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

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

realizada la gestión de clientes queda demostrado que la facturación 

de clientes nuevo aumentará y de esa manera beneficiará a la 

empresa incrementando las ventas. 

En conclusión, el Sig. Resultó ser 0.001, siendo este dato mayor al 

5%, es decir si se implementa la gestión de clientes, la facturación 

de ventas aumentó al año 2021. 

➢ Estadísticos descriptivos 

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

dependiente 01 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

b) Segunda hipótesis específica: Si se aplica una escala de descuentos se 

incrementa la facturación de clientes existentes. 
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➢ Pre-test: Muestra variable dependiente 02 

La siguiente muestra consistió en 06 datos específicos por meses en 

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

obtenidos previamente el levantamiento de información con respecto 

a la facturación de clientes existentes en un escenario pre. 

 

Tabla 25: Promedio mensual de la facturación de clientes existentes en el 

periodo de Ene- Jun 2019. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

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

dependiente 02 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

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

son normales o no son normales, Se utilizó el test de Shapiro – 
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Wilks, debido a que la cantidad de datos de nuestra muestra es 

menor a 50 datos. (6 < 50) 

Aplicando la regla de decisión, se obtiene: 

0.002 > 0.05 

De este resultado podemos apreciar que el nivel de significancia 

(sig.) es menor a 0.05, por lo tanto, se puede indicar como hipótesis 

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

(Distribución no es Normal) 

➢ Post-test: Muestra variable dependiente 02 

La siguiente muestra consistió en 6 datos específicos por meses en 

el periodo del primer semestre del año. Se ingresaron los datos 

obtenidos previamente con la gestión realizada y explicada 

anteriormente con respecto a la facturación de clientes existentes en 

un escenario post.  

Tabla 27: Promedio mensual de la facturación de clientes existentes aplicando 

los descuentos en el periodo de Ene- Jun 2021. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 28: Prueba de normalidad de la muestra postest de la variable 

dependiente 02 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

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

son normales o no son normales, Utilizando el test de Shapiro – 

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

a 50 datos. (6 < 50) 

Aplicando la regla de decisión, se obtiene: 

0.400>0.05 

De este resultado podemos apreciar que el nivel de significancia 

(sig.) es mayor a 0.05, por lo tanto, se puede indicar como hipótesis 

nula y que la distribución de la muestra es normal. (Distribución es 

Normal) 

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

prueba de hipótesis que le corresponde es de Winsconxin. 

➢ Contrastación de hipótesis 

Resultados de la contrastación 

Tabla 29: Resumen de contrates de hipótesis. 



 

80 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

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

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

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

realizada la gestión de clientes queda demostrado que la facturación 

de clientes nuevo aumentará y de esa manera beneficiará a la 

empresa incrementando las ventas. 

En conclusión, el Sig. Resultó ser 0.028, siendo este dato mayor al 

5%, es decir se acepta la que el monto promedio de facturación de 

clientes existentes después de la implementación de la gestión al 

cliente difiere significativamente del monto promedio de facturación 

de clientes existentes en el antes de la implementación de la gestión 

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

la gestión. 

➢ Estadísticos descriptivos 

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

dependiente 02. 
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 Fuente: Elaboración propia 

c) Tercera hipótesis específica: Si se implementa el trade marketing 

incrementará la fidelidad de los clientes  

• Pruebas de normalidad 

➢ Pre-test: Muestra variable dependiente 03 

La siguiente muestra consistió en 06 datos específicos por meses en 

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

obtenidos previamente el levantamiento de información con respecto 

a la facturación de clientes habituales en un escenario pre. 

   

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

Ene- Jun 2019. 
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Fuente: Elaboración propia 

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

dependiente 03. 

        

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

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

son normales o no son normales, Se utilizó el test de Shapiro – 

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

menor a 50 datos. (6 < 50) 

Aplicando la regla de decisión, se obtiene: 

0.002 < 0.05 

De este resultado podemos apreciar que el nivel de significancia 

(sig.) es menor a 0.05, por lo tanto, se puede indicar como hipótesis 

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

(Distribución no es Normal) 
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Post-test: Muestra variable dependiente 03 

La siguiente muestra consistió en 06 datos específicos por meses en 

el periodo del primer semestre del año. Se ingresaron los datos 

obtenidos previamente con la gestión realizada y explicada 

anteriormente con respecto al ticket promedio de compra en un 

escenario post. 

Tabla 33: Promedio mensual de la facturación de clientes aplicando trade 

marketing en el periodo de Ene- Jun 2021. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 34: Prueba de normalidad de la muestra postest de la variable 

dependiente 03. 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

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

son normales o no son normales, Utilizando el test de Shapiro – 
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Wilks, debido a que la cantidad de datos de nuestra muestra es menor 

a 50 datos. (6 < 50) 

Aplicando la regla de decisión, se obtiene: 

0.733 > 0.05 

De este resultado podemos apreciar que el nivel de significancia 

(sig.) es mayor a 0.05, por lo tanto, se puede indicar como hipótesis 

nula y que la distribución de la muestra es normal. (Distribución es 

Normal) 

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

la prueba de hipótesis que le corresponde es de Winsconxin. 

➢ Contrastación de hipótesis 

Resultados de la contrastación 

Tabla 35: Resumen de contrastes de hipótesis. 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

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

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

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

realizada la gestión de clientes queda demostrado que la facturación 

de clientes nuevo aumentará y de esa manera beneficiará a la 

empresa incrementando las ventas. 

En conclusión, el Sig. Resultó ser 0.028, siendo este dato mayor al 

5%, es decir se acepta la que el monto promedio de facturación de 

clientes habituales después de la implementación de la gestión al 

cliente difiere significativamente del monto de ticket promedio antes 
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de la implementación de la gestión al cliente y se registra un aumento 

de ventas una vez implementada la gestión.  

➢ Estadísticos descriptivos 

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

dependiente 03.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

CONCLUSIONES 

1. El crecimiento de las ventas mensuales en el periodo del 1er semestre de los años 

2019 y 2021 es del 38% siendo la variación de 38,263.37 dólares, con la gestión de 

clientes aplicados a los clientes nuevos, clientes existentes y la fidelización de los 

clientes como nuestros tres principales objetivos a lograr un crecimiento en base a su 

facturación. 

2. Una vez aplicadas las promociones a los clientes nuevos en la cartera del 2021 se 

triplicó el promedio de la facturación de este grupo de clientes, evidenciando que la 

diferenciación en las promociones y a la vez aplicada en este grupo de clientes resulta 
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ser positiva para el incremento de facturación. Asimismo, se logró mejorar las 

condiciones de los clientes para que puedan acceder a los productos que la empresa 

ofrece según su potencial de compra y generó un incremento en del 61% siendo 

17,197.35 dólares. 

3. Los clientes que forman parte de la cartera en el 2019 tenían una gestión baja y esto 

se evidenciaba en su bajo volumen de compra y además en su facturación, entonces 

con la gestión de descuento a escalas pudimos establecer categorías de clientes en los 

cuales se diferenciaba por la cantidad de descuentos a los que podía acceder y trabajar 

para ser clasificados por el nivel de compra lo que viene resultando para el 2021 un 

crecimiento del 58% de  212,386.87 dólares en la facturación del semestre de 

muestra. 

4. El trade marketing aplicado para lograr el objetivo de fortalecer la fidelización de los 

clientes con el productos, la marca, la empresa, se comprueba que es una herramienta 

que retribuye de manera positiva y generando también un incremento en el ticket 

promedio de compra de los clientes, porque el impulso por medio de redes, por medio 

de branding en el punto de venta, por medio de capacitaciones, por medio de eventos, 

etc., su crecimiento aplicado a los clientes logro un crecimiento del 74% medido en 

el ticket de compra promedio mensual.  

 

 

 

 

 

RECOMENDACIONES 

1. Con la estrategia de atracción de clientes se recomienda desarrollar acciones de 

comunicación mediante videos corporativos y/o imágenes mostrando el servicio y la 

calidad de productos que se brindan además de compartir quienes somos, las marcas 

que comercializamos a los clientes, dando a conocer por medios como redes sociales, 

página web de la empresa y páginas web de los clientes o redes sociales de los 

mismos, haciendo una propaganda cooperativa con un flujo intensivo de los clientes.  
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2. Trabajar de manera fluida con el equipo comercial para poder comunicar a los 

clientes las acciones a las que pueden acceder en su punto de venta enlazándolo a un 

cierre de venta, y trabajar de manera orgánica y medible las acciones de trade 

marketing en los puntos de venta. 

3. Continuar con el seguimiento de todo el proceso de facturación de clientes para 

continuar captando a nuevas empresas, ya que la incorporación de nuevos clientes es 

importante para poder llegar a más puntos a nivel nacional y expandir las marcas, 

siempre cuidando el canal de distribución y evaluación de los clientes 

categorizándolos y no dañar el mercado. 

4. Un punto importante a recomendar y para generar un desarrollo de las marcas y 

productos es la capacitación de los mismos a los clientes, programar capacitaciones 

por parte del equipo comercial a los clientes en base al uso y capacidades de los 

productos para que de la misma manera ellos lo puedan comunicar a sus clientes a 

manera de asesoramiento, haciendo crecer la preferencia del mismo, es importante 

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

5. Es de suma importancia que las áreas de la empresa estén en una armonía con 

respecto a la comunicación para que el proceso de comunicación a los clientes sea 

fluido, generando confianzas en la atención y su abastecimiento. 

6. Por último, es importante que la empresa pueda seguir actualizándose y creciendo, 

como parte de los mismos incurrir en un programa que genere poder analizar a tiempo 

real las actividades de las áreas y a una mejor toma de decisiones, más aún si uno de 

los objetivos de la empresa es la expansión a nivel nacional. 
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ANEXOS 

Anexo 1: Matriz de consistencia 

A continuación, se presenta la Matriz de Consistencia utilizada en la investigación del estudio.  

Tabla 31: Tabla de Consistencia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Elaboración propia
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Anexo 2: Matriz de Operacionalización  

A continuación, se presenta la Matriz de Operacionalización utilizada en la 

investigación del estudio. 

Tabla 32: Tabla de Operacionalización 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 3: Muestra de clientes  

 

 

ENE-JUN 2019 ENE-JUN 2021

RAZON SOCIAL RAZON SOCIAL

IMPORTADORA FERRETERA Y SOLDADURAS S A IMPORTADORA FERRETERA Y SOLDADURAS S A

HIDRAULICA COMERCIAL Y SERVICIOS S.R.L. HIDRAULICA COMERCIAL Y SERVICIOS S.R.L.

CERRIGAN S.R.L. CERRIGAN S.R.L.

NEGOCIOS DASHA E.I.R.L. NEGOCIOS DASHA E.I.R.L.

C & Z INTERNATIONAL TOOLS S.A.C. C & Z INTERNATIONAL TOOLS S.A.C.

ACCESORIOS & HERRAMIENTAS ROXMA S.A.C. ACCESORIOS & HERRAMIENTAS ROXMA S.A.C.

DIAMOND´ E FERRETERA S.R.L DIAMOND´ E FERRETERA S.R.L

MECHANICAL WORLD SUR S.A.C. MECHANICAL WORLD SUR S.A.C.

SONCCO CACERES ALCIDES SONCCO CACERES ALCIDES

FIVCO MAQUINAS & HERRAMIENTAS S.A.C. FIVCO MAQUINAS & HERRAMIENTAS S.A.C.

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

S & S FERRETERIA ELECTRICA S.A.C. S & S FERRETERIA ELECTRICA S.A.C.

FERRELECTRO COMERCIAL Y SERVICIOS E.I.R. FERRELECTRO COMERCIAL Y SERVICIOS E.I.R.

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

COMERCIAL FERRETERA LOS SAUCES S R LTDA COMERCIAL FERRETERA LOS SAUCES S R LTDA

MUNDO HIDRAULICO S.A.C. MUNDO HIDRAULICO S.A.C.

FLORES CHUQUIMAMANI ROMULO FAVIO FLORES CHUQUIMAMANI ROMULO FAVIO

SUMINISTRO INTEGRAL DE MANGUERAS HIDRAUL SUMINISTRO INTEGRAL DE MANGUERAS HIDRAUL

COMERCIAL INDUSTRIAL LA TORRE S.A.C. COMERCIAL INDUSTRIAL LA TORRE S.A.C.

DYSMAR EIRL DYSMAR EIRL

REPRESENTACIONES VARGAS E.I.R.L. REPRESENTACIONES VARGAS E.I.R.L.

HERRAMIENTAS MEJORADA S.A.C. HERRAMIENTAS MEJORADA S.A.C.

IDIMA S.A.C. IDIMA S.A.C.

ELECTRO SURCO S.A.C. ELECTRO SURCO S.A.C.

FERRETERIA TOKIO E.I.R.LTDA. FERRETERIA TOKIO E.I.R.LTDA.

CORPORACION MAZA SANDOVAL S.A.C. CORPORACION MAZA SANDOVAL S.A.C.

SUJECION Y ANCLAJES E.I.R.L. SUJECION Y ANCLAJES E.I.R.L.

CHOU LAY VICTOR MANUEL CHOU LAY VICTOR MANUEL

FERREMAX PERU E.I.R.L. FERREMAX PERU E.I.R.L.

AGRORGANICOS CUSCO E.I.R.L. AGRORGANICOS CUSCO E.I.R.L.

3S PROVEEDORES INDUSTRIALES S.A.C. 3S PROVEEDORES INDUSTRIALES S.A.C.

FERRETERIA J.V TERECRISS E.I.R.L. FERRETERIA J.V TERECRISS E.I.R.L.

KONTICH PERU S.A.C. KONTICH PERU S.A.C.

FLORES CHUQUIMAMANI MARIA DEL CARMEN FLORES CHUQUIMAMANI MARIA DEL CARMEN

SOLESTCORP EIRL SOLESTCORP EIRL

QUENDE S.A.C. QUENDE S.A.C.

GRUPO FERCOR S.A.C GRUPO FERCOR S.A.C

COMPA¥IA DISTRIBUIDORA L & G E.I.R.L. COMPA¥IA DISTRIBUIDORA L & G E.I.R.L.

GONZALES COILA VALERIANA GONZALES COILA VALERIANA

E&E REPUESTOS Y SERVICIOS GENERALES SAC E&E REPUESTOS Y SERVICIOS GENERALES SAC

DISTRIBUIDORA FERRETERA LA UNION SRL DISTRIBUIDORA FERRETERA LA UNION SRL

IMPOFER G&M S.A.C. IMPOFER G&M S.A.C.

NACHO MAQUINAS Y HERRAMIENTAS E.I.R.L NACHO MAQUINAS Y HERRAMIENTAS E.I.R.L

NEGOCIOS GENERALES PANCHITO S.A.C. NEGOCIOS GENERALES PANCHITO S.A.C.

OLGOYACO E.I.R.L. OLGOYACO E.I.R.L.

SURTIDORA FERRETERA E.I.R.L SURTIDORA FERRETERA E.I.R.L

FERRETERIA MARISOL E.I.R.L. FERRETERIA MARISOL E.I.R.L.

MAQUIAGRO VALVERDE E.I.R.L. MAQUIAGRO VALVERDE E.I.R.L.

V & S MAQUITRONIC S.R.L. V & S MAQUITRONIC S.R.L.

IMPORTACIONES GENICRAX E.I.R.L IMPORTACIONES GENICRAX E.I.R.L

CORPORACION PROVINSUR S.A.C. CORPORACION PROVINSUR S.A.C.

DIAZ PILLACA WILIAN RUBEN DIAZ PILLACA WILIAN RUBEN

COMPANY TOOLS PERU S.A.C. COMPANY TOOLS PERU S.A.C.

WORK TOOLS EMPRESA INDIVIDUAL DE RESPONSABILIDAD LIMITADA

VIALMAD EIRL

MANUFACTURAS ELECTRICAS Y SANITARIAS EIRL

DISTRIBUIDOR FERRETERO EL ZORRO EMPRESA INDIVIDUAL DE RESPON

OLIVERA OPORTO JEFFERSSON

DISTRIBUIDORA GRIFO S.A.C

SUMAQ WORKSHOP E.I.R.L.

FERRETERIA RITA EMP INDIV RESPON LTDA

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

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

EVIDENCIAS ACCIONES 

ASESORAMIENTO A LA 

FUERZA DE VENTA DEL 

CLIENTE, ENTREGA DE 

MERCHANDING

ENTREGA DE VITRINAS EN 

PUNTO DE VENTA DEL 

CLIENTE

ENTREGA DE MATERIALES 

DE MERCHANDISING 

ENTREGA DE POP  A LA 

FUERZA DE VENTAS DE UN 

CLIENTE

UNIFORMES PARA EL 

EQUIPO COMERCIAL 
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Anexo 5: Zonas geográficas  

 

 

 

 

 

 

 

 

NORTE 1 TUMBES PIURA LAMBAYEQUE CAJAMARCA

NORTE 2 LA LIBERTAD ANCASH

NORTE-CHICO BARRANCA HUARAL HUAURA HUACHO

CENTRO PASCO JUNIN HUANCAVELICA

Sur Chico CAÑETE Chincha Pisco Nasca

Sur ICA AREQUIPA MOQUEGUA TACNA

SUR CENTRO AYACUCHO APURIMAC CUSCO MADRE DE DIOS PUNO

Selva Norte 1 CAJAMARCA - JAEN AMAZONAS SAN MARTIN LORETO

Selva Norte 2 HUANUCO UCAYALI

DISTRIBUCION DE PROVINCIAS 
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Anexo 6: Contrato de trade marketing 
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Anexo 7: Carta de Autorización 
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