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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene por objetivo determinar el efecto que
tendria la implementacion del CRM en Trialloy International, 2019. Asi mismo, la
metodologia utilizada fue de nivel cuantitativo, cualitativo y transversal, de tipo
aplicada con disefio descriptivo correlacional. Para recabar la informacion requerida
se empled la técnica de entrevista y encuesta, utilizando como instrumento un
cuestionario y una guia de entrevista semi-estructurada, con la finalidad de buscar
respuestas exactas sobre la satisfaccion y fidelizacién de los clientes de la empresa y
conocer la percepcion de los colaboradores. EI primer cuestionario estuvo dirigido al
cliente externo, en especifico al personal de cada empresa cliente, este constd de 9
preguntas de “satisfaccion”, 8 de ellas en escala de Likert y 1 pregunta abierta, y 4
preguntas de “fidelizacion” de tipo Likert. El segundo cuestionario estuvo dirigido al
cliente interno, colaboradores, con 10 preguntas de escala de Likert, 3 preguntas

abiertas y 4 preguntas mixtas.

Para el célculo y obtencién de los resultados, se ingresé la data recabada al
software estadistico SPSS, concluyendo que existe una alta probabilidad de
satisfaccion y fidelizacion de los clientes externos, sin embargo, del lado del cliente
interno se pudo verificar que es necesario trabajar en aquellas problematicas
evidenciadas en las areas dentro de la organizacion. Asi mismo, con la propuesta
planteada del Sales Up ademas de corregir las deficiencias existentes se obtendra un

costo beneficio rentable aln en el peor de los escenarios.
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ABSTRACT

The objective of this research work is to determine the effect that the
implementation of the CRM requires in Trialloy International, 2019. Likewise, the
methodology used was quantitative, qualitative and transversal, of applied type and
correlational descriptive design. To gather the required information, the interview and
survey technique was used, using 2 questionnaires as an instrument, with the purpose
of seeking exact answers about the satisfaction and loyalty of the company's clients
and knowing the perception of the collaborators. The first questionnaire was addressed
to the external client, specifically to the engineers of each client company, this
consisted of 9 “satisfaction” questions, 8 of them on a Likert scale and 1 open question,
and 4 “loyalty” questions of type Likert the second questionnaire was addressed to the
internal client, collaborators, with 10 Likert scale questions, 3 open questions and 4

mixed questions.

To calculate and obtain the results, the data collected was entered into the SPSS
statistical software, concluding that there is a high probability of satisfaction and
loyalty of external clients, however, on the side of the internal client, it was possible
to verify that it is necessary to work in those problems evidenced in the areas within
the organization. Likewise, with the proposed Sales Up, in addition to correcting
existing deficiencies, a profitable cost benefit will be obtained even in the worst case

scenario.
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INTRODUCCION

Debido a la gran competencia del mercado y a la creciente innovacion
tecnoldgica, muchas de las empresas adoptan nuevas estrategias y practicas de gestion
que les permitan asegurar su duracion en el tiempo y lograr a su vez Goptimos
resultados. De esta necesidad nace la implementacion del CRM como herramienta de
gestion para incrementar el volumen de ventas en Trialloy International S.A., con el
objetivo de lograr relaciones duraderas con los clientes actuales y la captacion de
nuevos, asi también generar un incremento en el volumen de ventas de la empresa y

como consecuencia una alta rentabilidad, brindando un servicio de excelente calidad.

De acuerdo a la problematica identificada surgio el problema general de la
investigacion el cual es ¢En qué medida la implementacion del CRM aportaria a la
mejora continua de Trialloy International?, de este enunciado se origind el objetivo
general el cual busca determinar el efecto que tendria la implementacion del CRM en
Trialloy International, de manera que, siendo este efecto positivo, los procesos de
venta y marketing incrementen su eficiencia, logrando el aumento de los niveles de

satisfaccion y fidelizacion de los clientes

En relacion al desarrollo metodologico de la investigacion, el tipo de
investigacion es aplicada, de nivel cuantitativo, cualitativo y transversal. En cuanto al
disefio de investigacion este es descriptivo correlacional. Respecto al trabajo de campo
realizado, las técnicas de investigacion empleadas fueron la encuesta y la entrevista
que, mediante un cuestionario, fueron de gran utilidad para la recoleccion de datos. La
aplicacion del instrumento de medicion se llevo a cabo en las instalaciones de la
empresa objeto de estudio, Trialloy International S.A., ubicada en el distrito de San
Miguel. Se resalta que se elaboraron dos cuestionarios, el primero estaba dirigido a los
clientes externos y relacionado a los conceptos de satisfaccion y fidelizacién de
clientes; el segundo cuestionario fue dirigido a los clientes internos de la organizacion
con el fin de recopilar informacion acerca del nivel de importancia que se da a tareas

relacionadas a los procesos de venta y marketing, asimismo el cuestionario contaba
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con preguntas sobre la percepcion que tenia el personal de la empresa acerca de la
implementacion del CRM. El proceso de recoleccion de datos durd tres dias.

La poblacion estuvo conformada por los clientes de Trialloy International S.A.
y por los colaboradores de la organizacion. La muestra se obtuvo mediante muestreo
no probabilistico por conveniencia, pues el cuestionario de satisfaccion y fidelizacion
se aplico a 5 clientes con mas de 10 afios con la empresa y a 5 clientes nuevos con 1
afio o menos realizando actividades con la empresa. Del mismo modo, para el segundo
cuestionario se tomé a 9 colaboradores los cuales forman parte de las areas
involucradas en el estudio: cotizaciones, ventas, marketing y sistemas. Es importante
recalcar que para el cuestionario de satisfaccion y fidelizacion se obtuvo un
Coeficiente de Cronbach igual a 0,521 para un nimero de elementos igual a 12, el cual
es superior al 0.5 y es considerado como aceptable. Por otro lado, para el cuestionario
aplicado a los colaboradores internos se obtuvo un Coeficiente de Cronbach igual a
0,251 para un numero de elementos igual a 10, este resultado es a causa de que este
instrumento posee una moderada cantidad de preguntas abiertas las cuales fueron

utilizadas para realizar en andlisis descriptivo de la investigacion.

En el primer capitulo, se describié la problematica que atraviesa la empresa
Trialloy International respecto a la satisfaccion y fidelizacion de sus clientes
generando una disminucion de las ventas. De igual manera, se formulé el problema
general y los especificos de la investigacion, asimismo se definieron los objetivos y la

justificacién del estudio.

En el segundo capitulo, se desarrolld el marco tedrico de las variables en
investigacion teniendo en cuenta los diversos enfoques, asi como el avance de los
estudios recolectados a través de buscadores de datos cientificos. Los temas trabajados
fueron: CRM, satisfaccion y fidelizacion de clientes, y ventas. Del mismo modo, se

presentd el marco conceptual.

En el tercer capitulo, se expuso las hipotesis de la investigacion, tanto la
general como las especificas. Ademas, se detalld el nivel, tipo y disefio de la

investigacion. Asimismo, se realizé el desarrollo de las variables del estudio, los
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indicadores y las escalas de medicion. Por Gltimo, se explico el método de recoleccion

de datos haciendo énfasis en la técnica e instrumentos empleados.

En el cuarto capitulo, se analizaron los resultados obtenidos luego de aplicar el
instrumento de recoleccion de datos. Esta informacion se derivo de las respuestas
brindadas por los clientes externos e internos de Trialloy International. Seguidamente
se desarroll6 la discusion sobre los datos estadisticos y la interpretacion de los mismos.
Al finalizar se explicd la propuesta de implementacion del CRM, analizando la
proyeccion de ventas de la empresa y el costo — beneficio que trae consigo la aplicacion

de dicha herramienta.

En el quinto capitulo, se formuld las conclusiones y se procedi6 a desarrollar

las recomendaciones y sugerencias.

Esta investigacion permitird a la empresa, Trialloy International, desarrollar un
instrumento que permita incrementar sus ventas y mejorar los niveles de satisfaccion
y fidelizacion de sus clientes. Asimismo, aportara a que futuros administradores

desarrollen mas investigaciones en esta area de marketing.



16

CAPITULO I: EL PROBLEMA

El presente capitulo tiene como fin el describir la problematica que atraviesa la
empresa Trialloy International en relacion a la satisfaccion y fidelizacion de sus
clientes generando un estancamiento en las ventas. Ademas, de presentar los objetivos

y la justificacion de la investigacion.

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Trialloy International S.A. es una empresa dedicada a la importaciéon y
comercializacion de productos industriales con 25 afios de experiencia. Sin embargo,
el principal problema que se pudo evidenciar fue la falta de una herramienta para el
manejo de la relacion con los clientes que pueda mejorar el proceso de las ventas, ya
que estas han venido fluctuando desde el afio 2015. Los principales problemas de la
empresa con respecto a la atencion y relacién con sus clientes son la demora en la
respuesta de las cotizaciones y de las quejas y/o sugerencias, el soporte técnico
brindado y la desactualizacién de la base de datos con la informacion de los clientes,
provocando que en ocasiones este retire la cotizacion presentada o no acepte citas a
futuro con mayor facilidad.

Respecto a la gestion comercial, se carece de suficiente publicidad para ofertar
los productos y solamente se entregan catalogos a los posibles clientes durante las
visitas de los vendedores. Este catdlogo no se encuentra en la pagina web de la

empresa.

Ademas, el nivel de ventas de la empresa es bajo pues se ha producido un
estancamiento en los dltimos 5 afos y el porcentaje promedio del margen neto de

utilidad durante el mismo periodo de tiempo es de 13%.
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Las causas de los problemas mencionados recaen principalmente en la
eficiencia del proceso de ventas ya que el area de cotizaciones no agiliza el
procedimiento de recepcion y gestion del pedido. También en ocasiones el orden de
las cotizaciones es alterado debido a que no se siguen los procedimientos
adecuadamente, generando demora. Por otro lado, el personal del &rea de ventas y
marketing no solo realiza las funciones inherentes a su cargo sino también apoya a

otras areas, provocando que deje de lado sus labores.

Los efectos que se derivan de los problemas en mencién son la evolucion

negativa de las ventas, la descoordinacion entre las areas y la pérdida de clientes.

Los directivos de Trialloy International no han tomado en cuenta los diferentes
instrumentos administrativos  existentes, manteniéndose adn con métodos
tradicionales. Por ello, se ha tomado la iniciativa de proponer la implementacion de
una herramienta de gestion que les permita captar nuevos usuarios y tener un mayor
conocimiento y manejo de la relacion con sus actuales clientes, lo que a su vez

generaria un incremento de las ventas.

Por altimo, en la presente investigacion se abordara el impacto que tienen los
procesos de atencidn al usuario, venta, post — venta y marketing con la satisfaccion y
fidelizacion de los clientes de Trialloy International.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Problema general

¢En qué medida la implementacién del CRM aportaria a la mejora continua de
Trialloy International?

1.2.2. Problemas especificos

= En qué medida los procesos en la atencion de venta y post-venta al cliente,
determinan su satisfaccién y fidelizacion en la empresa Trialloy International,
2019?

= En qué medida los procesos de venta y marketing, aportan a la mejora
continua de la empresa Trialloy International, 2019?
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= ;Qué tipo de CRM es el més adecuado para la empresa Trialloy International,
2019?

1.3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

El presente trabajo de investigacion esta orientado a determinar el efecto que
tendria la implementacion de la herramienta de gestion CRM en la empresa Trialloy

International.

Hoy en dia el desarrollo tecnologico es fundamental para las organizaciones,
pues su uso adecuado permite aumentar los niveles de eficiencia y optimizacion de
determinados procesos a todo nivel. Para el caso de Trialloy International, es
importante aprovechar los instrumentos de fidelizacion y gestion de las relaciones con
el cliente debido a que su implementacién promueve el desarrollo de inteligencia de
mercados asegurando la sostenibilidad de la empresa en el tiempo, permitiendo que

esta se expanda y mejore sus margenes de utilidad.

Segun Antonio Paredes, en Perd, en los ultimos afios, se aprecia un aumento
significativo de la demanda por herramientas digitales que den soporte a las empresas
con necesidades especificas, desde atencion al cliente, ventas, marketing, hasta agenda
de tareas. Esta es una de las razones por la cual el uso del CRM es una opcion viable
para las empresas que buscan generar mayor rentabilidad al mismo tiempo que otorgan

un servicio de calidad a sus clientes. (Tecnologia 21, 2018)

Otro aspecto por el cual se lleva a cabo este estudio es con la finalidad de
fomentar el uso del CRM en las empresas a nivel nacional, dado que las ventajas que
ofrece esta herramienta de gestion son cuantiosas, permitiendo administrar correcta y
adecuadamente la informacién de los clientes, programacion de tareas, procesos de

venta y marketing, servicio post — venta y fidelizacion, entre otras.
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OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Obijetivo general

Determinar el efecto que tendria la implementacion del CRM en Trialloy

International, 2019.

Obijetivos especificos
Conocer el grado de satisfaccion y fidelizacion de los clientes externos de
Trialloy International, 2019.
Conocer los procesos de venta y marketing desarrollados por los clientes
internos de Trialloy International, 2019.
Proponer qué tipo de CRM es el mas adecuado para Trialloy International, de
acuerdo a las expectativas del cliente interno y externo, 2019.
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CAPITULO I FUNDAMENTO TEORICO
CIENTIFICO

En el presente capitulo se muestra la informacion recabada para el desarrollo
del trabajo de investigacion, teniendo en cuenta los enfogques y conceptos elaborados
por diversos autores en relacién a los temas del estudio. Los temas son: CRM,
definicion, finalidad, tipos, software, importancia, implementacion, satisfaccion y
fidelizacion del cliente; y ventas: definicion, proceso y tipos. Asimismo, se presenta

el marco conceptual.

2. FUNDAMENTO TEORICO CIENTIFICO
2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

2.1.1. Antecedentes nacionales

Rojas Medina, Luis Jhonatan (2017). Implementacién de un sistema CRM
para la mejora en la gestidn de atencién al cliente para una empresa del sector
servicios (Tesis para la obtencion de licenciatura). Universidad Nacional

Mayor de San Marcos. Lima-Pera.

El objetivo de la investigacion es el evaluar la mejora en la gestion de atencion
al cliente con la implementacion de un sistema CRM en una empresa del sector
servicios. En cuanto a la metodologia utilizada, el tipo de investigacion utilizado en
esta tesis es correlativa y el método empleado es la encuesta, cuyo instrumento de
recoleccion de informacion es el cuestionario. En el resultado del estudio, se han
aceptado la hipdtesis general y las especificas, siendo la hipétesis general la
implementacién de un sistema CRM mejora la gestion de atencion al cliente en una
empresa del sector servicios. En sintesis, el tesista indica que los resultados obtenidos

guardan relacion con lo expuesto en el marco teorico, lo cual indica que el CRM
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permite que la empresa pueda administrar de manera adecuada la relacion con sus
clientes, brindando una mejor atencion y servicio. El aporte de esta investigacion
radica en que la implementacion del CRM optimizara los procesos administrativos,
automatizandolos y brindando un correcto soporte y seguimiento de las actividades

que realizan los clientes.

Pérez Capcha, Carlos Geovany (2017). Estrategias de CRM para la mejora
de la calidad de servicio en la empresa Travel and Routers (Tesis de Maestria).

Universidad Nacional del Centro del Peru. Huancayo-Peru.

El objetivo de la tesis es Establecer como influye la aplicacidn de estrategias
de administracion de la relacién con el cliente en la calidad de servicio en la empresa
Travel and Routers 2015. Respecto a la metodologia, el tipo de investigacion utilizado
en esta tesis es experimental y la técnica empleada es la encuesta, cuyo instrumento
de recoleccion de informacion es el cuestionario. El resultado de la aplicacion del
CRM en este trabajo de investigacion arrojo resultados positivos, especificamente
mejorando la calidad de servicio aumentando su promedio de 2.31 a un 3.73. El aporte
de la Tesis constituye que el CRM debe estar acompafiado de buena estrategia de
negocio Yy esta tiene que estar enfocada hacia el consumidor final, la empresa debe
dirigir sus esfuerzos con miras a otorgar un valor agregado a sus clientes, mejorando

y personalizando sus servicios.

Guevara Reyes, Lidia Ursula (2016). Implementacion de la metodologia
CRM para mejorar la calidad de servicio de transporte publico, Transport
Tigrillo S.A. (Tesis para la obtencion de licenciatura). Universidad Privada

Del Norte. Lima-Peru.

El objetivo de la investigacion es determinar si la implementacion de la
metodologia CRM mejora la tangibilidad de servicio de transporte publico, Transport
Tigrillo. En relacién a la metodologia, el tipo de investigacion utilizado en esta tesis

es aplicada y el meétodo empleado es la encuesta, cuyo instrumento de recoleccion de
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informacion es el cuestionario. Los resultados de la investigacion demuestran que
efectivamente los indicadores de satisfaccion y atencion del cliente se incrementaron.
Ademas, de la tesis se rescata que la implementacion del CRM permite brindar una
eficiente capacidad de respuesta a sus clientes quedando estos satisfechos, ademas de
una reduccion en los costos de la empresa. De igual manera, la aplicacion del CRM
genera un ambiente de fidelizacion por parte de los clientes y la organizacion.

Montoya Del Pino, André Hugo (2014). Implementacion de un sistema de
gestion de las relaciones con los clientes en una empresa proveedora de
servicios de television de pago (Tesis para la obtencién de licenciatura).
PUCP. Lima-Peru.

El objetivo de la tesis es analizar, disefiar e implementar un sistema CRM en
una empresa proveedora de servicios de television de pago para dar soporte a las
operaciones de gestion y seguimiento de clientes. Respecto a la metodologia, el tipo
de investigacion utilizado en esta tesis es cuantitativa. El resultado de la investigacion
sostiene que una correcta implementacion del CRM puede gestionar de forma eficaz
la relacion con los clientes y por consiguiente ofrecer un mejor servicio. Por otro lado,
en el area de atencion al cliente los sistemas permiten gestionar 6ptimamente los
reclamos surgidos y al mismo tiempo generar los reportes que ayudan a que los jefes
cumplan los objetivos propuestos. De la tesis, el principal aporte radica en que la
aplicacion del CRM en las empresas da lugar a que estas se vuelvan mas competitivas,
centrando sus esfuerzos en la administracion eficaz de la relacion con sus clientes. Al
implementar esta herramienta, se debe tener en cuenta la finalidad de la misma y los

beneficios que genera.

Mendoza Quijada, Marylyn Myshell y Vilela Goicochea, Yesnaya Sarai
(2014). Impacto de un modelo de sistema CRM en la fidelizacion de los
clientes de la distribuidora ferretera Ronny L S.A.C de la ciudad de Trujillo
en el 2014 (Tesis para la obtencion de licenciatura). Universidad Privada

Antenor Orrego. Trujillo-Peru.
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El objetivo de la investigacion es estructurar el Modelo de Sistema CRM vy
medir su impacto en la Fidelizacion de los Clientes de la distribuidora Ferretera Ronny
L S.A.C. En relacion a la metodologia, el tipo de investigacion utilizado en esta tesis
es descriptivo y el método empleado es la encuesta, cuyo instrumento de recoleccién
de informacion es el cuestionario. El resultado de la investigacién concluye que el
impacto de la implementacion de la empresa objeto del estudio es significativa, pues
permite un incremento del 5% de sus ventas mensuales. También contribuye a la
mejora de la calidad del servicio, especialmente a las areas de marketing, venta y post
venta. El aporte de la tesis es que el CRM atiende primordialmente a las areas de
marketing, ventas, servicio y atencion al cliente con el objetivo de potenciar la relacion
entre la empresa y sus clientes, de manera tal que aumenten los beneficios de la
organizacion por medio de la diferenciacion y personalizacion del valor agregado
ofrecido al consumidor final. Es importante remarcar que pese a que la empresa decida
implementar la herramienta CRM posiblemente no obtenga resultados inmediatos,
pues su aplicacion debe ser adoptada por la empresa y sus colaborados a todo nivel,

generando un cambio en el clima organizacional y los procesos administrativos.

2.1.2. Antecedentes internacionales
Heredia Chapaca, Christian Andrés (2015). Aplicacion del CRM para el
mejoramiento de sistemas de fidelizacion y retencion de clientes en el sector
de seguros, en el distrito Metropolitano de Quito (Tesis para la obtencién de

licenciatura). Universidad de las Fuerzas Armadas. Ecuador.

El objetivo de la investigacion fue disefiar un plan en el cual se creen acciones
que se puedan aplicar a Top Seg S.A. y en donde se logre un mejoramiento tanto en
los indices de retencién como en los de fidelizacion de sus clientes mediante la
aplicacion de la estrategia de gestion de Relaciones con el Cliente (CRM) para el
periodo 2015. Respecto a la metodologia empleada, el tipo de investigacion utilizado
en esta tesis es cuantitativa y el método empleado es la encuesta. El resultado de la
investigacion propone la aplicacion de un sistema CRM denominado Xpert —
Insurance, el cual cumple a detalle con los puntos especificados en el estudio del
marketing relacional realizado en la tesis. Lo anterior se apoya en el resultado de las

encuestas, pues se identifico que la mayoria de los clientes apuntaron a un servicio
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mucho més tecnoldgico que propicie interacciones entre la organizacion y los clientes.
En cuanto al aporte de la tesis, una correcta implementacion del CRM debe estar
acompariada de capacitaciones acorde al uso de la herramienta, especificamente el
personal debe ser capacitado en temas tecnologicos relacionados a la atencién del
cliente y productos y servicios. Ademas, es importante que la empresa se involucre
con sus clientes interactuando y dando soporte a sus necesidades.

Guzman Arenas, Ana Julieth y Montana Ramos, Shirley Katerine (2014)
Desarrollo de una estrategia CRM para la implementacion de un plan de
fidelizacion de clientes en Sofalca comercializadora (Tesis de Maestria).

Universidad Militar Nueva Granada. Colombia.

El objetivo de la tesis fue desarrollar una estrategia para la implementacion de
un plan de fidelizacion de clientes para la empresa Sofalca a través de la herramienta
CRM. Respecto a la metodologia, el tipo de investigacion utilizado en esta tesis fue
aplicada y el método empleado la encuesta. En relacion al resultado de la
investigacion, la tesista propuso una estrategia CRM y plan de fidelizacion de clientes
el cual toma como aspectos fundamentales dilucidar la informacién mas importante
para la empresa y definir las oportunidades de mejora. Esta estrategia ira de la mano
con el software CRM elegido, vTiger CRM, el cual permitira que la empresa objeto
de estudio genere una base confiable de informacién mediante el contacto directo con
el cliente en tiempo real, generando asi retroalimentacion de las actividades y de la
informacién, permitiendo formular nuevas estrategias de forma rapida. En relacion al
plan de fidelizacion, la tesista sugiere programa de domicilios (despacho de
productos), descuentos en temporadas especiales, comunicacion efectiva haciendo uso
de la tecnologia, seguimiento y soporte al cliente. El aporte de la tesis fue que el CRM
no es solo un software sino también una estrategia para las empresas, ya que el registro
y analisis de la informacidn juega un rol importante para el desarrollo 6ptimo de los
procesos relacionados a las ventas y al marketing. Ademas, es recomendable evaluar
distintas alternativas para elegir el software CRM mas adecuado, pues se busca

plasmar un cambio organizacional que genere una nueva y mejor forma de trabajo.
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Toalongo Rojas, Keila Bethzabé (2013). Propuesta de Implementacion de
una estrategia basada en CRM para la empresa Agrota compafiia de
responsabilidad LTDA (Tesis de Maestria). Universidad Politécnica

Salesiana, Ecuador.

El objetivo de la investigacion fue la implementacion de una estrategia basada
en CRM para la empresa Agrota CIA. Ltda. En relacion a la metodologia, el tipo de
investigacion utilizado en esta tesis es aplicada y el método empleado es la encuesta.
De acuerdo con el resultado de la tesis, la tesista plante6 una propuesta de
implementacién de estrategia CRM, partiendo de una correcta gestion de cambio e
involucrando al personal de la empresa para desarrollar una nueva cultura
organizacional. Ademas, realizd una encuesta para diagnosticar la situacion actual de
los clientes, sus necesidades, relacion con la empresa y la percepcion que tienen sobre
ella. Con los resultados de la encuesta, la tesista propuso como plan de accion para
valorar y evaluar el aporte de los clientes y realizar una segmentacion, con el propdsito
de esclarecer la informacion obtenida y estructurar adecuadamente la propuesta de
implementacién del CRM. Respecto al aporte de la tesis, la aplicacion del CRM es
una estrategia muy efectiva y eficiente, pues genera gran cantidad de datos que se
obtienen de los clientes. Asimismo, el CRM no es solo un software ni una base de
datos costosa, por el contrario, es un enfoque empresarial que busca fidelizar al cliente

y la manera de anticipar las necesidades y servicios que ellos requieran.

Alvarado Robayo, Mauricio (2009). Disefio de una estrategia CRM para la
empresa Serviases LTDA (Tesis para la obtencion de licenciatura)

Universidad de la Salle. Colombia.

El objetivo de la investigacion fue disefiar una estrategia CRM ara la empresa
Serviases Ltda. En cuanto a la metodologia empleada, el tipo de investigacion
utilizado en esta tesis fue descriptiva y el método empleado fue la observacion no
participante o simple. El resultado de la tesis indica que, a partir del diagnostico
realizado a la empresa objeto del estudio, se plantea la necesidad de disefiar e

implementar una estrategia de CRM operacional, siendo esta la mas adecuada al
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modelo de negocio de la organizacion. Ademas, con la informacion que se obtuvo de
las entrevistas realizadas a los directivos de la empresa se evidencié que la
organizacion cuenta con un grupo de colaboradores que orientan sus funciones hacia
la consecucion de servicios de calidad. De la investigacion, el aporte radica en la
importancia del CRM operacional, pues se recomienda su implementacion cuando los
procesos de la empresa son solidos y estructurados, permitiendo tener un punto de
partida al momento de integrar este aspecto con otros elementos de la organizacion.
Ademas de la aplicacion del CRM, la empresa debe formular y ejecutar un plan de
marketing que difunda correctamente la calidad y la excelencia de sus servicios con el
fin de generar un aumento en la participacién de mercado. Por ultimo, para que la
implementacién del CRM sea exitosa es necesario informar a todos los colaboradores
de la organizacidn, pues no solo basta hacer uso de la tecnologia sino también se debe

integrar un proceso organizacional en el cual todos estén involucrados.

Briones Velasquez, Rafael Alfredo (2008). Propuesta de implementacion del
sistema CRM (Customer Relationship management; Administracion de las
relaciones con el cliente), para el departamento de ventas de Amanco

Guatemala (Tesis de Maestria). Universidad de San Carlos de Guatemala.

El objetivo de la investigacion fue establecer una propuesta de implementacién
de un sistema CRM para el departamento de ventas de Amanco Guatemala. En
relacion a la metodologia, el tipo de investigacion utilizado en esta tesis fue aplicada
El resultado de la aplicacion del CRM muestra que fue posible el aumento en el
porcentaje de las ventas que propuso el tesista con 2 de los 3 clientes, logrando
incrementar este indicador entre 8 y 11 % respectivamente. El aporte de la tesis es que
el CRM, con su implementacion, permite identificar, diferenciar, personalizar e
interactuar con los clientes, lo cual generara una ventaja competitiva. De igual manera,
el CRM mejora la forma de analisis y uso de la informacion, con el fin de optimizar
las relaciones con los clientes aumentando los ingresos de la organizacién. Por otro
lado, no solo se deben aprovechar los beneficios econdmicos que trae consigo el CRM,

sino también las mejoras intangibles.



27

MARCO TEORICO FUNDAMENTO
2.2. MARCO TEORICO DE LA VARIBLE INDEPENDIENTE
2.2.1. Definicion de Client Relationship Management (CRM)

El CRM es una estrategia de aplicacion que sirve para organizar y sincronizar
las ventas, los procesos de marketing, el servicio al cliente y el soporte técnico. Asi,
la solucién CRM abarca tres areas clave: el soporte al cliente, la gestion de campafias
de marketing y la gestion del equipo de ventas. El término en si surgi6 de las TIC

utilizadas por la comunidad de los proveedores.

Segln Payne: “El CRM es un enfoque empresarial que busca
crear, desarrollar y mejorar las relaciones con un cliente en
concreto con la finalidad de mejorar el valor, la rentabilidad
de las empresas y, por lo tanto, maximizar el valor de los
accionistas”. (Sarmiento 2016 apud Payne 2006. Pag. 4).

Segun afirma Manene Luis Miguel (2011), otro de los enfoques del CRM
indica que es una estrategia que permite diferenciar la propuesta de valor de la
empresa, mejorando su capacidad para satisfacer las necesidades de los clientes y
obteniendo altas tasas de retencion. Para conseguirlo, hay que proporcionar un
producto y/o servicio de alta calidad, una personalizacion absoluta y una atencion

excelente.
Apoyando el parrafo anterior, Garcia Valcarcel afirma que:

“El CRM es una estrategia empresarial que implica un cambio
de modelo de negocio centrado en la gestion automatizada de
todos los puntos de contacto con el cliente, cuyo objetivo es
captar, fidelizar y rentabilizar al cliente ofreciéndoles una
misma cara mediante el andlisis centralizado de sus datos”.

Valcarcel (2001, pag. 26).

Todo proceso de interactuar con el cliente debe ser visto de una manera
sistematica, pues esta actividad se ha vuelto mas centralizada, facilitando asi la

informacidn que obtiene la empresa respecto a las preferencias de los clientes. Gracias
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a ello, la organizacion se adecua a los requerimientos del cliente y en base a esto se le

brindara un buen servicio con la finalidad de satisfacer y superar sus expectativas.

Boulding manifiesta:

“CRM se relaciona con estrategia, con la gestion de la creacion
dual de valor, con la integracion de procesos entre muchas
areas de la empresa y entre la red de empresas que colaboran
en generar valor al cliente, con el desarrollo de relaciones a
largo plazo con clientes especificos, con la adquisicion y
difusion de conocimiento con respecto a sus clientes por medio
del uso inteligente de los datos y la tecnologia de informacion”.
(Payne y Frow 2005, 2006 apud Boulding et al 2005, pag. 20).

De acuerdo a lo manifestado por el autor, el CRM es una herramienta basica

para toda organizacion de la cual se obtienen una variedad de beneficios, tales como

la obtencion de relaciones duraderas con los clientes, obtencion de mayor informacion

y con ello la correcta difusion de lo adquirido mediante el uso adecuado de la

tecnologia, y por ultimo la creacion de valor del cliente.

Bose nos dice

“Un CRM involucra la adquisicion, el analisis y el uso del
conocimiento de los clientes con la finalidad de vender més
productos o servicios y hacer dicho proceso de forma mas
eficiente”. (Padilla H. D & Quijano G. | 2004 apud Bose 2003.

pag. 22)

Segun lo descrito en el parrafo anterior por Bose, el CRM se basa en la

captacion de la mayor informacion relacionada con el cliente dandole el uso correcto,

planteando estrategias e ideas adecuadas, Yy realizar de manera eficiente todo lo que

conlleva dicho proceso; ya que con ello el resultado obtenido se planteard en lo

ofertado al cliente.
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2.2.2. Tipos

2.2.2.1. CRM Analitico

Segun afirma Agredo L. A.; ParraJ. F. y Velasco J. M. (s.f.), Este tipo de CRM
se enfoca en el almacenamiento y procesamiento de datos obtenidos sobre las
relaciones a nivel interno y externo de la empresa. Por ello, ayuda en la toma de
decisiones y ofrece acceso a distintas categorias en base a la ocupacion,
responsabilidad o jerarquia de los clientes.

Asimismo, el CRM analitico tiene la capacidad de indicarnos el porqué de lo
acontecido, identificar lo que acontecerd, informar acerca de lo que pueda acontecer o
esté aconteciendo y con ello proponer alternativas.

2.2.2.2. CRM Operativo
Segun afirma Agredo L. A.; Parra J. F. y Velasco J. M. (s.f.), En este tipo de

CRM podemos apreciar dos componentes:
= Back Office

El CRM se relaciona con el back office teniendo en cuenta a éste como cliente
interno, de manera que las actividades estén direccionadas hacia la satisfaccion
de los clientes, el logro de objetivos y la administracion adecuada de los
recursos disponibles en la empresa.

Este componente es apoyado por el CRM Operativo a través de soluciones
informéticas y colabora con las diferentes areas de la organizacion, llevando
acabo la planificacion de los procesos productivos ligados al cumplimiento de

objetivos.
* Front Office

Se refiere a todas las divisiones de la empresa que tengan contacto directo con
los clientes, desde un vendedor en determinado punto de venta hasta los centros

de atencidn telefonica. Es decir, engloba todo aquello que esté frente al cliente.
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2.2.2.3. CRM Colaborativo
Segun afirma Agredo L. A.; Parra J. F. y Velasco J. M. (s.f.), EI CRM
Colaborativo es la fusion entre el CRM Analitico y Operacional,
diferenciandose principalmente al enfocarse en la preventa y la venta. También

se caracteriza por:

La investigacion constante de oyente y su gran afinidad con las tecnologias

existentes.

Las facilidades que brinda para programar acontecimientos y las respuestas a

obtener frente a las diferentes acciones del cliente.

2.2.3. Software
2.2.3.1. Data Warehouse

Segun afirma Garcia Javier (2019), Es un almacén en donde se retunen todos
los datos tanto internos como externos del usuario o cliente. Este software es
considerado la solucién méas oOptima para integrar la informaciéon a nivel
operativo y tiene la finalidad de que la organizacién ejecute actividades
relacionadas a la promocién de los productos o servicios. La informacion
obtenida se apila de acuerdo a un orden histérico y se disefia para hacer mas
eficaces los procesos de consulta, direccionandolos a las necesidades de la

empresa.

2.2.3.2. Data Mining
Segun afirma Garcia Javier (2019), Esta herramienta trabaja conjuntamente
con el Data Warehouse, pues aplica técnicas analiticas y estadisticas de los

datos recogidos por el software en mencion.

Larazén de ser del Data Mining es lograr identificar el patrén de datos respecto
a la informacion recolectada del cliente, por ejemplo: proyectar la demanda,

realizar una simulacion de campafias o estimar precios y descuentos.

2.2.4. Finalidad
Segun Barboza Gomez (2004), EI CRM tiene como finalidad el brindar un

trato personalizado por parte de las organizaciones, en el cual puedan adquirir
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la mayor cantidad de informacion relacionada a las necesidades del cliente, y

de esta manera se anticipen a lo que esta espera.

Los principales objetivos que persigue la aplicacion del CRM son los

siguientes:

» Retener a los clientes
= Expandir los mercados
» Mejorar la eficiencia

2.2.5. Importancia

“Si una empresa es capaz de retener tan solo al 5% de la
cartera que la abandona cada afio, en cinco afios habra
multiplicado su rentabilidad” (Diaz, J. 2014 apud Harvard
Business Review, 2014).

Segun Diaz, J. 2014 apud Harvard Business Review (2014), la importancia de
esta herramienta radica en los resultados, pues son muy beneficios para empresas de
diversos sectores. Solo con la reduccion de la pérdida de clientes en un 5% el
incremento del beneficio obtenido fue de un 36% en el sector informatico, 41% en el

inmobiliario, 47% en el industrial y 84% en el bancario.

Indica también que para llevar acabo todo ello se debe tener en claro la
estrategia a emplear, el personal idéneo, las actividades a mejorar y la adecuada

plataforma tecnoldgica en esta implementacion.

2.2.6. Implementacion

En primer lugar, deben elegir la direccion que la gestion del CRM tendra, de
manera que los esfuerzos de la empresa estén enfocados a la consecucion de objetivos
predefinidos en relacion a la administracion de la relacion con los clientes. Para ello,
es indispensable que se identifique toda la informacidn necesaria para la ejecucién de

los planes de accion.
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2.2.6.1. Fases de la implementacion del CRM
Segun afirma Vega Saldafia (2003), En la implementacion del CRM se deben
de seguir una serie de pasos, estos facilitaran el éxito de la evolucion hacia una cultura

enfocada en el cliente.
» Fase Estratégica

Orientacion al cliente: Estrategia de negocios basada en las necesidades de los
clientes, realizando una motivacion de todos los estratos de la empresa.

= Fase Téactica

Cambios en los procesos de trabajo: Es necesario realizar modificaciones
respecto a los procesos de trabajo para ajustarlos a la nueva cultura empresarial

orientada al cliente.
= Apoyo tecnoldgico

El aporte tecnoldgico es de suma importancia, sin embargo, el CRM no debe
centrarse Unicamente en éste, pues es importante tomar el proceso de una

manera sistematica abordando cada factor relacionado.

2.2.7. Satisfaccion del cliente

2.2.7.1. Definicion

La satisfaccion del cliente es uno de los puntos principales para toda empresa,
pues con una adecuada gestion puede brindar eficientes resultados. Este concepto se
interpreta por la percepcién que tiene el cliente frente al bien y/o servicio obtenido

respecto a la expectativa que habia generado de este.
Segun Vavra Terry, G. define la satisfaccion del cliente como:

“Una respuesta emocional del cliente ante su evaluacion de la
discrepancia percibida entre su experiencia previa/expectativas del
producto y organizacion y el verdadero rendimiento experimentado
una vez establecido el contacto con la empresa, una vez que ha probado
el producto”. (2002, pag. 25)
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2.2.7.2. Beneficios
“Los variados beneficios obtenidos por las empresas
con la satisfaccion del cliente, se pueden resumir en 3

tipos” segun Kotler y Armstrong (2006 pag. 10):

= Un cliente satisfecho trae consigo la decision de volver a comprar, con ello se
obtiene su lealtad y la posibilidad de continuar ofreciéndole el bien o servicio.

= Un cliente satisfecho comunica la experiencia positiva conseguida con el bien
o servicio de la empresa, logrando esta una difusion gratuita y mayor allegada
al publico.

= Uncliente satisfecho deja de mirar a la competencia, por ende, laempresa logra

obtener una participacion en el mercado.

2.2.7.3. Indicadores
Segun Miranda, F. J., Chamorro, A. y Rubio, S.:

Los indicadores deben recoger datos relativos a las necesidades del cliente, la
actuacion de productos, proveedores y empleados, el rendimiento de
operaciones, la evaluacion del mercado, comparacion con la competencia y
por supuesto, sobre el rendimiento financiero de la organizacion. (2007, pag.
61)

Los indicadores de satisfaccion del cliente nos dan una idea general de la
percepcion que tiene el cliente con relacion a los productos y servicios

ofertados. Algunos de ellos son:

= Nivel de satisfaccion general (medido a través de una escala
numeérica).

» Calidad percibida (medido a través de una escala numérica).

= Numero de quejas o denuncias presentadas.

= NuUmero de clientes que repiten sus compras respecto del
periodo anterior o tasa de retencion.

= Numero de clientes perdidos.

= Periodo de valor del cliente (PV) o valor neto actual de los

ingresos generados por un cliente durante un cierto periodo.
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= Numero de recomendaciones o clientes nuevos que acceden a
la empresa gracias a la recomendacion de un cliente actual.

= Valor promedio del pedido (VPP) o cantidad monetaria que
representa la compra de un cliente dividido entre la cantidad de

pedidos que hace durante cierto periodo.

2.2.8. Fidelizacion del cliente

2.2.8.1. Definicion

Segun Promove Consultoria E Formacion SLNE afirma que:

“La fidelizacion se entiende como una accion dirigida a conseguir
que los clientes mantengan relaciones estables y continuadas con
la empresa a lo lardo del tiempo. El fin es crear con el cliente un
sentimiento positivo hacia el negocio, que sea lo que motive a ese
impulso de adhesion continuada”. (2012, pag. 21)

La fidelizacion genera lealtad y confianza del cliente hacia la empresa,
ocasionando que el cliente contintie comprando en determinado periodo de tiempo y

aumente su volumen de compra.

2.2.8.2. Beneficios
Lograr satisfaccion en los clientes no solo ayuda a que estos compren
nuevamente en la empresa sino también afiade distintos beneficios los cuales, Segun

Promove Consultoria E Formacion SLNE (2012, pag. 22), son:

= Los clientes fieles suelen recomendar el establecimiento

= Mejora continua

= Mayor conocimiento de los clientes por parte de la empresa
» Rentabilidad para la empresa

=  Aumento de ventas

2.2.8.3. Importancia
Segun afirma Bastos, A. (2006, pag. 14) laimportancia de la fidelizacion reside

en los siguientes aspectos:
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= La fidelizacién del cliente es una tarea esencial para toda organizacién, pues
permite administrar correctamente la cartera de clientes en funcion de la
informacion obtenido de los consumidores.

= Favorece la diferenciacion y especializacion de los productos, debido a que
mediante encuestas u otros medios se recaba informacion importante para
optimizar los productos segun los requerimientos de los clientes.

= Permite a la organizacion formular objetivo mas realista, pues la fidelizacion
propicia la reduccién de riesgos de inversion.

= La fidelizacion ayuda a elevar el nivel de servicio de las organizaciones en

comparacion a sus competidores.

2.2.8.4. Estrategias
Segun Promove Consultoria E Formacion SLNE (2012, pag. 23), los puntos

que involucran poseer una cartera de clientes fieles, se divide en los siguientes:

= Calidad, anicamente se podra fidelizar clientes si el producto o servicio esta
acorde con la calidad esperada.

= Orientacion al cliente: Todos los colaboradores de la organizacion deben estar
facultados para absolver las dudas o atender los problemas que tengan los
clientes.

» Inspirar confianza

= Tratar a los clientes como individuos: Cada cliente maneja sus propias dudas
u objeciones, es por ello que el personal que tiene contacto directo con ellos
debe establecer una relacion tnica y personal con cada uno de ellos.

= Facilitar los procesos de compra

= Ofrecer una buena impresion

= Mantener contacto con los clientes ya existentes: Procurar adelantarse a las
necesidades de los clientes ofreciéndoles nuevos productos y servicios. Para
ello, debe emplearse el marketing relacional (manejo de datos, implantacion

de programas y retroalimentacion).
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2.3. MARCO TEORICO DE LA VARIABLE DEPENDIENTE
2.3.1. Definicion de Ventas

La venta es uno de los procesos mas utilizados por las empresas que ofertan
productos y servicios en su mercado meta, su valor radica en el nimero de veces que

se realice y en la rentabilidad a obtener.
Romero define el concepto de venta como:

El otorgar el bien o servicio basandose en un precio ya
establecido, pudiendo ser este a crédito, es decir luego de la
adquisicion, al contado, pago inmediato o en plazos, fraccionando
la deuda (2009, pag. 35)

La definicion del autor va relacionada al intercambio de un bien a cambio de
otro, de lo anterior se difiere que la venta es un intercambio de bienes o servicios a
cambio de dinero, la cual se puede dar de tres maneras diferentes, tomando como

factor principal el momento de pago.
Por otro lado, Laura Fisher y Jorge Espejo manifiestan que

“la venta es una parte importante del proceso del Marketing,
refiriéndose a esta como la actividad que provoca en el cliente

ese intercambio deseado”. (2004, pég. 26 y 27).

2.3.2. Tipos

Existen 2 instancias que son de ayuda para las empresas al momento de
identificar el tipo de venta a utilizar, la primera es “a quién” se le vende y el uso o fin

que este le dara y las diferentes actividades que se realizarian al efectuar una venta.
Se pasa a detallar lo relacionado a la primera instancia

2.3.2.1. Venta minorista o al detalle
Son aquellas actividades relacionadas a la venta directa de un bien y/o servicio

brindado al consumidor final ya sea para un uso personal no comercial.
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Segun Stanton, Etzel y Walker

“El realizar este tipo de venta minorista es mucho mds ficil, pero se debe de
realizar sin dejar de descuidar por una parte al cliente y por otra a quienes

fabrican y comercializan el producto a vender”. (2007, pag. 604)

2.3.2.2.  Venta mayorista o al mayoreo
Son aquellas actividades de venta de bienes y/o servicios destinados a la
reventa 0 para un fin comercial por parte de las empresas de negocio y otras

organizaciones.
Segun Kotler y Keller

“Por regla general, se recurre a los mayoristas cuando resultan mds eficaces
en el desarrollo de una 0 més de las siguientes funciones: Venta y promocion,
compra y constitucién del surtido de productos, ahorros derivados de un gran
volumen de compras, almacenamiento, transporte, financiamiento, asuncion
de riesgos, informacion del mercado y servicios de administracion vy
asesoria”. (Thompson, lvan 2010, apud Kotler y Keller 2006, Pag. 504-521)

Es decir, en base a lo dicho por los autores, es indispensable acudir al mercado
mayorista cuando nuestras actividades estén enfocadas en un alto volumen de compras

y ventas, con el fin de reabastecer la mercaderia y mejorar la rotacion de existencias.

A continuacion, se detallaran los cinco tipos de ventas correspondientes a la

segunda instancia.

2.3.2.3. Venta personal
Hace referencia a una relacion directa entre las partes, vendedor y comprador.
Las tareas a desarrollar en este tipo de venta son: la Atencion o recepcion de pedidos,

Busqueda y obtencién de pedidos y Apoyo a la venta personal.
Segun Kotler, Armstrong, Camara y Cruz

“La venta personal es la herramienta mas eficaz en determinadas etapas del

proceso de compra, especialmente para llevar al consumidor a la fase de



38

preferencia, conviccion y compra”. (Thompson, Ivan 2010, apud Kotler P.,
Armstrong G., Cdmara D. y Cruz I. 2004, pag. 507, 555, 580)

La interaccion directa con el cliente serdA mucho mas llevadera, asi como el
obtener la informacion de primera fuente para poder plantear tacticas y el poder del

convencimiento del cliente ante el producto que se ofrece.

2.3.2.4. Venta por teléfono
Consiste en interactuar con el cliente potencial por medio del teléfono y
asimismo concluir el proceso de venta de igual manera. Existen dos tipos de venta por

teléfono:
= La venta telefénica externa o de salida:

Esté basada en ofrecer diversos productos o servicios con la intencion de cerrar

la venta en cada llamada.
= | aventa telefonica interna o, de entrada:

Consiste en la recepcién y atencién de las llamadas de los clientes, de manera

que se tomen pedidos, resuelvan dudas e identifiquen necesidades.
Segun Stanton, Etzel y Walker

“Los productos que se pueden comprar sin ser vist0S SON
idéneos para las ventas por teléfono. Ejemplos de esto son los
servicios de control de plagas, las suscripciones a revistas, las
tarjetas de crédito y las afiliaciones a clubes deportivos”.
(Thompson, Ivan 2010, apud Staton W., Etzel M. y Walker B.
2004, pag. 509, 510, 511)

Es primordial identificar los productos y servicios “idoneos” para realizar
ventas por teléfono. Obviar lo anterior repercutiria negativamente en los nimeros de
la empresa, cabe mencionar que los intangibles se adecuan mas a este tipo de venta,

por ejemplo, ventas de planes corporativos, paquetes de internet, entre otras.
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2.3.2.5. Venta online
Se refiere a la venta de un bien o servicio a través de una plataforma virtual,
mediante el cual los clientes tienen acceso a la informacion de estos e incluso puedan

realizar la compra del mismo.
Segun Stanton, Etzel y Walker

“Las categorias en que las ventas en linea abarcan la porcion
mas cuantiosa del comercio detallista son los libros, musica y
videos, hardware y software de computadora, viajes, juguetesy
bienes de consumo electronicos. Asi mismo, ya que los cambios
en internet se producen rapidamente, estas categorias pueden
verse superadas pronto por otras —tal vez, por articulos de
belleza y cuidados de la salud, partes para autos, 0 productos
para mascotas”. (Thompson, lvan 2010, apud Staton W., Etzel
M. y Walker B. 2004, pp. 509, 510, 511)

La tendencia del avance tecnoldgico esta en constante cambio por ello los
negocios que cuentan con plataforma virtual deben diversificar su cartera de

productos, con miras a no estancarse en el tiempo.

2.3.2.6. Venta por correo

Se basa en la difusion de un mensaje ya sean catalogos, folletos, videos, entre
otros, mediante el correo postal, en el cual se muestren las especificaciones de lo
ofertado, adicional a ello se encuentra adjuntado un formulario de pedido para que sea

utilizado por el comprador al momento de la adquisicion.
Segun Kotler, Armstrong, Camara y Cruz

“El correo es un medio adecuado para la comunicacion directa e
individualizada, ya que permite una mejor seleccion del publico
objetivo, se puede personalizar, es flexible y permite evaluar facilmente
los resultados”. (Thompson, Ivan 2010, apud Kotler P., Armstrong G.,
Camara D. y Cruz 1.2004, pp. 507, 510, 511)
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Este tipo de venta, puede hacerse mas comodo y facil para quien ofrece el
producto, pudiendo este analizar de acuerdo a la informacion obtenida, a que tipos de
clientes se esta dirigiendo y a quienes les ofrecera el producto siendo esos los mas

propensos a adquirirlo.

2.3.2.7. Venta por maquinas automaticas

Segun Stanton, Etzel y Walker

“La venta de productos por medio de una maquina sin contacto
personal entre comprador y vendedor se llama venta por maquinas
automaticas. Su atractivo radica en la conveniencia o comodidad de la
compra. Los productos vendidos en maquinas vendedoras automaticas
son habitualmente marcas pre vendidas, bien conocidas, con una alta
tasa de rotacion, de alimentos y bebidas. Las maquinas vendedoras
pueden ampliar el mercado de la compafiia por estar ante los clientes
en el lugar y el momento en que éstos no pueden ir a una tienda. Por
consiguiente, el equipo vendedor se encuentra casi en todas partes”.
(Thompson, Ivan 2010, apud Staton W., Etzel M. y Walker B. 2004,
pp. 509, 510, 511)

De acuerdo a los autores, este tipo de venta facilita la adquisicion del producto
para el consumidor, ya que esta actividad se puede realizar en cualquier momento y

lugar haciendo méas cémodo el proceso.

Asi mismo, este tipo de venta tiene cuatro principales desventajas, su alto costo
para la implementacion, mantenimiento periddico, costo operativo alto por el

reabastecimiento de productos y constante vigilancia en el lugar situado.

2.3.3. Proceso

Segun afirma Vasquez J. J. (2013), Este punto consiste en mantener una
adecuada secuencia de los procedimientos establecidos por la organizacion, el
vendedor debe tener claro estos procedimientos para ejecutarlos al tener contacto con
el potencial comprador, con la finalidad de provocar una reaccion positiva que permita

la adquisicion del bien o servicio.
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2.3.3.1. Prospeccion
Consiste en buscar a aquellos posibles clientes para la empresa, acto seguido
clasificarlos de acuerdo al potencial de compra para seguir con la elaboracion de una

lista de aquellos clientes que han quedado después del filtro realizado.

2.3.3.2. Acercamiento previo
Se basa en la informacion que obtendremos de aquellos clientes que se
encuentran en la lista que se elabord en el punto anterior, con ello se alistara una

presentacion de venta dirigida a ellos con los datos ya obtenidos.

2.3.3.3. Presentacion de venta

Segun afirma Fundacion Universitas (2013), Este punto se basa en relatar la
historia de lo que se estd ofertando al comprador, mediante la formula AIDA
considerada por Kotler como la captacion de la Atencion, la conservacion del Interés,

la provocacion de un Deseo y por Gltimo obtener la Accién.

Asi mismo, este paso se basa tanto en las caracteristicas que tiene el producto,

sus ventajas y los beneficios obtenidos por el cliente a través de lo vendido.

2.3.3.4. Servicio post — venta

Segun Stanton, Etzel y Walker (2007), Esta es la etapa final de este proceso,
donde ya se ha llegado a un buen acuerdo tanto comprador como vendedor y crea una
beneficiosa relacion para futuros negocios. Para un correcto servicio de postventa se
deben de seguir una serie de actividades tales como, el control del envio y tiempo del
mismo, instalacién, asesorar al cliente para el uso correcto de lo adquirido, brindarles
las garantias del caso, el servicio de soporte técnico, cambio o devolucién de lo
adquirido en caso de no satisfacer las expectativas del cliente y otorgarles los

descuentos correspondientes para las futuras compras a realizar.
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2.4. CONCEPTOS BASICOS
CRM

Es una aplicacion que permite centralizar en una Unica Base de Datos todas las

interacciones entre una empresa y sus clientes.
Satisfaccion

Sentimiento de bienestar o placer que se tiene cuando se ha colmado un deseo o
cubierto una necesidad.

Fidelizacion

Es el acto y la consecuencia de fidelizar: lograr que los clientes o los trabajadores de

una compafiia mantengan la fidelidad hacia ella. Este concepto se utiliza con

frecuencia en el terreno del marketing.
Cliente

El término cliente es un término que puede tener diferentes significados, de acuerdo a
la perspectiva en la que se lo analice. En economia el concepto permite referirse a la

persona que accede a un producto o servicio a partir de un pago.
Ventas

Este término se utiliza para nombrar al impulso de un proceso o de una cosa; a la
mejora de las condiciones de algo; y a las actividades que se desarrollan con la

intencion de dar a conocer un producto o servicio.
Analitico

Este adjetivo se utiliza para calificar a aquello relacionado con el anélisis: la reflexion
sobre algo o la separacion de los elementos de una cosa para descubrir como se

compone. Un estudio analitico se desarrolla analizando cada parte de un todo.
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Operativo

Es un término que puede utilizarse como sustantivo o como adjetivo. En el primer
caso, se trata de un dispositivo o un plan que se lleva a cabo para desarrollar una accién

y conseguir un objetivo.

Colaborativo

Este término suele utilizarse en algunas regiones dentro del ambito de la educacién.
Software

Es un conjunto de programas, instrucciones y reglas informaticas que permiten

ejecutar distintas tareas en una computadora.
Implementacion

Es un conjunto de programas, instrucciones y reglas informaticas que permiten

ejecutar distintas tareas en una computadora.
Rotacion

Es la accién y efecto de rotar. Se trata de un movimiento de cambio de orientacion que
se produce de forma tal que, dado cualquier punto del mismo, éste permanece a una

distancia constante del eje de rotacion.
Especializacion

Es la accidn y efecto de. El concepto estd vinculado a términos como especial o

especialidad.
Dependiente

Procede del verbo depender: encontrarse condicionado por algo o alguien o estar
atado, sujeto o subordinado a ello o a él.
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Independiente

Es alguien o algo que es autdbnomo y, por lo tanto, que actta voluntariamente. En otras
palabras, loindependientees lo opuesto a lo dependiente. Un individuo

es independiente cuando su actuacion esta guiada por €l mismo.

Prospeccion

El término se emplea para nombrar al estudio de un terreno para conocer sus
caracteristicas y analizar la posible presencia de recursos subterraneos, como petréleo,

minerales u otros.
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CAPITULO 11l MARCO METODOLOGICO

El presente capitulo tiene el proposito de exponer las hipotesis de la
investigacion, tanto general como especificas, asimismo se detalla el nivel, tipo y
disefio de la investigacion. De igual manera, se realiza el desarrollo de las variables
intervinientes, indicadores y escalas de medicion. Posteriormente, se detalla el proceso

de recoleccion de datos especificando la técnica e instrumento de investigacion.

3. MARCO METODOLOGICO

3.1. HIPOTESIS
3.1.1. Hipotesis general

La implementacion del CRM ayudarad al incremento de ventas para los

préximos 2 afios.

3.1.2. Hipdtesis especificas
= Los clientes externos, tanto antiguos como nuevos, estan poco satisfechos con
el servicio de ventas y post — venta de la empresa Trialloy International, 2019.
= Los procesos de venta y marketing desarrollados por los clientes internos de
Trialloy International son poco eficientes.
= EI CRM ayudaria a mejorar el proceso de venta y marketing de Trialloy

International, 2019.



3.2. VARIABLES

3.2.1. Variable Independiente

3.2.1.1.

Denominacion de la variable

La variable independiente de la presente investigacion es: EI CRM.

3.2.1.2.

Indicadores

= QOperacionalizacion de la variable.

Tabla 1 Operacionalizacion de la variable CRM
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ESCALA DE | UNIDAD DE
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES MEDICION MEDICION
Tiempo de espera
Atencion de Muy malo (1)
reclamos y Malo (2)
sugerencias Ni tan malo (3)
Satisfaccion del Escala de Ni tan bueno
cliente Percepcion de Likert 4)
precio y calidad Bueno (5)
Muy bueno (6)
Atencion post —
CRM venta
Improbable (1)
Poco probable
. (2)
e N|ve_l de Esc_ala de Moderadament
Fidelizacion confianza Likert
Fiabilidad e probable (3)
Probable (4)

Muy probable
(%)

Fuente: Elaboracion propia
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3.2.1.3. Escala de medicién

La escala de medicion utilizada seré de tipo Likert cuyas escalas de valoracion
son 6 para la dimensién satisfaccion del cliente y 5 para fidelizacion.
3.2.2. Variable Dependiente

3.2.2.1. Denominacion de la variable

La variable dependiente de la presente investigacion es: Ventas.

3.2.2.2. Indicadores

Operacionalizacion de la variable.

Tabla 2 Operacionalizacion de la variable Ventas

ESCALA DE | UNIDAD DE

VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES MEDICION | MEDICION

Incremento de ventas . -
Volumen de ventas . Nominal
Rentabilidad

VENTAS

Venta personal -

Tipos de ventas Venta telefénica Nominal

Fuente: Elaboracion propia

3.2.2.3. Escala de medicién

La escala de medicién utilizada sera Nominal.

3.3. NIVEL DE LA INVESTIGACION

El nivel de investigacion del actual trabajo es cuantitativo, cualitativo y

trasversal.

3.4. TIPO DE INVESTIGACION

El tipo de investigacion del presente trabajo es aplicada.
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3.5. DISENO DE LA INVESTIGACION

De acuerdo a la naturaleza del estudio de investigacion, este reune las
caracteristicas de un estudio de nivel descriptivo correlacional. Se ha considerado asi
porque busca describir una circunstancia real, en esta oportunidad esta seria la

problematica identificada.

3.6. AMBITO DE ESTUDIO

El ambito de aplicacion de la presente investigacion se desarroll6 en la empresa

Trialloy International S.A.

3.7. POBLACION Y MUESTRA
3.7.1. Unidad de estudio

La unidad de estudio esta conformada por los clientes externos, empresas que
mantienen relaciones comerciales con Trialloy International, y los clientes internos,

conformado por lo colaboradores de la empresa en estudio.

3.7.2. Poblacion

La poblacion estd conformada por los clientes externos de Trialloy
International. Asimismo, la poblacion también esta conformada por los colaboradores

de la empresa.

3.7.3. Muestra

En la presente investigacion se utilizard un muestreo no probabilistico por
conveniencia, la muestra estara conformada por 10 clientes externos, divididos por 5
empresas que tienen mas de 10 afos siendo clientes de Trialloy International y 5
empresas nuevas que tienen 1 afio realizando labores comerciales con la organizacion
en estudio. Por otro lado, la muestra también esta conformada por los 9 colaboradores
de la empresa perteneciente a las areas involucradas en este proceso, cotizaciones,

ventas, marketing y sistemas.
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3.8. TECNICAS E INSTRUMENTOS

3.8.1. Técnicas

La técnica de investigacion que se utilizara para la recoleccion de datos es la
encuesta, esta se basa en la aplicacion de un cuestionario previamente elaborado, y la
entrevista, mediante los cuales se podré conocer la opinion y/o valoracion del sujeto
seleccionado, en una muestra sobre un determinado tema o problematica. El acopio de
los diversos testimonios permitird contrastar la teoria con la préactica en la busqueda

de aprobar o rechazar las hipdtesis planteadas.

3.8.2. Instrumentos

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, se elaboraran dos cuestionarios,
con la finalidad de buscar respuestas exactas sobre la satisfaccion y fidelizacion de los
clientes de la empresa y conocer la percepcion de los colaboradores. El primer
cuestionario esta dirigido al cliente externo, en especifico a los Ingenieros de cada
empresa cliente, constara de 9 preguntas de “satisfaccion”, 8 de ellas en escala de
Likert y 1 pregunta abierta, y 4 preguntas de “fidelizacion” en escala de Likert. El
segundo cuestionario esta dirigido al cliente interno, colaboradores, esta dividido en

10 preguntas de escala de Likert, 3 preguntas abiertas y 4 preguntas mixtas.

Asi mismo, para el anlisis de la informacion de los instrumentos empleados

se utilizara el Software SPSS.

3.8.3. Validacion y confiabilidad

La validacion del instrumento fue realizada por la valoracion de juicio de tres

expertos, los cuales han considerado un 96% de validez.

En cuanto a la confiabilidad del instrumento se utilizo el coeficiente Alfa de
Cronbach, para el instrumento de tipo Likert. Los resultados obtenidos fueron 0,521
para el cuestionario a los clientes externos, siendo superior al 0,5 por lo tanto se
considera como aceptable. Por otro lado, para el cuestionario a los clientes internos se
obtuvo 0,251 debido a que dicho instrumento cuenta con pocas preguntas de escala
tipo Likert y en su mayoria con preguntas abiertas, con el fin de realizar el analisis

descriptivo de la investigacion.



Tabla 3 Estadistico de fiabilidad del cuestionario de satisfaccién y fidelizacion

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach | N de elementos
521 12
Fuente: Software SPSS

Tabla 4 Estadistico de fiabilidad del cuestionario aplicado al cliente interno

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach | N de elementos
251 10

Fuente: Software SPSS
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CAPITULO IV LOS RESULTADOS

En este capitulo se explica e interpreta el analisis de los resultados obtenidos a
través de la aplicacion del instrumento de investigacion. La presente informacion fue
brindada por los colaboradores internos de la empresa Trialloy International y por
algunos de sus clientes por intermedio de una encuesta. Posteriormente de desarrollara
la discusién de la investigacion, en ella se detallan los resultados estadisticos y la
interpretacion de los mismos, contrastando la informacion con las hipotesis

formuladas. Finalmente, se desarrollara la propuesta de implementacion del CRM.

4. LOS RESULTADOS
4.1. DESCRIPCION DEL TRABAJO DE CAMPO

Para la recoleccion de datos se aplico un cuestionario a los clientes internos y
externos seleccionados. Para la aplicacion del primer cuestionario se realizaron
Ilamadas telefdnicas a los Ingenieros de cada una de las empresas elegidas, 5 empresas
con mas de 10 afios como cliente y 5 empresas con 1 afio como cliente, mediante las
cuales se procedio a realizar la encuesta de satisfaccion y fidelizacion. En tanto, para
la aplicacion del segundo cuestionario dirigido a los clientes internos, este se realiz6
dentro de las instalaciones de la empresa Trialloy International, se entrego el
cuestionario a los 9 colaboradores de las areas involucradas en la investigacién para
que respondan las preguntas tipo Likert y al finalizar esta seccion se realizé la
entrevista, la cual contaba con 3 preguntas abiertas y 4 mixtas.

4.2. DISENO DE LA PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

Al finalizar la aplicacion del instrumento de medicién y recolectar los datos
estos fueron digitados en el programa informatico Microsoft Excel y posteriormente
exportados al programa estadistico SPSS, con el proposito de trabajar y procesar la

informacion.



52

A continuacidn, los resultados obtenidos fueron trasladados a Microsoft Excel

para el disefio de tablas estadisticas y elaboracion de gréficos.

4.3. PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

= Analisis descriptivo del cuestionario aplicado al cliente externo

Tabla 5 Actividad econdmica de los clientes de Trialloy International, 2019

Actividad econémica Frecuencia [ Porcentaje
EXTR. DE MINERALES 4 40,0
COM. DE PROD. INDUSTRIALES 1 10,0
FAB. DE VIDRIO 1 10,0
FAB. DE CEMENTO 1 10,0

1
2

ELAB. Y CONS. DE PESCADO 10,0
FAB. DE PRODUCTOS DE METAL 20,0

Total 10 100,0

Fuente: Encuesta del Cliente externo
Elaboracién: propia

100%

2 80%
(1]
I= 60%
[1}]
o A40%
g oo - > =»> o
0%
EXTR. DE COM. DE FAB. DE FAB. DE ELAB.Y FAB. DE
MINERALE PROD. VIDRIO CEMENTO CONS. DE PRODUCT
S INDUSTRIA PESCADO 0S DE
LES METAL
B Porcentaje A40% 10% 10% 10% 10% 20%

Gréfico 1 Representacién de la actividad econémica del cliente externo, 2019

- Interpretacion:

El 40% de las empresas encuestadas desarrollan sus actividades en el sector
minero, mientras que el 20% del total se encuentra en el rubro de fabricacion de
productos de metal. Finalmente, el 40% restante se encuentra distribuido en los rubros
como fabricacion de vidrio, fabricacion de cemento, elaboracion de conservas de

pescado y comercializacion de productos industriales.
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Tabla 6 Afios como cliente de Trialloy International, 2019

Afos como cliente | Frecuencia | Porcentaje

0 1 10,0

1 4 40,0

21 2 20,0

23 1 10,0

24 1 10,0

25 1 10,0

Total 10 100,0

Fuente: Encuesta del Cliente externo
Elaboracién: propia

100%
80%
60%

A40%

Porcentaje

20%

0%-'----
o 1 21 23 24 25

W Porcentaje 10% 40% 20% 10% 10% 10%

Gréfico 2 Representacién de los afios como cliente de Trialloy International, 2019

- Interpretacion:

De las empresas encuestadas el 50% de ellas tienen mas de 20 afios
desarrollando actividades de comercializacion con Trialloy International, mientras que

el otro 50% cuenta con 1 afio 0 menos.
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Tabla 7 Informacion estadistica de los afios como cliente de Trialloy International, 2019

N Vaélido 10
Perdidos 0
Media 11,8000
Mediana 11,0000
Minimo 0,00
Méaximo 25,00
Fuente: Encuesta del Cliente externo
Elaboracion: propia

- Interpretacion:

En promedio, los clientes de Trialloy International tienen 11,8 afios.

Tabla 8 Distribucién de los resultados de la encuesta de satisfaccion, 2019

Enunciados Nitan | Nitan Bueno Muy Total
malo bueno bueno

Respecto al ultimo servicio brindado, ;Qué tan 1 4 5 0 10
eficiente fue nuestra comunicacion con usted?
Respecto a su Gltimo requerimiento, ;Como
calificaria la atencién de sus solicitudes de 1 6 3 0 10
cotizacion?
¢ Cudl es su apreciacion sobre el precio de las

o - . 0 6 4 0 10
cotizaciones solicitadas respecto a la competencia?
El sopo_rte tecn.lco que recibe de nuestros asesores 2 7 1 0 10
comerciales es:
¢Como considera Ud. el tiempo de espera en la

. 0 4 6 0 10

entrega de los productos requeridos?
¢Qué le parece a Ud. la calidad de los productos que
ofrece Trialloy International respecto a la 0 0 8 2 10
competencia?
¢Como califica la atencion de sus reclamos por 0 3 7 0 10
parte de la empresa?
¢Como califica Ud. la calidad de servicio ofrecida
por Trialloy International respecto a la 0 7 3 0 10
competencia?

Fuente: Encuesta del Cliente externo
Elaboracion: propia
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Tabla 9 Distribucion porcentual de los resultados de la encuesta de satisfaccién, 2019

la competencia?

Enunciados Nitan | Nitan Bueno Muy Total
malo | bueno bueno

Respecto al ultimo servicio brindado, ¢Qué
tan eficiente fue nuestra comunicacion con 10,0 40,0 50,0 0,0 100,0
usted?
Respecto a su ultimo requerimiento, ;Cémo
calificaria la atencion de sus solicitudes de 10,0 60,0 30,0 0,0 100,0
cotizacion?
¢ Cuél es su apreciacion sobre el precio de las
cotizaciones solicitadas respecto a la 0,0 60,0 40,0 0,0 100,0
competencia?
El soporte tecnlc_o que r.eC|be de nuestros 20,0 70.0 10,0 0.0 100,0
asesores comerciales es:
¢ Como considera Ud. el tiempo d(_a espera en 0.0 40,0 60.0 00 |1000
la entrega de los productos requeridos?
¢Qué le parece a Ud. la calidad de los
productos que ofrece Trialloy International 0,0 0,0 80,0 20,0 (100,0
respecto a la competencia?
¢Como califica la atencién de sus reclamos 0.0 30,0 700 00 |1000
por parte de la empresa?
¢Como califica Ud. la calidad de servicio
ofrecida por Trialloy International respecto a 0,0 70,0 30,0 0,0 100,0

Fuente: Encuesta del Cliente externo
Elaboracién: propia
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Pregunta 1. Respecto al ultimo servicio brindado, ¢Qué tan eficiente fue
nuestra comunicacion con usted?

100%

80%

Porcentaje

Nitanmalo  Nitan bueno Bueno Muy bueno

Gréfico 3 Representacién porcentual de la pregunta 1 - encuesta cliente externo

- Interpretacion:

De la pregunta: "Respecto al ultimo servicio brindado, ¢Qué tan eficiente fue
nuestra comunicacion con usted?" un 50% de encuestados indica "Bueno", asimismo

un 40% coincide con "Ni tan bueno™ y un 10% "Ni tan malo™.
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Pregunta 2. Respecto a su ultimo requerimiento, ¢ Como calificaria la
atencion de sus solicitudes de cotizacion?

100%

Porcentaje

Nitanmalo  Nitan bueno Bueno Muy bueno

Gréfico 4 Representacién porcentual de la pregunta 2 - encuesta cliente externo

- Interpretacion:

De la pregunta: "Respecto a su ultimo requerimiento, ¢Como calificaria la
atencion de sus solicitudes de cotizacion?" el 30% de encuestados indica "Bueno”, el
60% "Ni tan bueno™ y el 10% "Ni tan malo".
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Pregunta 3. ;Cual es su apreciacion sobre el precio de las cotizaciones
solicitadas respecto a la competencia?

100%

80%

Porcentaje

Ni tan malo Ni tan bueno Bueno Muy bueno

Gréfico 5 Representacién porcentual de la pregunta 3 - encuesta cliente externo

- Interpretacion:

De la pregunta: "¢ Cudl es su apreciacion sobre el precio de las cotizaciones
solicitadas respecto a la competencia?" un 40% de encuestados manifiesta "Bueno"”,

por otro lado, el 60% indica "Ni tan bueno™.
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Pregunta 4. El soporte técnico que recibe de nuestros asesores
comerciales es:

100%

Porcentaje

Ni tan malo Ni tan bueno Bueno Muy bueno

Grafico 6 Representacion porcentual de la pregunta 4 - encuesta cliente externo

- Interpretacion:

De la pregunta: "El soporte técnico que recibe de nuestros asesores comerciales
es" del total de encuestados solo el 10% indica "Bueno™ mientras que el 70% destaca

"Ni tan bueno", finalizando con un 20% "Ni tan malo".
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Pregunta 5. ; Como considera Ud. el tiempo de espera en la entrega de
los productos requeridos?

100%

80%

Porcentaje

Ni tan malo Ni tan bueno Bueno Muy bueno

Gréfico 7 Representacién porcentual de la pregunta 5 - encuesta cliente externo

- Interpretacion:

De la pregunta: "¢ Como considera Ud. el tiempo de espera en la entrega de los
productos requeridos?" el 60% de los encuestados destaca "Bueno” y el 40% "Ni tan

bueno".
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Pregunta 6. ;Qué le parece a Ud. la calidad de los productos que
ofrece Trialloy International respecto a la competencia?

100%

Porcentaje

Ni tan malo Ni tan bueno Bueno Muy bueno

Grafico 8 Representacion porcentual de la pregunta 6 - encuesta cliente externo

- Interpretacion:

De la pregunta: ";Qué le parece a Ud. la calidad de los productos que ofrece
Trialloy International respecto a la competencia?" del total de encuestados el 20%

indica "Muy bueno™ y el 80% concuerda con "Bueno”.
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Pregunta 7. ; Como califica la atencion de sus reclamos por parte
de la empresa?

100%

Porcentaje

Ni tan malo Ni tan bueno Bueno Muy bueno

Graéfico 9 Representacién porcentual de la pregunta 7 - encuesta cliente externo

- Interpretacion:

De la pregunta: "¢Como califica la atencién de sus reclamos por parte de la
empresa?" el 70% de los encuestados manifiesta "Bueno™ y el 30% restante afirma "Ni

tan bueno".
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Pregunta 8. ; Como califica Ud. la calidad de servicio ofrecida por
Trialloy International respecto a la competencia?

100%

Porcentaje

Ni tan malo Ni tan bueno Bueno Muy bueno

Graéfico 10 Representacion porcentual de la pregunta 8 - encuesta cliente externo

- Interpretacion:

De la pregunta: ";Como califica Ud. la calidad de servicio ofrecida por
Trialloy International respecto a la competencia?" un 30% de encuestados indica

"Bueno”, por otro lado, el 70% destaca "Ni tan bueno™.
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Tabla 10 Distribucion porcentual de los resultados de la pregunta 9 — encuesta cliente externo

¢ Qué aconsejaria para mejorar (_el servicio que brinda Frecuencia | Porcentaje
Trialloy International?

vilido Mejorar la fIU|dez_ del proceso de cotizaciones y 5 50,0
contacto con el cliente
Fluidez en la comunicacién durante el proceso de 1 10.0
compra :
Mantener y mejorar todos sus servicios 2 20,0
Revisar el procedimiento de soporte al cliente 1 10,0
Tener cuidado con el servicio post - venta 1 10,0

Total 10 100,0
Fuente: Encuesta del Cliente externo
Elaboracién: propia

- Interpretacion:

Del total de encuestados, el 50% de ellos recomienda a Trialloy International
mejorar la fluidez del proceso de cotizaciones y contacto con el cliente, mientras que
el 20% indica que mantener y mejorar todos sus servicios seria lo aconsejable para la
empresa. Por otro lado, el 10% de encuestados indica que la fluidez en la
comunicacion durante el proceso de venta seria un factor a tener en cuenta. Ademas,
otras de las recomendaciones fueron: Revisar el procedimiento de soporte a cliente

(10%) y tener cuidado con el servicio post - venta (10%).



Tabla 11 Distribucion de los resultados de la encuesta de fidelizacion
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Enunciados

Moderadamente
probable

Probablemente

Muy
probablemente

Total

¢Considera que la empresa
mejorara su nivel de
servicio en el proximo
ano?

10

10

¢Nos elegiria por sobre
otras empresas del mismo
rubro?

10

¢Cual es la probabilidad
de que realice nuevamente
actividades comerciales
con Trialloy International?

10

¢Cual es la probabilidad
de que recomiende a
Trialloy International?

10

Elaboracién: propia

Fuente: Encuesta del Cliente externo

Tabla 12 Distribucion porcentual de los resultados de la encuesta de fidelizacién

Enunciados

Moderadamente
probable

Probablemente

Muy
probablemente

Total

¢;Considera que la empresa
mejorara su nivel de servicio
en el proximo afio?

0,0

100,0

0,0

100,0

¢Nos elegiria por sobre otras
empresas del mismo rubro?

20,0

60,0

20,0

100,0

¢Cual es la probabilidad de
gue realice nuevamente
actividades comerciales con
Trialloy International?

10,0

80,0

10,0

100,0

¢ Cuél es la probabilidad de
gue recomiende a Trialloy
International?

10,0

90,0

0,0

100,0

Elaboracion: propia

Fuente: Encuesta del Cliente externo
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Pregunta 10. ¢ Considera que la empresa mejorara su nivel de servicio
en el proximo afo?

100%
80%

60%

Porcentaje

40%

20%

0%

Moderadamente Probablemente  Muy probablemente
probahle

Grafico 11 Representacion porcentual de la pregunta 10 - encuesta cliente externo

- Interpretacion:

De la pregunta: "¢ Considera que la empresa mejorara su nivel de servicio en
el préximo afo?" el 100% de encuestados indica que seria "Probable” que Trialloy

International mejore su nivel de servicio en el préximo afio.
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Pregunta 11. ¢Nos elegiria por sobre otras empresas del mismo rubro?

100%

Porcentaje

Moderadamente Probablemente  Muy probablemente
probable

Gréfico 12 Representacion porcentual de la pregunta 11 - encuesta cliente externo

- Interpretacion:

De la pregunta: "¢ Nos elegiria por sobre otras empresas del mismo rubro?" del
total de encuestados el 20% indica "Muy probablemente™ mientras que el 60% destaca
como "Probablemente™ el elegir a Trialloy International por sobre otras empresas. Para

finalizar, el 20% de encuestados afirma que seria "Moderadamente probable".
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Pregunta 12. ¢ Cual es la probabilidad de que realice nuevamente
actividades comerciales con Trialloy International?

100%

Porcentaje

Moderadamente Probablemente  Muy probablemente
probable

Gréfico 13 Representacion porcentual de la pregunta 12 - encuesta cliente externo

- Interpretacion:

De la pregunta: ";Cuél es la probabilidad de que realice nuevamente
actividades comerciales con Trialloy International?" el 10% de encuestados afirma un
"Muy probablemente”, el 80% "Probablemente” y el 10% restante indica

"Moderadamente probable”
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Pregunta 13. ; Cudl es la probabilidad de que recomiende a Trialloy
International?

100%
80%
60%

40%

Porcentaje

20%

0%

Moderadamente Probablemente = Muy probablemente
probable

Gréfico 14 Representacion porcentual de la pregunta 13 - encuesta cliente externo

- Interpretacion:

De la pregunta: ";Cuél es la probabilidad de que recomiende a Trialloy
International?" del total de encuestados el 90% de ellos indica que "Probablemente”
recomiende a Trialloy International. Por otro lado, el 10% concuerda con que seria

"Moderadamente probable".
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= Analisis descriptivo del cuestionario aplicado al cliente interno

Tabla 13 Distribucion de la caracteristica sexo de los colaboradores internos de Trialloy
International

Sexo Frecuencia | Porcentaje
Hombre 2 22,2
Mujer 7 77,8
Total 9 100,0
Fuente: Encuesta del Cliente interno
Elaboracion: propia

100%

80%

60%

Porcentaje

40%

20%

0%

Hombre Mujer

Gréfico 15 Representacion porcentual de la caracteristica sexo de los
colaboradores internos de Trialloy International

- Interpretacion:

Del personal de Trialloy International de las distintas areas de gestion, se evaluaron al
77,8% de mujeres y 22,2% de hombres, pertenecientes a las areas de cotizaciones,
ventas, marketing y sistemas.
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Tabla 14 Distribucion de la caracteristica afios de experiencia de los colaboradores internos
de Trialloy International

ARos de experiencia Frecuencia | Porcentaje
Un afio 6 66,7
Cinco afios 1 11,1
Diecisiete afios 1 11,1
Veintidos afios 1 11,1
Total 9 100,0
Mediana de afios de experiencia 1

Fuente: Encuesta del Cliente interno

Elaboracion: propia

100%

80%

60%

40%

Porcentaje

20% 11%

0%

Un afio Cinco afios Diecisiete afios Veintidos afios

Grafico 16 Representacion porcentual de la caracteristica afios de experiencia de
los colaboradores de Trialloy International

- Interpretacion:

Asi mismo, del personal encuestado, al menos el 50% de ellos lleva 1 afio
trabajando en la empresa (66,7%) y el 50% restante cuenta con 5, 17 y 22 afios

respectivamente (33,3%).
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Tabla 15 Distribucion de los resultados de la encuesta realizada a los colaboradores internos

de Trialloy International

innovacién en nuestro trabajo
diario?

Enunciados queradamente Importante | . Muy Total
importante importante

¢Qué importancia tiene la 0 5 4 9
programacion de las tareas?
¢Como consideras la rapidez de
la gestion de los procesos de la 1 5 3 9
empresa?
¢(Qué importancia tiene la
unificacion de la informacion de 0 6 3 9
los clientes?
¢Qué importancia tiene la
unificacién de los procesos de 0 5 4 9
venta?
¢(Qué importancia tiene la
constante actualizacion de una 0 1 8 9
base de datos?
{Como considera la
automatizacion de los procesos 0 6 3 9
de trabajo?
¢Considera importante las metas 0 5 3 9
de venta?
¢Considera importante emplear
lineamientos claros de trabajo 1 5 3 9
para la gestion comercial?
¢(Qué importancia tiene la
innovacion tecnoldgica para los 0 4 5 9
procesos de la empresa?
;Considera que es necesario
contar con herramientas de 0 5 4 9

Elaboracién: propia

Fuente: Encuesta del Cliente interno
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Tabla 16 Distribucién porcentual de los resultados de la encuesta realizada a los
colaboradores internos de Trialloy International

innovacién en nuestro trabajo
diario?

Enunciados queradamente Importante | . Muy Total
importante importante

¢Qué importancia tiene la 0.0 556 444 100.0
programacion de las tareas? ’ ’ : !
¢Como consideras la rapidez de
la gestion de los procesos de la 11,1 55,6 33,3 100,0
empresa?
¢(Qué importancia tiene la
unificacion de la informacion de 0,0 66,7 33,3 100,0
los clientes?
¢Qué importancia tiene la
unificacién de los procesos de 0,0 55,6 44 4 100,0
venta?
¢(Qué importancia tiene la
constante actualizacién de una 0,0 111 88,9 100,0
base de datos?
{Como considera la
automatizacion de los procesos 0,0 66,7 33,3 100,0
de trabajo?
¢Considera importante las metas 0.0 66.7 333 100,0
de venta?
¢Considera importante emplear
lineamientos claros de trabajo 11,1 55,6 33,3 100,0
para la gestion comercial?
¢(Qué importancia tiene la
innovacion tecnoldgica para los 0,0 44,4 55,6 100,0
procesos de la empresa?
;Considera que es necesario
contar con herramientas de 0.0 55,6 444 100,0

Elaboracién: propia

Fuente: Encuesta del Cliente interno




74

Pregunta 1. ; Qué importancia tiene la programacion de las tareas?

100%

80%

55.6%

Porcentaje

Moderadamente Importante Muy importante
importante

Gréfico 17 Representacion porcentual de la pregunta 1 - encuesta cliente interno

- Interpretacion:

La primera pregunta: "¢ Qué importancia tiene la programacion de las tareas?"
un 44.4 % considera la programacion de tareas "Muy importante”, mientras que un

55.6% de los encuestados indica que este aspecto es "Importante”.
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Pregunta 2. ;Como consideras la rapidez de la gestion de los procesos
de la empresa?

100%

80%

Porcentaje

Moderadamente Importante Muy importante
importante

Grafico 18 Representacion porcentual de la pregunta 2 - encuesta cliente interno

- Interpretacion:

La segunda pregunta: ";Como consideras la rapidez de la gestién de los
procesos de la empresa?" un 33,3% considera que es "Muy importante™, por otro lado,
un 55,6% indica que es "Importante”, finalmente el 11,1% de los encuestados
manifiesta que es "Moderadamente importante”.
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Pregunta 3. ;Qué importancia tiene la unificacion de la informacion
de los clientes?

100%

Porcentaje

Moderadamente Importante Muy importante
importante

Grafico 19 Representacion porcentual de la pregunta 3 - encuesta cliente interno

- Interpretacion:

La tercera pregunta: “;Qué importancia tiene la unificacion de la informacion
de los clientes?" el 33,3% de los encuestados indica que es "Muy importante™ y un

66,7% destacd que es "Importante".
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Pregunta 4. ;Qué importancia tiene la unificacion de los procesos de
venta?

100%

Porcentaje

Moderadamente Importante Muy importante
importante

Gréfico 20 Representacion porcentual de la pregunta 4 - encuesta cliente interno

- Interpretacion:

La cuarta pregunta: ";,Qué importancia tiene la unificacion de los procesos de
venta?" un 44,4% indica que este aspecto le parece "Muy importante™ y el 55,6% de

los encuestados indica que es "Importante”.
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Pregunta 5. ; Qué importancia tiene la constante actualizacion de una
base de datos?

100%
80%

60%

Porcentaje

40%

20%

0%

Moderadamente Importante Muy importante
importante

Gréfico 21 Representacion porcentual de la pregunta 5 - encuesta cliente interno

- Interpretacion:

La quinta pregunta: ";Qué importancia tiene la constante actualizacién de su
base de datos?" un 88,9% indica que es "Muy importante” y el 11,1% considera este

aspecto "Importante”.
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Pregunta 6. ; Como considera la automatizacion de los procesos de
trabajo?

100%

Porcentaje

Moderadamente Importante Muy importante
importante

Gréfico 22 Representacion porcentual de la pregunta 6 - encuesta cliente interno

- Interpretacion:

La sexta pregunta: ";Como considera la automatizacion de los procesos de
trabajo?" el 33,3% de los encuestados manifiesta que es "Muy importante"”, por otro

lado, el 66,7% indica que es "Importante”.



80

Pregunta 7. ¢ Considera importante las metas de venta?

100%

Porcentaje

Moderadamente Importante Muy importante
importante

Gréfico 23 Representacion porcentual de la pregunta 7 - encuesta cliente interno

- Interpretacion:

La séptima pregunta: ";Considera importante las metas de venta?" el 33,3%
considera este aspecto como "Muy importante™, mientras que el resto de encuestados

indica que un 66,7% como "Importante".
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Pregunta 8. ;Considera importante emplear lineamientos claros de
trabajo para la gestion comercial?

100%

80%

Porcentaje

Moderadamente Importante Muy importante
importante

Graéfico 24 Representacion porcentual de la pregunta 8 - encuesta cliente interno

- Interpretacion:

La octava pregunta: "¢ Considera importante emplear lineamientos claros de
trabajo para la gestion comercial?" un 33,3% de encuestados indica que es "Muy
importante", asimismo un 55,6% nos dice que es "Importante”, finalmente el 11,1%
de los encuestados destaco que es "Moderadamente importante".
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Pregunta 9. ; Qué importancia tiene la innovacion tecnoldgica para los
procesos de la empresa?

100%

55.6%

Porcentaje

Moderadamente Importante Muy importante
importante

Gréfico 25 Representacion porcentual de la pregunta 9 - encuesta cliente interno

- Interpretacion:

La novena pregunta: "¢;Qué importancia tiene la innovacién tecnoldgica para
los procesos de la empresa?" un 55,6% indica que es "Muy importante" y el 44,4%

manifiesta que es "Importante™.
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Pregunta 10. ¢ Considera que es necesario contar con herramientas de
innovacion en nuestro trabajo diario?

100%

Porcentaje

Moderadamente Importante Muy importante
importante

Graéfico 26 Representacion porcentual de la pregunta 10 - encuesta cliente interno

- Interpretacion:

La décima pregunta: "¢ Considera que es necesario contar con herramientas de
innovacion en nuestro trabajo diario?" el 44,4% de los encuestados considera que es

"Muy importante”, mientras que el 55,6% restante cree que es "Importante”.



Tabla 17 Distribucién porcentual de la pregunta 11 - entrevista cliente interno
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¢ Qué problemas son los mas recurrentes en su area? Frecuencia | Porcentaje

Al haber mucha rotacion de personal, el servicio de venta se 1 111
ve disminuido y genera desconfianza en el cliente ’
Demora en la atencién de las solicitudes 2 22,2
Base de datos desactualizada generando errores en la 3 333
planificacion y seguimiento ’
Deficiente comunicacion entre las areas 1 111
Fallas en la parte técnica del software 1 11,1
Falta de decision, programacion y directivas claras 1 11,1
Total 9 100

Fuente: Entrevista del Cliente interno

Elaboracién: propia

- Interpretacion:

Con respecto a los problemas mas recurrentes en las areas encuestadas se

puede indicar que un 33,3% manifiesta que la base de datos se encuentra

desactualizada, por tanto, es dificil realizar tareas de planificacion y seguimiento

adecuadamente. Entre otros problemas sefialados destacan: Atencion a destiempo de

cotizaciones (22,2%), deficiente comunicacion entre las areas (11,1%), fallas en la

parte técnica del software (11,1%), falta de decision, programacion y directivas claras

(11,1%), y por ultimo la alta rotacion de personal que genera desconfianza en el cliente

(11,1%).
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Tabla 18 Distribucién porcentual de la pregunta 12 - entrevista cliente interno

¢ Qué aconsejaria a nuestra empresa para tener una mayor

T . Frecuencia | Porcentaje
fidelizacién del cliente? J

Atencion periddica, conservar un historial de resultados de
metas y que la alta rotacion no afecte las posibilidades de 2 22,2
negocio
Incrementar las promociones, promover la diferenciacion y
crear una buena relacion con los clientes mas alla del hecho 2 22,2
de venderles
Conocer la informacién de ellos como sus cumpleafios y 1 111
fechas importantes ’
Crear una cultura centrada en el cliente, tener un equipo de

. . S - 1 11,1
trabajo motivado, crear un boletin informativo
Mayor seguridad de informacidn y eficiencia en los informes 1 11,1
Mejorar el servicio post — venta 1 11,1
Mejorar el trato y comunicacion con nuestros clientes 1 111
Total 9 100,0

Fuente: Entrevista del Cliente interno
Elaboracién: propia

- Interpretacion:

En relacién a los consejos que brindan los colaboradores internos a la empresa
respecto a la obtencion de una mayor fidelizacion del cliente las recomendaciones mas
relevantes fueron: Atencidn periodica, conservar un historial de resultados de metas y
que la alta rotacion no afecte las posibilidades de negocio (22,2%), asimismo
Incrementar las promociones, promover la diferenciacion y crear una buena relacién

con los clientes mas alla del hecho de venderles (22,2%).



Tabla 19 Distribucién porcentual de la pregunta 13 - entrevista cliente interno
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¢ Qué aconsejaria a nuestra empresa para lograr una mayor

satisfaccion de servicio? Frecuencia | Porcentaje

Mejorar la calidad de nuestro servicio post - venta 2 22,2
Cumplir con los pendientes de entrega 1 11,1
Enfocar nuestras actividades al cliente, brindandole ese extra

; 2 22,2
de calidad que busca
Enviar encuestas periodicas a los clientes para ver mejoras 1 111
Mejorar la capacitacion en vendedores estables que 1 111
permanezcan un minimo de 12 meses en la empresa '
Optimizar nuestro servicio de soporte técnico 1 11,1
Tener un historial de pedidos recurrentes y cotizaciones 1 111
Total 9 100,0

Fuente: Entrevista del Cliente interno
Elaboracién: propia

- Interpretacion:

Respecto a las recomendaciones del cliente interno para lograr una mayor

satisfaccion de servicio al cliente, estos sugirieron mejorar la calidad de nuestro

servicio post - venta (22,2%), ademas de enfocar nuestras actividades al cliente,

brindandole ese extra de calidad que busca (22,2%). También recomendaron los

siguientes puntos: Cumplir con los pendientes de entrega (11,1%), enviar encuestas

periddicas a los clientes para ver mejoras (11,1%), mejorar la capacitacion de los

vendedores (11,1%), optimizar nuestro servicio de soporte técnico (11,1%) y tener un

historial de pedidos recurrentes y cotizaciones (11,1%).
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Tabla 20 Distribucidn de los resultados de la pregunta 14 - entrevista cliente interno

¢Cree que un CRM ayudaria a mejorar el volumen de ventas en la empresa?
Frecuencia Porcentaje
Vélido Si 9 100,0

Fuente: Entrevista del Cliente interno
Elaboracién: propia

Tabla 21 Distribucién porcentual de la pregunta 14 - entrevista cliente interno

¢Cree que un CRM ayudaria a mejorar el volumen de

ventas en la empresa? Frecuencia | Porcentaje

. La informacion de ventas actualmente se encuentra
Valido| 3. i ) . 3 33,3
dispersa y el CRM ayudara a que sea mas fluida

Los vendedores aumentaran su nivel de eficiencia 1 11,1

Al tener todas las areas interrelacionadas se tendra una
mejor atencion y servicio hacia el cliente, logrando su 2 22,2
satisfaccion

Optimiza el proceso de atencion y seguimiento de la

., 1 11,1
gestion
Se tendra mayor organizacion, control y comunicacién 2 22,2
Total 9 100,0

Fuente: Entrevista del Cliente interno
Elaboracién: propia

- Interpretacion:

En relacion a si el CRM ayudaria a mejorar el volumen de ventas, los
colaboradores indicaron que esta herramienta ayudaria a que la informacion sea mas
fluida, pues en la actualidad se encuentra dispersa (33,3%). Otras de las opiniones mas
relevantes afirmaron también que al tener todas las &reas correctamente
interrelacionadas se podra mejorar la atencion y optimizar el servicio hacia el cliente

(22,2%), de igual manera manifestaron que se tendria mayor organizacion, control y
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comunicacion (22,2%). También manifestaron que los vendedores aumentarian su

nivel de eficiencia (11,1%) y se podra optimizar el proceso de atencion y seguimiento

de la gestion.

Tabla 22 Distribucion de los resultados de la pregunta 15 - entrevista cliente interno

¢Cree que con el CRM se podria incrementar el volumen de ventas?

Frecuencia

Porcentaje

Valido

Si

9

100,0

Fuente: Entrevista del Cliente interno
Elaboracién: propia




Tabla 23 Distribucién porcentual de la pregunta 15 - entrevista cliente interno
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¢Cree que con el CRM se podria incrementar el volumen de . .
Frecuencia | Porcentaje
ventas?

Valido | Fidelizacion al cliente 1 11,1

Gracias a la informacién podemos incrementar los
1 11,1

puntos de venta
Habra mayor fluidez de informacion 1 11,1
Las metas de ventas seran mas claras y objetivas 1 11,1
Los procesos de venta y marketing se optimizaran 1 11,1
Mayor atencién, mas enfoque en el cliente 1 11,1
Permite la planificacion, mejora el tiempo de respuesta 1 111
Se podria siempre y cuando la persona encargada de
interpretar los datos pueda manejarlo en beneficio del 1 11,1
cliente
Un érea organizada siempre tendra mejores resultados 1 11,1
Total 9 100,0

Fuente: Entrevista del Cliente interno

Elaboracién: propia

Interpretacion:

De acuerdo a si los colaboradores internos creen que con el CRM se podria

incrementar el volumen de ventas, estos manifestaron diversas opiniones respecto a la

pregunta formulada, dando como respuesta los siguientes enunciados: Fidelizacion al
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cliente (11,1%), gracias a la informacién podemos incrementar los puntos de venta
(11,1%), habra mayor fluidez de informacion (11,1%), las metas de ventas seran mas
claras y objetivas (11,1%), los procesos de venta y marketing se optimizaran (11,1%),
mayor atencién, mas enfoque en el cliente (11,1%), permite la planificacion, mejora
el tiempo de respuesta (11,1%), se podria siempre y cuando la persona encargada de
interpretar los datos pueda manejarlo en beneficio del cliente (11,1%) y un area

organizada siempre tendra mejores resultados (11,1%).

Tabla 24 Distribucién de los resultados de la pregunta 16 - entrevista cliente interno

¢ Cree usted que el CRM permitiré obtener una rentabilidad Frecuencia | Porcentaje
al 2020?
Valido Si 8 88,9
No 1 11,1
Total 9 100,0

Fuente: Entrevista del Cliente interno
Elaboracién: propia

Tabla 25 Distribucién porcentual de la pregunta 16 (Porque si) - entrevista cliente interno

Porque si
¢ Cree usted que el CRM permitira obtener una rentabilidad Frecuencia | Porcentaje
al 2020?

Valido 1 11,1
15% 1 11,1
15%, incrementando la atencion 1 111
20% 4 44,4
15%, dependiendo del cliente 1 111
30%, rapidez en la atencion 1 11,1
Total 9 100,0

Fuente: Entrevista del Cliente interno

Elaboracién: propia
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Tabla 26 Distribucion porcentual de la pregunta 16 (Porque no) - entrevista cliente interno

Porque no
¢ Cree usted que el CRM permitird obtener una rentabilidad . .
Frecuencia | Porcentaje
al 2020?

Valido 8 88.9
Creo que se requiere de un periodo de al menos 6 meses 1 111
para la implementacion de este sistema '
Total 9 100.0

Fuente:

Entrevista del Cliente interno

Elaboracién: propia

Interpretacion:

El 88.9% de los encuestados indica que el CRM permitird obtener una

rentabilidad al 2020. Ademas, el 44.4% manifestod que este seria de hasta un 20%, un

33.3% en un 15% y un 11.1% en un 30%. Por otro lado, el 11.1% de los encuestado

afirmaron que se requiere al menos un periodo de 6 meses para la implementacion de

este sistema.

Tabla 27 Distribucidn de los resultados de la pregunta 17 (Venta personal) - entrevista cliente

interno

¢Cree usted que el CRM mejorara la venta personal?

Frecuencia

Porcentaje

Vélido

Si

9

100.0

Fuente: Entrevista del Cliente interno
Elaboracién: propia
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Tabla 28 Distribucion porcentual de la pregunta 17 (Venta personal) - entrevista cliente
interno

¢Cree usted que el CRM mejorara la venta personal? Frecuencia | Porcentaje
Vaélido | Estandarizaréa procesos de ventas 1 11,1
Incrementaria la comunicacion y fidelidad del cliente 2 22,2
Mejor planificacion de las visitas, rapidez en la atencion 5 222

de las cotizaciones y para su seguimiento

Los vendedores estaran mejor organizados e informados
sobre las preferencias del cliente, personalizando las 4 44 4
atenciones

Total 9 100,0

Fuente: Entrevista del Cliente interno
Elaboracién: propia

- Interpretacion:

El 44,4% de los entrevistados indicaron que, en relacion a la mejora de la venta
personal con el CRM, los vendedores estardn mejor organizados e informados sobre
las preferencias del cliente, personalizando las atenciones. Ademas, existe un 22,2%
que considera que se incrementaria la comunicacion y fidelidad del cliente, de igual
manera un 22,2% indica que mejoraria la planificacion de las visitas, la rapidez en la
atencion de las cotizaciones y para su seguimiento. Por otro lado, el 11,1% indica que

se estandarizarian los procesos de venta.

Tabla 29 Distribucién de los resultados de la pregunta 17 (Venta telefénica) - entrevista
cliente interno

¢Cree usted que el CRM mejorara la venta telefonica? | Frecuencia | Porcentaje
Valido Si 9 100.0

Fuente: Entrevista del Cliente interno
Elaboracion: propia
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Tabla 30 Distribucion porcentual de la pregunta 17 (Venta telefonica) - entrevista cliente
interno

¢Cree usted que el CRM mejorara la venta telefénica? Frecuencia | Porcentaje
Incrementaria la informacion y respuestas concretas al cliente,
. - 2 22,2
absolviendo las dudas con mayor facilidad
Mayor organizacion de informacion 2 22,2
Mayor rapidez 1 111
Mejor servicio 1 11,1
Se habla del cliente conociendo sus preferencias y actitudes 1 11,1
Se podré acceder con mayor facilidad a la base de datos del
cliente e individualizarlos de acuerdo a sus preferencias y 2 22,2
récords de ventas
Total 9 100,0
Fuente: Entrevista del Cliente interno
Elaboracién: propia

- Interpretacion:

Respecto a si los colaboradores internos creen que el CRM mejorara la venta
telefénica los entrevistados manifestaron lo siguiente: Incrementara la informacion y
respuestas concretas al cliente, absolviendo las dudas con mayor facilidad (22,2%),
Mayor organizacion de informacion (22,2%), se podra acceder con mayor facilidad a
la base de datos del cliente e individualizarlos de acuerdo a sus preferencias y récords
de ventas (22,2%), mayor rapidez (11,1%), mejor servicio (11,1%) y se hablara al

cliente conociendo sus preferencias y actitudes (11,1%).
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4.4. PRUEBA ESTADISTICA

Tabla 31 Distribucidn de la variable dependiente e independiente del CRM

. Indicador | Valor | Unién de Codigos
Variables
X Satisfecho 1 [4,5,6]
Satisfaccién .
Poco satisfecho| 2 [1,2,3]
Fidelizado 1 [4,5]
Y
Fidelizacion o
Poco fidelizado| 2 [1,2,3]
Fuente: Encuesta del Cliente externo
Elaboracién: propia

- Interpretacion:

Para el siguiente recuadro, se tomaron los valores 1 "Muy malo"”, 2 "Malo" y
3 "Ni tan malo™ para conformar el grupo "Poco satisfecho". Por otro lado, los valores
4 "Ni tan bueno”, 5 "Bueno" y 6 "Muy bueno" para conformar el grupo "Satisfecho".
Ademas, se tomaron los valores 1 "Nada probable”, 2 "Poco probable" y 3
"Moderadamente probable™ para conformar el grupo "Poco fidelizado". En tanto, los
valores 4 "Probable” y 5 "Muy probable™ para conformar el grupo "Fidelizado™.

Tabla 32 Resultados generales de la encuesta de satisfaccion

Frecuencia | Porcentaje
Valido | Satisfecho 7 70,0
Poco satisfecho 3 30,0
Total 10 100,0

Fuente: Encuesta del Cliente externo
Elaboracion: propia




- Interpretacion:

El 70% de las empresas encuestadas se encontraria "Satisfecho™ mientras que

el 30% restante estaria "Poco satisfecho".

Tabla 33 Resultados generales de la encuesta de fidelizacion

Frecuencia | Porcentaje
Vaélido Fidelizado 8 80,0
Poco fidelizado 2 20,0
Total 10 100,0
Fuente: Encuesta del Cliente externo
Elaboracién: propia

- Interpretacion:

El 80% de los encuestados se encontraria "Fidelizado" y el 20% estaria "Poco

fidelizado".

Tabla 34 Tabla cruzada 2x2 Nivel de fidelizacion y Nivel de satisfaccion

Nivel de Fidelizacién * Nivel de satisfaccion

. Nivel de Satisfaccion
Nivel - - Total
Satisfecho | Poco satisfecho
Nivel de Fidelizacion [—-achzado ! ! 8
Poco fidelizado 0 2 2
Total 7 3 10

Fuente: Encuesta del Cliente externo
Elaboracién: propia
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Tabla 35 Prueba estadistica chi - cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado
valor |Gl Sig. asintética Significacion Significacion
(2 caras) exacta (2 caras) exacta (1 cara)
Chi-cuadrado de 5,833°| 1 0.016
Pearson
Correccion de
continuidad® 241111 0.121
Razon de 6,189 | 1 0.013
verosimilitud
Pruebq exacta de 0.067 0.067
Fisher
Asomacpn lineal 5,250 | 1 0.022
por lineal
N de casos validos | 10
Fuente: Encuesta del Cliente externo
Elaboracién: propia

- Interpretacion:

Del recuadro de prueba de chi — cuadrado se tomaran los datos de Chi —
cuadrado de Pearson para elaborar la interpretacion de los resultados y la prueba de

hipétesis:

Ho = No hay relacion entre la satisfaccion y la fidelizacion de los clientes de

la empresa Trialloy International S.A.

Tabla 36 Resultados de la prueba estadistica chi - cuadrado

valor |Gl Sig. asintética Significacion Significacion
(2 caras) exacta (2 caras) exacta (1 cara)
Chi-cuadrado 5,833 | 1 0,016
de Pearson

Fuente: Encuesta del Cliente externo
Elaboracioén: propia
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Siendo el nivel de significancia 0,016, inferior que 0,05, se rechaza la Ho, por

tanto, se aprueba la hipétesis alterna H1= Si existe relacion entre la satisfaccion y la

fidelizacion de los clientes de la empresa Trialloy International S.A.

Tabla 37 Prueba estadistica Correlacion de Spearman

Valor Error estdndar | Aprox. | Aprox.
asintotico? sP Sig.
Intervalo por .
intervalo R de persona 0,764 0,198 3,347 0,010
Ordln_al por Correlacion de 0.764 0,198 3,347 0,010°
ordinal Spearman
N de casos validos 10

Fuente: Encuesta del Cliente externo
Elaboracién: propia

- Interpretacion:

De la aplicacion de la prueba de Rho Spearman para determinar la relacion

entre las variables satisfaccion y fidelizacion de los clientes de Trialloy International

S.A. se obtuvo el valor Aprox. Sig. = 0,010 el cual es menor a a = 0,05; por ello se

afirma que si existe relacion entre las variables mencionadas. De igual manera, el valor

del coeficiente de Rho Spearman obtenido fue 0,764, el cual indica que existe una

correlacion positiva muy fuerte.
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4.5. COMPROBACION DE HIPOTESIS (DISCUSION)

4.5.1. Analisis de las hipétesis

El problema abordado en esta investigacion es ¢En qué medida la
implementacion del CRM aportaria a la mejora continua de Trialloy International?;
de este, se origind el objetivo general de la investigacion que es Determinar el efecto
que tendria la implementacién del CRM en Trialloy International, 2019. Asimismo,

se generaron las siguientes hipotesis que seran analizadas a continuacion:

= Hipotesis especificas
- Los clientes externos, tanto antiguos como nuevos, estan poco satisfechos con

el servicio de venta y post — venta de la empresa Trialloy International, 2019

Segln los resultados de la encuesta aplicada a los clientes externos de
Trialloy International se obtuvo que el 70% de los encuestados se encuentra
satisfecho con la empresa y un 30% se encuentra poco satisfecho. Por otro lado, se
concluyé que el 80% de los encuestados esta fidelizado mientras que el 20%
restante se encuentra poco fidelizado. Posteriormente se realizé una tabla cruzada
2x2 para analizar el grado de relacion entre las variables satisfaccion y fidelizacion
del cual se obtuvo un coeficiente de Spearman igual a 0,764 denotando una
correlacion positiva muy fuerte. Ello indica que la satisfaccion de los clientes de
la empresa influye en la fidelizacion de los mismos. No obstante, hay que resaltar
que el 50% de clientes encuestados tiene mas de 1 afio en la empresa,
especificamente entre 21 y 25 afios, este grupo influye directamente en los
resultados puesto que tiene més antigliedad mientras que el otro 50% apenas tiene

1 afio trabajando con la empresa.

Como se indicd en el parrafo anterior, el 70% de encuestados se encuentra
satisfecho con la empresa. Sin embargo, los resultados de la encuesta aplicada al
cliente interno muestran que es necesario evaluar y trabajar asuntos relacionados
a los procesos de venta y marketing, pues estos son poco eficientes y no existe
mucha organizacion en los procedimientos de cotizaciones, soporte técnico y post

—venta.



99

- Los procesos de venta y marketing desarrollados por los clientes internos de
Trialloy International, son poco eficientes.

En base a la encuesta y entrevista realizada a los clientes internos se obtuvo
como resultado que existen deficiencias en algunos procesos de la empresa,
concretamente en venta, marketing, cotizaciones y sistemas. Los problemas mas
recurrentes presentados en las areas involucradas son la base de datos
desactualizada, generando errores en la planificacion y seguimiento (33,3%),
demora en la atencion de las solicitudes (22,2%) y deficiente comunicacién entre
las areas (11,1%). Ademas, teniendo en cuenta las respuestas a las preguntas tipo
Likert, los colaboradores internos de la empresa consideran como muy importantes
los siguientes aspectos: Constante actualizacion de base de datos, innovacion
tecnoldgica para los procesos de la empresa y contar con herramientas de

innovacion en nuestro trabajo diario.

De igual modo, entre los consejos y recomendaciones mas importantes
sobre cdmo obtener una mayor fidelizacion de clientes y una mayor satisfaccion
de servicio indicaron lo siguiente: en base a una mayor fidelizacion destacaron que
se deberia realizar una atencion periddica, conservar un historial de resultados y
metas.(22,2%) y crear una cultura centrada en el cliente, tener un equipo de trabajo
motivado y crear un boletin informativo (11,1%); en relacion a una mayor
satisfaccion de servicio respondieron mejorar la calidad del servicio post — venta

(22%) y enfocar sus actividades hacia el cliente (22,2%).

- El CRM ayudaria a mejorar el proceso de venta y marketing de Trialloy

International, 2019

De acuerdo al cuestionario tipo Likert aplicado al cliente interno se obtuvo que
el personal de la empresa considera importante la mayoria de puntos mencionados,
tales como: Programacion de tareas, unificacion de la informacion de los clientes,
unificacion de los procesos de venta y contar con herramientas de innovacion en su

trabajo diario.

Teniendo en cuenta la informacidn proporcionada por los colaboradores de la

empresa, lo mencionado se asemeja a los beneficios e importancia de contar con la
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herramienta CRM visto en el marco tedrico de la presente investigacion, pues el CRM
es importante debido a que brinda una adecuada infraestructura tecnolégica para la
eficiente programacion de tareas, unifica y administra adecuadamente toda la
informacién de los clientes de una empresa ayudando a las labores de venta y
marketing, facilita la estandarizacion de procesos a todo nivel y es una herramienta
eficiente e innovadora para la administracion y organizacion del trabajo diario,

permitiendo establecer metas concretas y alcanzables a corto, mediano y largo plazo.

Ademas, el 100% de encuestados estuvo de acuerdo en que el CRM si mejorara
la venta personal; argumentando que los vendedores estaran mejor organizados e
informados sobre las preferencias del cliente, permitiendo que las atenciones sean
personalizadas. Del mismo modo el 100% de los encuestados manifest6 que el CRM
si mejorard la venta telefonica, destacando que incrementaria la informacion de los
clientes y con ello se generaria proveer respuestas concretas durante una entrevista o
venta, absolviendo las dudas con mayor facilidad, asimismo indicaron que se podra
acceder con mayor facilidad a la base de datos del cliente e individualizar las ventas
de acuerdo a preferencias y récords de ventas. A raiz de esta informacion, se concluye
que el colaborador interno cree firmemente que la implementacion del CRM mejorara

estas dos modalidades de venta.

Por consiguiente, los beneficios del CRM se identifican con los aspectos
importantes considerados por el personal de la empresa, esta afinidad permitird que
los colaboradores puedan asimilar y adaptarse al cambio que traeria consigo esta

herramienta mejorando los procesos de la empresa.

= Hipotesis general:
- La implementacién del CRM ayudara al incremento de ventas para los

préximos 2 afios

Segun lo expresado por el personal de la organizacion encuestado, el 100% del
total indico que el CRM si ayudaria a mejorar el volumen de ventas en la empresa,
explicando que la implementacion de esta herramienta permitira la fluidez de la
informacion de las ventas, optimizara el servicio de manera tal que aumentara la

satisfaccion de los clientes y por en ende incrementaran las ventas y se tendra mayor
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organizacion, control y comunicacion interna. Por otro lado, el 88,9% del total de
encuestados indico que el CRM permitird obtener una mayor rentabilidad al 2020
indicando que en promedio incrementaria en un 19,4%; mientras que solo el 11,1% de
encuestados aseguro que no, argumentando que se requiere de al menos 6 meses para

la implementacion de dicho sistema.

4.5.2. Propuesta de implementacion

En relacion a la implementacion del CRM, es necesario tomar en cuenta
diversos factores. El costo de la herramienta es uno de ellos, pero no el Unico, es
importante tener en cuenta la practicidad del uso del CRM a escoger y los beneficios
que este otorga, pues se debe optar por aquel que se amolde mas a las necesidades de

la empresa y los miembros que la conforman.

Luego de realizar la comparacidn entre las distintas empresas que ofrecen este
tipo de software, se eligio Sales Up debido a los diversos beneficios que nos ofrece
tales como: la verificacion del catalogo de productos y la atencién de cotizaciones en
menos tiempo, verificar el detalle de reportes de ventas en tiempo real, tener un mayor
control de citas con los clientes ahorrando tiempo y siendo mas productivo,
almacenamiento automatico de los contactos captados a través de la pagina web y
redes sociales, entre otros. Ademas de ser la mejor alternativa teniendo en cuenta el
precio — calidad. De igual manera, se tiene que considerar algunos costos adicionales,
por ejemplo: El costo del tiempo empleado por el colaborador para el uso eficiente del

software.

Tabla 38 Costo anual del software CRM

Suscripcion mensual | Suscripcién anual | Cantidad de usuarios |  Suscripcion

por usuario por usuario estimados anual total

$37,90 $454,80 10 $4 548.00

Fuente: Elaboracion Propia




Tabla 39 Costo por licencia
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Suscripcién mensual | Suscripcion anual Cantidad de Suscripcién
por usuario por usuario usuarios estimados anual total
$15,50 $186 10 $1 860.00
Fuente: Elaboracién Propia
Tabla 40 Costos totales
Costo anual del software $4 548.00
Costo anual de la licencia $1 860.00
Soporte y asesoria $261.50
Capacitaciones pagadas (10 personas) | $889.78
Total $7 559.28

Fuente: Elaboracion Propia

En base a los casos de éxito de las empresas que implementaron el CRM, se

pudo observar que estas incrementaron sus ventas en el primer afio. Especificamente,

algunas de las organizaciones que han trabajado con Sales Up han elevado sus ventas

en un 17 a 25%, ello se puede visualizar en las diversas entrevistas realizadas por la

empresa prestadora del servicio a través de su pagina web y portal de YouTube.

Ademas, se conversd con un representante comercial asignado por Sales Up, quien

corrobord los rangos de incremento que tuvieron sus clientes en las ventas. La

proyeccion elegida es el 15%, siendo este producto de la situacion de la empresa,

debido a la fluctuacion constante de las ventas.

En el siguiente cuadro se presentan algunas de las empresas que han trabajado

con Sales Up:



Tabla 41 Empresas que han trabajado con Sales Up
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Empresa

Rubro

GRUPO HOTELERO PRISMA

Hotelera

AXA SEGUROS

Servicios financieros

PASA

Construccion

TERRENOS HOUSTON

Inmobiliaria

BAUHAUS MEDIA PRODUCTIONS

Publicidad y medios

ETBSA

Venta de equipos industriales

DERMOCELL

Salud

Fuente: Elaboracion Propia

A continuacion, se presenta la siguiente tabla que contiene la proyeccion de

ventas para el afio 2019. Esta informacion ha sido complementada con datos reales

proporcionados por Trialloy International respecto a los meses de noviembre —

diciembre del 2018 y enero — abril del 2019.

Tabla 42 Proyeccion de ventas

% Proyectado 15%

Mes 2018 Real 2019 Proyectado 2019

Enero $376 074.34 $196 014.47 $432 485.49
Febrero $148 459.34 $117 437.73 $170 728.24
Marzo $206 160.86 $143 678.22 $237 084.99
Abril $51 667.00 $135 033.77 $59 417.05
Mayo $180 889.55 $208 022.98
Junio $114 162.70 $131287.11
Julio $242 893.63 $279 327.67
Agosto $42 228.19 $48 562.42
Septiembre $176 497.76 $202 972.42
Octubre $95 166.76 $109 441.77
Noviembre $211 004.50 $242 655.18
Diciembre $278 891.96 $320 725.75
Total $2 124 096.59 $2 442 711.08

Fuente: Elaboracién Propia
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» Viabilidad de la aplicacién del CRM

Para determinar la viabilidad de la aplicacion del CRM se realiz6 un analisis

de costo heneficio. A continuacion, se muestran los resultados obtenidos:

En primer lugar, se identificaron 3 escenarios con la proyeccion de las ventas
posterior a la aplicacion del CRM, optando por un escenario optimista 15%, regular

12% y pesimista 10%. De los cuales se obtuvieron los siguientes datos:

Tabla 43 Escenarios de proyeccion de ventas post aplicacion del CRM

RESUMEN DE ESCENARIO OPTIMISTA REGULAR PESIMISTA
Celdas cambiantes:

% Proyeccion con CRM 15% 12% 10%
Celdas de resultado:

Proyeccion de ventas - 2019 $2 442 711.08 | $2 378 988.18 | $2 336 506.25
Fuente: Elaboracién Propia

Luego, se procedi6 a realizar el estudio del costo beneficio tomando como
referencia las ventas del afio 2018, la proyeccion de ventas del 2019 y la diferencia
entre ambos; logrando hallar el beneficio adicional y contrastando dicha informacion

con el costo de la implementacion del CRM.

Tabla 44 Andlisis Costo Beneficio - Escenario optimista

ESCENARIO OPTIMISTA

VENTAS - 2018 $2 124 096.59
$2,44
PROYECCCION VENTAS - 2019
2711.08
DIFERENCIA DE VENTAS $318 614.49
% UTILIDAD NETA 12%
BENEFICIO ADICIONAL $38 233.74
COSTO CRM $7 559.28
B/C 51
Fuente: Elaboracion propia




Tabla 45 Anélisis Costo Beneficio - Escenario regular

ESCENARIO REGULAR

VENTAS - 2018

$2 124 096.59

PROYECCCION VENTAS - 2019 | $2 378 988.18
DIFERENCIA DE VENTAS $254 891.59

% UTILIDAD NETA 8%
BENEFICIO ADICIONAL $20 391.33
COSTO CRM $7 559.28

B/C 2,7

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 46 Analisis Costo Beneficio - Escenario pesimista

ESCENARIO PESIMISTA

VENTAS - 2018

$2 124 096.59
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PROYECCCION VENTAS - 2019 | $2 336 506.25
DIFERENCIA DE VENTAS $212 409.66
% UTILIDAD NETA 4%
BENEFICIO ADICIONAL $8 496.39
COSTO CRM $7 559.28
B/C 1,1
Fuente: Elaboracién Propia
Tabla 47 Escenarios del Analisis Costo Beneficio
RESUMEN DE ESCENARIO ‘ OPTIMISTA REGULAR PESIMISTA
Celdas cambiantes:
Proyeccion de ventas - 2019 $2 442 711.08 | $2378988.18 | $2 336 506.25
% Utilidad Neta 12% 8% 4%
Celdas de resultado:
B/C 51 2,7 1,1
Fuente: Elaboracion Propia
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- Interpretacion:

En el escenario optimista el B/C es 5.1 y en el escenario regular el B/C es 2.7
y en el escenario pesimista el B/C es 1.1, siendo superior, en todos los casos, a 1. Es
decir, el proyecto conseguira resultados positivos aln en el escenario pesimista, en el

cual los costos se asemejan a los beneficios.

En sintesis, el estudio de costo beneficio de la aplicacion del CRM indica que,
en el peor de los escenarios, pesimista, el resultado sigue siendo favorable,
conservando la rentabilidad del proyecto. Asimismo, en los escenarios optimista y
regular se consiguen resultados méas que satisfactorios. Hay que tener en cuenta que
se han considerado margenes de porcentaje de utilidad neta relativamente bajos para

poder identificar el peor de los escenarios.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Los resultados de la encuesta formulada a los clientes de la empresa
demostraron que el 70% de los encuestados se encuentra satisfecho con los
servicios prestados por la empresa, asimismo el 80% de encuestados se
encuentra fidelizado. Ademaés, de la prueba estadistica, se obtuvo el
Coeficiente de Correlacion de Spearman igual a 0,764 con una aprox. sig. Igual
a 0,010 lo cual nos indica que la variable satisfaccion influye en la variable
fidelizacion. Por tanto, se rechaza la hipétesis especifica: Los clientes externos,
tanto antiguos como nuevos, estan poco satisfechos con el servicio de venta y
post — venta de la empresa Trialloy International, 2019. Sin embargo, la
informacidn obtenida de la encuesta y entrevista aplicada a los colaboradores
internos denotaron que existen irregularidades en los procesos de venta y
marketing en la empresa, especificamente en la gestion de las cotizaciones, la
administracion de la base de datos de los clientes que actualmente se encuentra
desactualizada y la rotacion de personal, este ultimo punto ocasiona que el
servicio de venta se vea disminuido y genere desconfianza en el cliente.
Contrastando los datos obtenidos se puede decir que, mas alld de que los
resultados indiquen que existe una alta probabilidad de que el grado de
satisfaccion y fidelizacion sea moderadamente bueno, los colaboradores
internos, quienes realizan el trabajo diario en la organizacion, evidencian
problemas notorios en las areas mencionadas, provocando una desvinculacion
de los clientes con la empresa a largo plazo.

En base al estudio realizado, se pudo apreciar que el 33.3% del total de

colaboradores internos encuestados indicd que la base de datos desactualizada
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es un problema recurrente en las &reas de venta y marketing, provocando que
no se brinde un seguimiento y planificacion adecuada. Ademas, el 22,2%
indico que la demora en la atencién de las solicitudes genera retrasos en el
tiempo de respuesta de las cotizaciones de los clientes. Otro 11,1% remarco
que existe deficiencia en la comunicacion entre las areas (venta, marketing,
sistemas y cotizaciones) creando posible descoordinacion, pérdida de
informacién y desorganizacion. El 33,3% restante indicd que la rotacion del
personal (11,1%), fallas en la parte técnica del software (11,1%) y la falta de
decision, programacién y directivas claras (11,1%) son otros de los problemas
que se evidenciaron. Por otro lado, el 50% de los clientes externos encuestados
asegura que la empresa deberia mejorar la fluidez del proceso de cotizaciones,
el 10% recomienda que se deberia optimizar la comunicacion durante el
proceso de compra y otro 10% destaco que convendria mejorar el servicio post
— venta. En consecuencia, se aprueba la hipotesis especifica: Los procesos de
venta y marketing desarrollados por los clientes internos de Trialloy
International, son poco eficientes.

A partir de los resultados obtenidos en el andlisis descriptivo mediante la
encuesta y la entrevista al cliente interno se concluye que los colaboradores
consideran importante las diversas tareas involucradas a los procesos de venta
y marketing por encima de que, segun sus respuestas, estos presenten fallas en
su aplicacion. De igual manera, el 100% de los encuestados destaco que el
CRM mejoraré la venta personal y la venta telefonica, pues la aplicacion de
esta herramienta permitira que los vendedores estén mejor organizados e
informados sobre las preferencias del cliente y se podra acceder con mayor
facilidad a la base de datos de estos; asi mejorara el servicio, la rapidez en la
gestion de actividades y la organizacion de informacion. Por ende, se acepta la
hipdtesis especifica: EI CRM ayudaria a mejorar el proceso de venta y
marketing de Trialloy International, 2019.

Segun el estudio realizado, el 100% de los colaboradores internos encuestados
indicé que el CRM si ayudaria a mejorar el volumen de ventas en la empresa.
De igual modo, el 88,9% estuvo de acuerdo en que el CRM permitira obtener

una mayor rentabilidad al 2020, mencionando que se esperaria obtener entre
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15% y 30%. En conclusion, gran parte de los colaboradores internos de la
empresa Trialloy International confia en que la aplicacion del CRM ayudara al
incremento de ventas para los siguientes periodos. Ademas, vistas las
conclusiones de las hipotesis especificas, se acepta la hipotesis general: La
implementacion del CRM ayudaré al incremento de ventas para los proximos
2 afos.

Se debe tener en cuenta que el 50% de los clientes externos encuestados tienen
entre 21 y 25 afios como clientes de Trialloy International, mientras que el 50%
restante tiene hasta 1 afio de antigliedad. Ademas, el 80% de los clientes méas
antiguos pertenecen a la actividad econdmica extraccion de minerales.
Asimismo, teniendo en cuenta que el sector minero tiene la mayor
concentracion de ventas para Trialloy International, se puede concluir que la
antiguedad de este grupo de clientes influye directamente en los resultados
obtenidos sobre el grado de satisfaccion y fidelizacion. Hay que tener presente
que por diversos motivos algun cliente, por mas afios de antigliedad que tenga
laborando con la empresa, puede dejar de realizar actividades comerciales con
esta, mas adn si los problemas identificados y expuestos en las conclusiones
anteriores no se solucionan.

El 50% de los clientes externos encuestados recomienda a Trialloy
International mejorar la fluidez del proceso de cotizaciones y contacto con el
cliente, el 20% recomienda mantener y mejorar todos los servicios prestados,
el 30% restante sugiere que deberia poner atencion a la fluidez en la
comunicacion durante el proceso de compra (10%), revisar el procedimiento
de soporte al cliente (10%) y tener cuidado con el servicio post — venta. De
acuerdo a los datos anteriores, Trialloy International tiene que tener presente
que sus clientes perciben irregularidades en algunas de las actividades que
realiza la empresa.

En base al marco tedrico estudiado el tipo de CRM que mas se adecua a la
organizacion y a las expectativas del cliente interno y externo es el CRM
Colaborativo ya que segun Agredo L. A; Parra J. F. y Velasco J. M. (sf), este

es la union del CRM Analitico y Operativo, y sus principales caracteristicas
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son su gran afinidad con las tecnologias existentes y la facilidad que brinda
para programar actividades frente a las diversas acciones del cliente.

Conforme al estudio realizado respecto al costo beneficio del presente
proyecto, se pudo apreciar que en los escenarios optimista y regular se obtuvo
un resultado mayor a la unidad, 5.1 y 2.7 respectivamente, esto demuestra que
la aplicacion del CRM tendria resultados satisfactorios. No obstante, aun en el
peor de los escenarios, escenario pesimista, los costos se asemejan a los

beneficios, conservando la rentabilidad del proyecto.

SUGERENCIAS

Se recomienda la implementacion del CRM, pues la empresa debe enfocar sus
esfuerzos para mantener a los actuales clientes, tanto antiguos como nuevos,
pero sin descuidar la captacion de nuevos clientes. Esto se dara mejorando la
forma de analisis y utilizacion de los datos actuales para optimizar los
procesos, productividad y la relacién con los clientes, y asi aumentar los
ingresos de la empresa. Mantener y optimizar los aspectos en los cuales el
cliente se siente satisfecho y mejorar en los que se siente poco satisfecho, ello
por medio del envio de encuestas periddicas de satisfaccion. Asi mismo, de
acuerdo al andlisis realizado del sector Industria de la empresa mediante
Pareto, se recomienda evaluar la situacion de los clientes que no generan
demasiados ingresos a la organizacion y del mismo modo atender
oportunamente a los clientes dentro de dicho sector, los cuales han generado
mayores ganancias a Trialloy. Posterior a este analisis se deberia desarrollar
una estrategia de marketing que permita incrementar la participacion de los
sectores involucrados.

La empresa debe encaminar sus acciones de venta y marketing para crear
relaciones con sus clientes, es decir, ir mas alla de la transaccion y establecer
un nexo que permita extender su permanencia en la organizacion. Asi mismo,
se debera configurar la pagina web con la finalidad de potenciar los servicios
que ofrece la empresa al momento de realizar el proceso de venta o el primer
acercamiento del usuario, también se debera mejorar la interfaz y el disefio del

portal. Asimismo, se debe realizar una evaluacion periodica a los procesos de
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venta y marketing, con el propdsito de evaluar el contexto en el cual se
desarrollan estos procesos. Cabe mencionar que este tipo de evaluaciones se
tiene que realizar de la mano con el colaborador para optimizar los resultados
de la misma.

Trialloy International debe verificar el cumplimiento adecuado de todos los
procedimientos que estan involucrados en los procesos de venta y marketing
(comunicacion con la empresa, toma de pedidos, cotizaciones, recepcion de
ordenes de compra, interaccion con la pagina web, etc.), con el objetivo de
satisfacer las necesidades de los clientes y superar sus expectativas. Es en este
punto que la implementacion del CRM toma relevancia, pues esta ayudara a la
automatizacion de procesos, personalizacion de los servicios, incremento de la
productividad y mejorara la experiencia de los usuarios. Ademas, la empresa
deberia poner énfasis en el cuidado y tratamiento de la informacion pues es
importante mantener una base de datos debidamente actualizada con el fin de
facilitar la fluidez de la misma.

La empresa debe tener presente las sugerencias e inquietudes que su personal
pueda formar ante una futura implementacion del CRM, ya que los
colaboradores internos seran quienes, en la préactica, empleen esta herramienta
en su totalidad. A pesar de que los resultados de la encuesta indiquen que la
mayoria de encuestados confia en que la aplicacion del CRM producira efectos
positivos en las ventas, Trialloy International no debe dejar de lado las
opiniones de los involucrados para poder crear una cultura de cambio enfocada
a la consecucion de objetivos en beneficio propio y del cliente.

Se recomienda que la empresa no solo debe enfocar sus esfuerzos hacia los
clientes mas antiguos, sino también a los nuevos, pues los niveles de
fidelizacion y retencion podrian incrementar producto del aumento del grado
de satisfaccion.

Como ya se ha hecho mencién, Trialloy International debe tener presente las
opiniones y recomendaciones tanto de sus clientes externos como los internos,
ya que existen problemas que en ocasiones no son expresados, generando
inconvenientes en la toma de decisiones, la planificacion de estrategias y la

identificacion de oportunidades de mejora.
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Se recomienda la implementacion del CRM tipo Colaborativo, debido a que,
al ser la unién entre el CRM analitico y CRM operacional, tiene diversos
beneficios tales como: el enfoque en el almacenamiento y procesamiento de
datos acerca de las relaciones a nivel interno y externo de la organizacion
(factor que se asemeja a la situacion de Trialloy), brinda soluciones
informaticas y ayuda a las diversas areas de la institucion, especificamente en
la planificacion de procesos productivos; y las facilidades que otorga para la
preventa y la venta.

De acuerdo a la propuesta de aplicacion y al analisis costo — beneficio
realizado, se recomienda la implementacion del CRM Sales Up siendo este el

mas adecuado para Trialloy International en términos de costo y accesibilidad.
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PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS INDICADORES METODOLOGIA
1. PROBLEMA 1. OBJETIVO 1. HIPOTESIS VARIABLE - Nivel de Investigacion
GENERAL GENERAL GENERAL INDEPENDIENTE Cuantitativo, cualitativo y transversal
¢En qué medida la . La implementacion del CRM
implementacion del Deter,mlna_r ¢l efecto que CRM ayudara al - Tipo de Investigacion
. tendria la implementacion | . VARIABLE .
CRM aportariaa la . incremento de ventas Aplicada
. . del CRM en Trialloy o DEPENDIENTE
mejora continua de International. 2019 para los proximos 2
Trialloy International? ’ ! afios. VENTAS -Disefio de la investigacion
2. PROBLEMAS 2. OBJETIVOS 2. HIPOTESIS Descriptivo
ESPECIFICOS ESPECIFICOS EspECiFicas | 'NDICADORES Correlacional

¢En qué medida los
procesos en la atencion
de venta y post-venta al
cliente, determinan sus
satisfaccion y
fidelizacién en la
empresa Trialloy
International, 2019?

Conocer el grado de
satisfaccion y fidelizacion
de los clientes externos de
Trialloy International,
20109.

Los clientes externos,
tanto antiguos como
nuevos, estan poco
satisfechos con el
servicio de ventas y
post — venta de la
empresa Trialloy
International, 2019.

Tiempo de espera
Atencion de reclamos
y sugerencias.
Percepcion de precio
y calidad
Atencion post — venta

¢En qué medida los
procesos de venta y
marketing, aportan a la
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empresa Trialloy
International, 2019?

Conocer los procesos de
venta y marketing
desarrollados por los
clientes internos de
Trialloy International,
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Los procesos de venta
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desarrollados por los
clientes internos de
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¢Qué tipo de CRM es el
mas adecuado para la
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International, 2019?
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Trialloy International S.A.

- Poblacion
Clientes externos de la empresa
Colaboradores internos de la empresa

- Muestra
No probabilistico, 10 clientes externos
(5 clientes nuevos y 5 antiguos) y 9
internos de las areas involucradas

- Técnicas de Recoleccion de datos
- La encuesta.
-Entrevista
-Fuentes bibliograficas como
libros, tesis,

y web.

- Instrumento
Cuestionario
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ANEXO 2. CUESTIONARO CLIENTE EXTERNO

-l gl

L .d_d:f/
\ T
K

o
.l..
o

Universidad Catélica Sedes Sapientiae- Facultad de Ciencias Economicas v

Comerciales

N* de en{uesta:

Cuestionario de Percepeion del servicio de venta y post venta de la Empresa Trialloy
International, 2019
Objetivo: Conocer el grado de satisfaccion de los clientes externos con el servicio brindads
por la organizacion.
A continuacidn, complete sus datos en los respectivos campos detallados, postenicrmente lea
ztentamente laz preguntas planteadas parz luego marcar con una “X7 lz opeion que crea
zdecuada segun su juicio.

| CLIENTE EXTERNO |

Empresa
Actividad economica
Desde cuando es cliente

La escala que usaremos para las preguntas zon las sigmente:

Muy malo Malo SLED S Bueno LA
¢ mala hueno
1 2 3 4 3 5
N PREGUNTA Li2(3|4|5|0
q Fespecto al altimo servicio brindado, ; Que tan eficiente 11213l4ls|6
' flz nuesira comunicacion con usted? = -
- Respecto a suultime requerimiento, ; Como calificaria la 11213l4l5|6
= stencidn de sus solicitudes de cotizacion? = -
a ;jCuil ez s zpreciacion sobre el precie de las 11213l4l5|6
o cotizaciones zolicitadas respecto a la competencia? = B
4 El soporte técmico que recibe de nuestros asesores | ) || 3| 4| 56
' comerciales ez bueno = "
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N PREGUNTA 1|2(3[4(5)6
5 (Como considera Ud. el tiempo de esperaenlaentregade | ;14 [ 4| 4| 54
| los productos requendos? - B
6 i Que le parece a Ud. 1z calidad de los productos que ofrecs 1l2l3l4ls]s
* | Tnalley Intemational respecto a la competencia? = B
- ;Como califica 1z atencion de sus reclamos por parte de 1l2]3l4lsle
la empresa’ B i}
g (Como califica Ud. la calidad de servicic offecida por [ 4[4[ 3| 4| 514
© | Tnalley Intemational respecto 2 la competencia? - B
Q. ;Que aconsejariz para mejorar &l zervicio que brmda Tnalloy Intemational?
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Unmvarsidad Catolica Sedes Sapientiae- Facultzd de Ciencizs Economicas v

Comerciales

N° de emcoesia:

Cuestionario de Fidelizacion de la empresa Trialloy Internatonal, 2019

Ohjerive: Conocer el grads de fidelizacion de laz clisntes externos com sl servicio Brindads
por la ergmmizacion.

A contmmuzcien, complete sus datos en los respectivos campos detalladoz, posteriormente laa
atentaments laz pregumtaz planteadas para luesc marcar con unz “X" la opcion que crea
adecuadz sagin su juicio.

Empresa
Actividad economica
Desd nd lient
Poco Moderadamente
Improbable probable probahle Probable Muy probable
1 2 3 4 5
N® PREGUNTA 11213 5
;Coneidara que la empreza mejorarz su nivel da servicio en 11213 -
- 2l proxmmeo afia? = B
2. Moz eleziria por sobre otras empresas dal mizme rabre? 112123 5
2 ;Cual 2z la probzbilidad de que realice nuevaments 1213 =
= actividades comerciales con Triallow Intemational? - -
;Cual ez la probabilidzd de que recomienda a Triallow - -
4. . K, 123 5
International’
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ANEXO 3. CUESTIONARIO CLIENTE INTERNO

Universidad Catolica Sedes Sapiemtiae- Faculiad de Cienciaz Economicas v C :1:|1=_fr::.1IE5.|

XN¥ dc cncooata

Cuestionario de percepcion del cliente interno

Qbjerrve: Conocer gid tan mportarte seria implementar ¢ CRAW en Trialloy Duternarional,

CEM: Es una estrategia de aplicacidn gue sirve para organizar v sincronizar las venias, loz
procesos de marketing, el servicio al cliewte ¥ ¢l soporte téonice. Busca crear, desarroliar ¥
mgiorar laz relacionss con wh cliente en concrsio con la fnalidad de mgjorar 6l valer, la
reutabilidad de las empresas v, par lo fante, maimizar of valor de les acclonisias.

A contimaacicn, complete sus datoz en los respectivo: campo: detallades, posterionments lea
atentaments laz pregumtzs plantaadaz para lnsgo marcar con unz “37 la opoidn que cres
adecuada sepun zu juice.

Normbra
Carzo
Afios en la Emprazs
Mada Poco Lloderadamente .
impartante Importante Impartante Impartante Muy importante
1 2 3 4 5
N Freguntas 12 ]3]4]58
1. | ;Qus importancia tens la programacion de las tareas? 1 2 [X]4) 8
. | :Como conzideras la rapidex de la gestion de los proceses | 1 2 13(4)| s
| dela empreza’l
.| (Qu2 importancia tiens la unificacion de la informecionde | 1| 2 | 3 [ 4] 5
" | les clientgs?
: ;Qus importancia tens la unificacicn de los procesos de | 1 2 13(4)| s
vamta?
5 ius importancia tens 1z constamte actuslizacion dewunz | 1| 2 [ 3| 4] 5
"~ | basze de datos?
§ ;Como conzidera la sutomatizacion de los proceros de | 1| 2 [ 3| 4] 5
o | trabajo?
7 Conzidera importante las metas da vanta? 1 2 13[4] s
2 iConsidera :i:r:n[::crta_ﬂ'.e gmplear lineamientos <laros de | 1 2 13(4)]5
" | trabajo para la zestion comercial?
g | ¢Que importancia tiens la innovacion tecnologica parales | 1| 2 | 3 [ 4| 5
" | procezo: de lz empreza”
10 wEu:nr:n::iu:‘ln:—_m que g mecesario Ccontar con herramientas de | 1 2 13(4)]5
| inngvacion an nuestro trabajo diara?




11.

14.

16.
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i Que problemas zon los mas recurrentes en su area?

. { Que aconsejariz a nuestra empresa para tener una mayer fidelizacion de chentes?

. (Qué aconsejaria a nuesfra empresa para lograr mayor satisfaccion por nuestros

sarviclos”

i Cree que un CEM ayudaria 2 mejorar el velumen de ventas de la empreza?

Cod. | ;Porqué?
51 ]

Mo |2

. {Cree que con el CEM & podria merementar el volumen de ventas?

Cod. | ;Porqué?
51 ]

Mo |2

i Cree usted que el CEM permutira obtener una rentabihdad al 20207

Cod. | ;En gué porcentaje?

51

Mo |2

I. ;Cree usted que el CEM mejorara la

51 | No | Porgué

Venta Personal | 1 2

B

Wia. Telefonica




ANEXO 4. FICHA DE VALIDACION DE EXPERTOS

Ficha de validacién
(Juicio de expertos)

Titulo de la investigacion:
“CRM COMO HERRAMIENTA DE GESTION PARA INCREMENTAR EL VOLUMEN DE
VENTAS EN TRIALLOY INTERNATIONAL S.A. 2(:1]9?' J dw"(‘ QKEM
Nombre del instrumento ! C’ uac:mwo aobu. Fk/l/!a/m‘”" ) C& 6”1“

Bachiller : Chira Romanet, Jhosselyn Yahaira
Deficlents Malo Regular Bueno Muy bueno_|
Criterios Indicadores .?233'3333.3‘33;3;23'388_8_
clelz|eln|als|g|s|e|s|B|5|8|R|R|5|8|5|8
Esta formulado con un
1. Claridad lenguaje apropiade y )(
Desz:n'bo conduclas
2. Objetividad obsenebles en relacion
a las
Se basa en infermacion
3. Actualidad tedrica, lecnologica ©
clentlifica vgente.

Tiene una estruciura
4. Organizacion logica para recoger la
informacion requerda.
Comprende los
aspectos de las
\ariables en cantidad y
calidad suficientes
Mide aspectos precisos
de las vanables
Se basa en aspectos
7. Consistencla tetricos de las
\ariables.
Hay relacién entre
8. Coherencla vanables, dimensionas,
indicadores e items.
Responde
9. Metodologia estralégicamente al
ito de estudio.
Ha sido adecuido &l
10. Perti ia p de
imestigacion.

ol

5. Suficiencla

8. Intencionalidad

K| 2] X > [] ¥*

Opinion de la ap fidad

Promedic de valoracidn: "g
Lugar y Fecha: QG‘//! ,/.20/9

Apedlidos y nombees del experto; !meq MGM‘« ?‘Jdurﬂo@:
onne: 09132264 Tewnno: §350008 - 250 - /] Y ()
0
iR

Flﬁdel informante
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Ficha de validacién

(Juicio de expertos)

Titulo de la investigacion:
“CRM COMO HERRAMIENTA DE GESTION PARA INCREMENTAR EL VOLUMEN DE

VENTAS EN TRIALLOY |NTERNA_T|0NAL SA. 2019“ a' G' &
Nombre del instrumento : Lugolumand Solo Henamun Gy de Gerlun al Canle Mliny

Bachiller : Chira Romanet, Jhosselyn Yahaira
|_Deficienta Malo Regular Bueno Muy bueno
Criterios indicadores  |w 2 2[R (8B (8 (8|9(3|8 (318”8 BIR 32
clelzle|n|&ls (8|5 |3|c|8|c|8|<|R|=|8|5

Esta formulada con un

1. Claridad lenguaje apropiado y
Du;me conductas
2. Objetividad obsenables en relaclon

3. Actualidad tedrica, tecnolégica o
clentifica vi

Tiene una estructura

A = | ¥ T |es-100

4, Organizacion ldgica para racoger la
informacién requerida.
Comprende los
aspectos de las

5 Suficiencia | ¢ iables en cantidad y

| lcalided sufcientes.
Mide aspactos precisos

6. Intencionalidad do i wrishias,

Se basa en aspeclos

7. Consistencia ledricos de las

\ariables.

Hay relacion entre

8. Coh i 1 dimensi

d e items.

Responde

9. Metodologia estratégicamente al
|proposito de estudio.

Ha sido adecuado al

10. Pertinencia problema de

investigacion

NEIEIESkRES

Opinién de Ia aplicabilidad:

Promedio de valoracion: :@l
Lugar y Fecha. 2@ /” }20/‘3

Apellidos y del Dlﬂ NDMQ [l{?/f;i?”‘ﬂ ?
onNe: OF1F229 Y Tewono: 5330008 -, 250 LE

7
("
I

Firm@ del informante
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Ficha de validacién

{Juicio de expertos)

Tiwlo de la investigacion:
“CRM COMO HERRAMIENTA DE GESTION PARA INCREMENTAR EL VOLUMEN DE
VENTAS EN TRIALLOY INTERNATIONAL S.A. 2019"
Nombre del instrumento : (ot foncrtio pobve Hevtamiontan db Godidn cJ Cﬁ'%ﬁ’ ot .
Bachiller : Chira Romanet, Jhosselyn Yahaira

Dafi

Muy bueno
2

o B
=
z |8

]

91-95
-100

ol [ K

Criterios Indicadores w2
w

11-15
16-20
21-25

30
31.35
36 -40

Estd formutado con un
1. Claridad lenguaje apropiado y
p ible.

Describe conductas

2, Objetividad obsenables en relacion
|a las varisbles.

Se basa en informacion

3. A lidad ogica o

cientifica vgente,

Tiene una estructura

4. Organizacion I4gica para recoger la V4
informacitn requerida.

Comprende los

aspectos de las /

\anables en cantidad y

calidad suficlentes.

Mide aspeclos precisos ‘/

de las variables.

Se basa en aspectos

7. Consistencia tedricos de las v

variaies .

Hay relacion entre

8. Coherencla \ariables, dimensiones, v
lindicdons @ items.

Responde

8. Metodologia estratégicamente al

X

5, Suficiencla

6. Intencionalidad

10. Pertinencia

Opinién de la aplicabilidad:

Promedio de aloracion: T &

Lugar y Fecha: ” 3[/2_/20/‘;
Apellidos y nombres del experto: aos 7? =20 a 2 /6'/ £z "/?’Q 65

ONIN": 2604 7247 Telétono: 4% - 52/-y3 )

/ Fima}mm!e
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Ficha de validacion
{Juicio de expertos)

Titulo de la investigacion:
“CRM COMO HERRAMIENTA DE GESTION PARA INCREMENTAR EL VOLUMEN DE
VENTAS EN TRIALLOY INTERNATIONAL S.A, 2019"
Nombre del instrumento ! Cesrtionaio Adea Hawvtamiardas of Gostidn a] cliente A
Bachiller : Chira Romane, Jhosselyn Yahaira

Deficiente Malo Regular Bueno Muy bueno
comios | wacasors |2 [2[2[R[8]8]8]8]2[8]8 2|2 IR 2 ]2 )8 8128
clalz|elzlelsig|sis|s|B|S|8IR(R|S|8 |58
Esta farmulado con un
1. Claridad lenguaje apropiade y v
compre:
Descnbe conduclas
2. Objetividad observables en relacion ‘/
|a las variables.
Se basa en informacion
3. A idad 1, o V
cientifica vgente.
Tiene una estruciura
4. Organizacién  [Kgica para recoger ia V]
informacion requerida.
Comprende los
aspectos de las
. Suficlencla \ariables en cantidad y l/
calidad suficientes.
Mide aspectos precisos
6. Intoncionalidad | "7 "0 V|
Se basa en aspeclos
7. Consistencia tedricos oe las V]
Hay relacion entre
8. C i jables. di i V|
Indicadores & items.
Responde
9. Metodologia  |estratégicamente al J
Ito de esiudio.
Ha sido adecuado al
10. Pertinencia  |problema de 7
investigacion.
Opinion de |a aplicabiidad:
Promedio e valoracion: @
Lugary Fecha: 05/2-/30/7
Apemdosynombmdelexpe‘c: eﬂfﬁ /gd.p'e/éuez \‘; 5'666
ONiNe: 7006 32 9 F Tesivono G 5 G0 )-T )3 ")

>4

/ Fims-detinfornante
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Ficha de validacidn
(Juicio de expertos)

Titulo de la investigacion:
“CRM COMO HERRAMIENTA DE GESTION PARA INCREMENTAR EL VOLUMEN DE
VENTAS EN TRIALLOY INTERNATIONAL S.A. 2019"
Nombre del instrumento : (242sV ' oncuad DEhr e hexsconiertas Jy Govbidn of C(ién‘*{ oXTaand |
Bachiller : Chira Romanet, Jhosselyn Yahaira

Deficiente Mal Regular Bue.
rla(s|8|3|e (8
8 =

|%|a

no_|
Criterios Indicadores s §
=

6-10
1-15
51-55 [2
5660
7-75 |2

-80
81.85
86-90
91 -

1
66 - 70

a
Esta formufado con un
1, Claridad lenguaje apropiado y x
comprensible.
Describe conductas
2. Objetividad obsenables en relacién

a8 las wariables.
ISe basa en informacion
3. Actualidad tedrica, tecnokigice o \<
clentifica vigente. ‘
Tiena una estructua
4. Organizacion  |l6gica paa recoger 18 \/
Fu 0
Comprende los
|aspectos de las
\ariables en cantidad y )(
calidad sulcientes.
Mide aspactes precisos
de las verdables.
Se basa en aspeclos
7. Consistencia  |tedricos de las X
\arlables. d
Hay relacién entre
8. Coherencia \ariables, dimensiones, /
lindicadores e items. \
|Responde
8. Metadologia astratégicamente /\’
A

5. Suficiencia

8. Intencionalidad

ito de estudio.
Ha sido adecuado al
10. Perti i de

Imestigacidn.

Opinién de Ia aplicabilidad.

b, 95-12- 2019

Lugar y Fecha:

Apellidos y nombres del expert: Flori Batifons  Ewihe
onn-DIGJ2F8  Testona: 99 E6-T 7300
e

Firma del informante
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Ficha de validacién
(Juicio de expertos)

Titulo de |a investigacion:
“CRM COMO HERRAMIENTA DE GESTION PARA INCREMENTAR EL VOLUMEN DE
VENTAS EN TRIALLOY INTERNATIONAL S.A. 20197
Nombre del instrumento : (uF% om Ut D cbse h eramienve. s GosTéN of d'»arrr@ interend -
Bachiller : Chira Romanet, Jhosselyn Yahaira

D Mal Regular B Muy bueno
Criterios Indicadores 029835}3??33?????38?§
slalrlelalals|g|s|s|5|8|a(8|F|R|=|2|5|8
Estd formulado con un
1. Claridad lenguaje apropiade y x
comprensible.
Describe conduclas
2. Objetividad obsenebles en relacin ,(
Se basa en informacian
3. Actualidad X
4. Organizacion ’(
Comgrende los
aspectos de las
5. Suficlencia riables en cantidad y \{
calidad sulcientes.
Mide aspectos precisos f
6. Intencionalidad | O 50 e, X
Se basa en aspecios
7. Consistencia |tedricos de las
\ariables.
Hay relacion entre '
8. Coh I i )(
indicadores e ltams
Responde )
9. M gi gicamente al X
p ito de estudio .
a sido adecuado al
10, Pertinenci p de \
investigacion.
Opinién de la aplicabilidad: 05-12- 2019

Lima, 05-12-2019

Lugar y Fecha:
Apoili:ns y nombreg del expenta: F/Of €) Bﬁ”()/sz, Emihi
N N':D‘%/@? Teietons: 9966 -77301

v/

Firma del informante
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ANEXO 5. CARTA DE AUTORIZACION DE LA EMPRESA

LavA:
Telds - 5789068 5783608 Fox 578.2449

IALLOY E.ma: statioycern.pe
HT-‘. e 2 y Web Sits: wwetriolioy, comm g
1900 M £
NS — . AREQLIPA:
INTERNATIONAL S A Telf: 0541470203 Telefox: {054)470204

E-mal: arquipa@itrialloy. com.pe

Uma, 22 de Octubre del 2019

Sefiores

Universidad Catélica Sedes Sapentiae

Atte., Facultad de Ciencias Econdmices y Comerciales
Presente.-

TRIALLOY INTERNATIONAL S.A. con RUC: 20255150562, domicillaco en Jr. Chicarma N9
175- San Miguel, representade por su Gerente General Sr. José Leli Figuerca, por
medio de la presente:

Autorizamos a la Srta. lhosselyn Yahaira Chira Remanet, identificaca con documento
de idantidad N*47639926, a realizar uso dz |z informacidn necesaria de la empresa, asi
coma 1as encuesias correspond entes a los clientes y colaboradores segln se requiers,

pera le elaboracién de la tesis que tiene bien a realizar. Asi misme, la informacion
brindada serd eminentamente con fines académicos.

Agradeciéndoles por su atencion a 1a preserte, nos despedimaes de Uds.
Atentamente

BEALLCY SNTERNAL bl 5J
,;."T‘ “W -
- cors i Lyt /f.. :

—

TRALLOY INTERNATIONAL S A

ated: D9-818%3697

Emal.;: ¢l @ tislloy.com.pe

Cal Choama 173 vd, Masargs - San Mgeed - Lima
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ANEXO 6. RESUMEN DE VENTAS POR MES PERIODO
2014 — 2018

VENTAS POR ANO Y MES

ANO
MES
2014 2015 2016 2017 2018

Enero $224 84478 | $138350.87 | $98434.18 | $190210.10 | $376 074.34
Febrero $128 880.43 | $2803222.13 | $172401.07 | $222724.07 | $148 459.34
Marzo $262322.26 | $134548.92 | $343425.43 | $92252.64 | $206 160.86
Abril $106 650.76 | $166776.48 | $203473.05 | $120558.72 | $51667.00
Mayo $169350.50 | $248794.86 | $100601.21 | $66808.91 | $180889.55
Junio $123933.12 | $252145.00 | $154013.13 | $95111.26 | $114162.70
Julio $318621.95 | $159244.42 | $251367.99 | $74056.80 | $242893.63
Agosto $126508.98 | $181544.18 | $84730.14 | $191537.22 | $42228.19
Setiembre $206421.43 | $221065.94 | $201166.44 | $246497.18 | $176 497.76
Octubre $84986.83 | $141299.71 | $156654.68 | $124669.71 | $95 166.76
Noviembre | $236423.15 | $240557.57 | $136287.37 | $93962.22

Diciembre $210021.59 | $147657.10 | $184310.10 | $101831.40

Total $2 198 965.78 | $2 312 307.18 | $2 086 864.79 | $1 620 220.23 | $1 634 200.1

Fuente: Elaboracién Propia
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Resumen de Ventas Mensual

WA,

400000

380000
360000
340000
320000
300000
280000
260000
240000
220000
200000
180000
160000
140000
120000
100000

1

Fuente: Elaboracion Propia

80000
60000
40000
20000

8T1-120
gT-das
gr-03e
8T-|nl
gT-unl
gT-Aew
8T-iqe
gT-Jew
8T-9°4
gT-2ud
LT-21p
/T-AOU
LT-130
/T-das
/T-08e
LT-In!
LT-unl
/T1-Aew
LT-iqe
[T-lew
LT-93}
/T-9u?d
91-21p
9T-AOU
91-120
9t1-das
gr-03e
9T-Inl
91-un(
9T-Aew
9T-iqe
9T-Jew
9T-994
9T-2ud
ST-21p
GT-AOU
ST-10
GgT-das
GgT-03e
ST-|n!
GT-unf
qT-Aew
ST-iqe
GT-lew
ST-9394
GT-aua
71-21p
yT-AOU
¥1-100
y1-das
py1-08e
vT-Inl
vT-unl
py1-Aew
v1-1qe
pT-Jew
71-994
A RCLE]



ANEXO 7. VENTAS POR ANO PERIODO 2014 — 2018
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$2,500,000.00

$2,000,000.00

$1,500,000.00

Resumen de ventas anual

v

$1,000,000.00
$500,000.00
$0.00
Ventas Ventas Ventas Ventas Ventas
2014 2015 2016 2017 2018
|lSeriesl $2,198,965. | $2,312,307. | $2,086,864. | $1,620,220. | $1,634,200.

Fuente: Elaboracion Propia
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ANEXO 8. VARIACION DE VENTAS DEL SECTOR MINA
E INDUSTRIA (CLIENTES TRIALLOY INTERNATIONAL)

VARIACION-INDUSTRIAS $
1,000,000.00
800,000.00
600,000.00 i e
400,000.00 1
200,000.00 ! ‘I l
0.00
2014 2015 2016 2017 2018
2014 2015 2016 2017 2018
$|  912,413.32 637,886.08 534,835.26 273,023.14 376,540.37

Fuente Elaboracién Propia

VARIACION-MINERAS $

1,800,000.00
1,600,000.00
1,400,000.00
1,200,000.00
1,000,000.00
800,000.00
600,000.00
400,000.00
200,000.00
0.00

1]

2014

2015

2016

2017

2018

wn

1,235,209.77

1,597,135.82

1,590,586.03

1,347,197.09

1,617,276.49

Fuente Elaboracion Propia




ANEXO 9. PARETO — SECTOR INDUSTRIA (CLIENTES TRIALLOY INTERNATIONAL)

SECTORES VENTAS |RELATIVA|ABSOLUTA 80/20
Servicios publicos 317 122.991 44% 44% 253 698.393
Construccion 176 707.36 24% 68% 253 698.393
Pesquera 48 318.48 7% 75% 253 698.393
Agricultura; plantaciones, 47 490.98 7% 81% 253 698.393
Transporte maritimo 36 578.2327 5% 86% 253 698.393
Transporte terrestre 29 203.23 4% 90% 253 698.393
Petroleo y produccién de gas; refinacion de petréleo| 19 851.14 3% 93% 253 698.393
Alimentacién; bebidas; tabaco 14 315.76 2% 95% 253 698.393
Industrias quimicas 11139.2 2% 97% 253 698.393
Comercio 8673 1% 98% 253 698.393
Textiles 5 650.55 1% 99% 253 698.393
Servicios de salud 4514.09 1% 99% 253 698.393
Fabricacion de material de transporte 2597.71 0% 100% 253 698.393
servicios profesionales 1758.2 0% 100% 253 698.393
Ingenieria mecénica y eléctrica 704.6316 0% 100% 253 698.393
Funcion publica 0 0% 100% 253 698.393
Medios de comunicacion 0 0% 100% 253 698.393
Produccion de metales basicos 0 0% 100% 253 698.393
Servicios financieros; 0 0% 100% 253 698.393
Silvicultura; madera; celulosa; papel 0 0% 100% 253 698.393
Logistica 0 0% 100% 253 698.393

Fuente Elaboracion Propia
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ANEXO 10. COTIZACION POR LICENCIA — SALES UP

SalesUp2

MARTES, 5 DE IUNIO DE 2015

Folio - o8z

jAgradecemos tu interés en nuestro CRIM!

SalesUp!" es el sistema de gestion de ventas gue te ayuda a incrementar tus ingresos de tu compafiia v la
productividad de tus vendedores, mejorando el seguimiento gue da la fuerza de ventas a cada vno de tus
prospectos y oportunidades de negocio, lo que se CoNVertiran en mas ventas para tu empresa.

INVERSION EM LICEMCLAS

a0 Profesional ag.om

El servicio incuye:

3 Almacenaje de informacion v respaldos.

“ Actualizaciones y mejoras incluidas.

. Capacitacian en linea 24x7 v webinars gratuitos.

“ Soporte téenico gratuita por chat, videoconferencia y teléfono.

Cwedo pendients de tus comentarios.

il

il

Calle Robala No. 72 5m.3, Mz.8, Lt.1. Cancon. Q. Roo. C. P, 77500
Tel. (998} 2831240 www.salesup.com



ANEXO 11. COTIZACION POR EL SOFTWARE CRM — SALES UP

SalesUp2

VENTAS

Cotizador con catédlogo de productos y formatos precargados 7 formatos
Cotizaciones desde Excel v
Metas Scorecard v
Exportacién e importacién masiva de tu base de datos v
Etiquetas para facilitar la segmentacion v
Prondstico de ventas v
Gestor de cobros y pagos referidos v
Multimoneda v
Canalizacion automatica de contactos v
ATENCION PERSONALIZADA

Atencidn via correo electronico, tickets de soporte y chat en vivo v
Atencidn personalizada con un ejecutivo y via telefénica o

en la compra de 4 o més licencias.

MULTICANAL
oL A e $3750 uso
FUNCIONES CENERALES
API para desarrolladores s
Capacidad de almacenamiento para archivos 50 GB
Agenda, citas, tareas y recordatorios ~
Integracién de tu correo corperativo v
App gratuita para dispositivos Apple y Android v
Permiso, control de acceso y restricciones para usuarios >l
Reportes de ventas, cobros, conversiones, geolocalizacidn, segui-
mientos, prondsticos <
Distribucidén de los contactos provenientes de Facebook o sitio web a
los ejecutivos 7
Mapa de distribuidores, reporte de canalizaciones y efectividad vl
MARKETING AUTOMATIZADO
Integracién con campafias de clientes potenciales en Facebook -y
Integracién Wordpress o
Integracion Whatsapp >l
Registro automatico de contactos recibidos en pagina web y facebook -
Plantillas de correo precargadas 5

Contabilizacién de correos enviados y abiertos

Email marketing (campafias de correo automatizadas)

A
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