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RESUMEN

El siguiente tema de tesis tiene por objetivo el desarrollo de un Sistema de Comercio
Electronico basado en CRM y Balanced Scorecard, utilizando el lenguaje de
programacion .NET para las aplicaciones de escritorio y php junto a html para la web,
ademas del sistema gestor de base de datos MySQL, el software sera implementado en
una empresa comercial de localidad de Chiclayo y contemplara el 4rea empresarial de la
misma.

Se analizara los costos de implementacion en los que se incurrio, ademas de la
velocidad procesamiento y analisis de la informacion en el sistema y en qué medida este
ha cumplido con los requerimientos tecnoldgicos que tenia dicha empresa.

El tema de tesis se justifica econdmicamente debido a que gracias a la presente
propuesta se logrard una reduccion en los gastos econdmicos de la empresa, ademas
también se justifica cientificamente debido a que este es un tema actual en el &mbito de
la ciencias computacionales, asi como también el ambito empresarial, hablando
tecnoloégicamente es de gran importancia debido a que el sistema propuesto
automatizard los principales procesos de negocios para reforzar la labor de los mismos,
hecho que permitira hacer eficiente el trabajo de la empresa objeto de estudio, ademas
sistétmicamente se puede decir que la propuesta de tema de tesis actual es importante
debido a que es multidisciplinaria.

Se hara uso de la metodologia de desarrollo de software XP debido a que se considera
es la adecuada, pues es un proyecto de desarrollo corto y por ende se debe optar por el
uso de una metodologia agil.

Se concluye, que la implementacion de un Sistema de Comercio Electronico basado en
CRM y BSC comprenden la integracion de los diferentes sistemas empleados en la
organizacion para registrar y analizar toda la informacién necesaria y asi facilitar el
proceso de toma de decisiones, ademas de servir como herramienta 1itil para suministrar
con gran rapidez informacion precisa de diversas fuentes, al identificar problemas y
oportunidades para que les permitan a la gerencia responder acertadamente a las
necesidades en menor tiempo.

Palabras clave:

Comercio electronico, Balanced Scorecard, Customer Relationship Management, Toma
de decisiones.

ABSTRACT

The next topic of the thesis aims to develop an Electronic Trading System based on
CRM and Balanced Scorecard, using the programming language. NET desktop
applications with php and html for the web, as well as base management
system MySQL database, the software will be implemented in a commercial town of
Chiclayo and  contemplated  the  business area  of  the same.
It will analyze the implementation costs incurred in addition to speed processing and
analysis of information in the system and how this has met the technology requirements
that the company had.



The thesis topic is economically justified because through this proposal will be a
reduction in expenses from the company, as well as scientifically justified also because
this is a current topic in the field of computer science and also the business,
technologically speaking is very important because the proposed system will automate
key business processes to strengthen the work of the same, a fact that will make
efficient work of the company under study, that system can also that the proposed thesis
topic today is important because it is multidisciplinary.

It will use the software development methodology XP because that is considered
suitable, as this is a short development project and therefore you should opt for the use
of an agile methodology.

We concluded that the implementation of an Electronic Trading System based on CRM
and BSC include the integration of the different systems used in the organization to
record and analyze all necessary information and thus facilitate decision-making
process, and serve as useful tool for rapidly providing accurate information from
various sources, to identify problems and opportunities that will enable management to
respond accurately to the needs in less time.

Keywords:

Electronic commerce, Balanced Scorecard, Customer Relationship Management,
Decision-making.



1. INTRODUCCION

En la actualidad, los ejecutivos tienen menos tiempo para tomar decisiones; las
compaiias deben desarrollar y comercializar nuevos productos con mas rapidez; la
actividad de marketing se estd volviendo cada vez mas compleja: las compaiiias estan
expandiendo sus mercados y muchas operan tanto a nivel nacional como internacional;
la energia, el trabajo y otras materias primas se estan volviendo mas caras; las empresas
tienen que hacer un uso mas eficiente de los recursos y del trabajo para competir en el
mercado. La falta de informacion oportuna y adecuada puede dar como resultado
pérdidas para la empresa. (Rubén Araujo y Caterina Clemenza 2005)

El personal encargado de la elaboracion de reportes en INVERSIONES “VIALSA
S.A.” los realizan de manera manual, mediante el uso de una calculadora, hecho que
conlleva muchas veces a la generacion de errores por falla humana (20 y 30%), esto
demanda tiempo extra para la verificacion de los documentos, ocasionando que la
informacion no llegue oportunamente al gerente para la toma de decisiones.

En ocasiones el gerente requiere semanalmente informacion referente a productos
vendidos, productos, sin embargo, este requerimiento de informacioén no es atendido a
tiempo en su mayoria de veces (60%).

Se estd ampliando la cantidad de informacion. La tecnologia de computacion ha hecho
que se disponga de tanta informacion que, con frecuencia, el reto es determinar qué
hacer con ella. Es por ello que se urge la implementacion de Sistemas de Informacion
que sean capaces de informarnos la situacion actual del mercado, pudiendo asi actuar
oportunamente hacia las necesidades del consumidor y los beneficios para la empresa.
(Rubén Araujo y Caterina Clemenza 2005)

En INVERSIONES “VIALSA S.A.”, la gerencia carece de un sistema de informacion
que le brinde cuadros estadisticos o reportes de procesos principales como el de
comercializacion (un sistema de informacion transaccional que gestione los procesos
comerciales de ventas, compras y almacén) para mejorar la toma de decisiones. Esto
muchas veces conlleva a errores en la gestion de almacén, mal control de los materiales
que ingresan y los que salen, se hace dificil la tarea de manejar stock mediante hojas de
papel. Incluso, en ciertas ocasiones, la empresa genera gastos en la adquisicion de papel
para la elaboracion de reportes, que en ciertas ocasiones a raiz de equivocaciones, tienen
que corregirse e imprimirse nuevamente para ser presentadas al gerente de la empresa.
A esto se le anade la falta de personal con conocimientos en el proceso de
administracion de la empresa (El gerente general y duefio de la organizacion es
arquitecto de profesion), ademas de, las escasas o casi nulas estrategias de marketing.
(Pocas ofertas, publicidad nula)

La informacién normalmente es transportada en folderes, de trabajador a trabajador,
todo este proceso no es seguro ya que en la mayoria de veces hay pérdida de
informacion, debido al uso y la mala manipulacién de los documentos.

Es por ello que se plantea la opcion de un sistema basado en el uso de CRM y BSC que
nos permita analizar los determinantes del marketing, es decir aquellos factores
condicionantes que existen en el mercado y que pueden influir en la conducta del



consumidor. (El entorno socioecondmico, la competencia, el tipo de mercado, la cultura
y costumbre de la zona.)

Por ello surgid la interrogante, (Es posible optimizar en tiempo y calidad la toma de
decisiones de la alta direccion a través de la implementacion de un Sistema de Comercio
Electronico basado en Customer Relationship Management and Balanced Scorecard?

De esta manera se obtuvo como hipodtesis que la implementacion de un Sistema de
Comercio Electronico basado en Customer Relationship Management and Balanced
Scorecard optimiza el proceso de toma de decisiones.

Para ello la investigacion tuvo como objetivo principal la implementacion de un sistema
de comercio electronico basado en CRM y BSC a fin de facilitar la toma de decisiones a
la alta direccion.

Por consiguiente se consideré como objetivos especificos; reunir datos para el analisis y
la evaluacion, incrementar la informacion historica para el seguimiento de la asertividad
en la decision, hacer eficiente el proceso de gestion de clientes, monitorear y controlar
los indicadores de gestion del negocio y fidelizacion de los clientes principales.

Desde el punto de vista cientifico, se justifico la investigacion, puesto que nos permitio
conocer, diseflar y desarrollar un sistema de comercio electronico basado en las
filosofias CRM y BSC como herramientas de apoyo al proceso de toma de decisiones
en la empresa INVERSIONES VIALSA.

Desde el punto de vista econdmico, se justifico la investigacion, ya que al emplear el
sistema propuesto, se logrd reducir gastos, debido a que al tomarse las decisiones
correctas, en la mayoria de los casos, representdé un aumento del capital empresarial y
una reduccion de los costos.

Desde el punto de vista tecnoldgico, se justifico la investigacion, ya que para cumplir
con el objetivo principal de esta investigacion, se empled los recursos tecnologicos
existentes, para crear un producto (software), el cual fue empleado como herramienta
para apoyar en el crecimiento de la empresa, poniendo de relieve, la importancia y la
gran ventaja que trae su implementacion. Ademas, el sistema propuesto se integrara con
los procesos existentes otorgando automatizacion para reforzar la labor de los mismos,
lo que permiti6 hacer eficiente el trabajo de la organizacion.

Desde el punto de vista sistémico, se justifico la investigacion debido a que es
multidisciplinaria, es decir se orientd a diversas areas de estudio, no solo al ambito
computacional, sino también al empresarial e incluso al social.



II. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

Titulo

Sistemas de informacion de marketing como herramienta
competitiva del mercadeo internacional

Autor(es)

Lcdo. Fernando Alfonso MSC, Ing. Julio CubillanMsc, Lcda.
Yumaira Rosa Rodriguez Msc.

Afio

2005

Universidad

Universidad Rafael Belloso Chacin

Resumen

El articulo tuvo como proposito analizar el uso de los sistemas de
informacion de marketing como herramienta competitiva del
mercadeo internacional. Donde se busca relacionar la necesidad en
el mercadeo internacional de manejar la informaciéon con la
capacidad de los sistemas de informacion de marketing para
almacenar y procesar todos los datos necesarios tan precisa y
rapidamente como exigen los entornos en constante evolucion. En
este sentido los sistemas de informacién de marketing proveen de
herramientas de analisis, gestion e indicadores de proceso que
facilitan la toma de decisiones y la ejecucion de los planes de
mercadeo internacional, colocando a disposicion de los usuarios la
informacion necesaria para la ejecucion de los planes de mercadeo
sin limitaciones de espacio y tiempo. Se concluye que Ia
caracteristica principal de los Sistemas de Informacion de Marketing
como herramienta de competitividad es brindar a las organizaciones
la oportunidad de contar con la informacién emanada de la
investigacion de mercados como elemento de diferenciacion, en
funcién del uso de esta como complemento de las estrategias de
marketing que permitan satisfacer las necesidades de los
consumidores, con productos innovadores que ofrezcan un nivel
adecuado de rentabilidad.

Relacion

Este articulo brinda informacion relevante sobre del uso de los
sistemas de informacion de marketing como una herramienta
esencial para competir en el mercado global. Ademas afirma que
existe la necesidad de que las empresas deben de manear rapida y
adecuadamente la informacion a través de las tecnologias de la
informacion.

Titulo

SISTEMA DE INFORMACION DE MERCADOTECNIA:
HERRAMIENTAS NECESARIAS EN LA TOMA DE
DECISIONES GERENCIALES.

Autor(es)

Rubén Araujo y Caterina Clemenza

Universidad

Universidad de Zulia

Afio

2005

Resumen

El sistema de informacion de mercadeo (SIM) comprende la
integracion de los diferentes sistemas empleados en la organizacion
para registrar y analizar toda la informacioén necesaria para tomar
decisiones en mercadotecnia. Razén por la cual, se presenta como
objetivo del presente articulo algunas consideraciones tedricas con
cardcter instrumental, asi como, un analisis conceptual entre SIM y
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la investigacion de mercado. Se concluye, que los SIM sirven como
herramientas ttiles para suministrar con gran rapidez informacion
precisa de diversas fuentes, al identificar problemas y oportunidades
para que le permitan a la gerencia responder acertadamente a las
necesidades en menor tiempo

Correlacion

Articulo de gran importancia que tiene como idea principal que un
SIM es la union de varios sistemas empresariales que trabajan en
conjunto para analizar informacion relevante que ayude a la toma de
decisiones.

Titulo

Sistemas de informacion de Marketing — SIM: mas que simples
cajas tecnologicas.

Autor(es)

Romeiro-Serna, John y Garmendia, Fermin

Afio

2007

Universidad

EsicMarket

Resumen

La necesidad de disponer de informacion sobre marketing no es algo
nuevo, pero en el cada vez mas complejo y dindmico entorno actual,
la traslacion del dato en informacion relevante para decisiones
directivas es vital para la supervivencia a largo plazo del negocio. La
revolucion de los ultimos afios de la Tecnologia de la Informacion
ha hecho esto posible. Pero la evidencia parece indicar que mientras
los productos y las tecnologias que diariamente encontramos han
sido constantemente mejorados, el proceso de actualizacion y
gestion de la informacién con orientacion estratégica para las
decisiones de Marketing, y mas especificamente del Marketing
gjecutivo, no cambia significativamente. Aunque es cierto que
hemos mejorado mucho en el uso de las herramientas para reunir y
manejar informacion, el proceso continta siendo el mismo “Input,
Proceso, Output”.

No es una caja de herramientas que sustituye un buen Sistema de
Informacién de Marketing la que permitird la supervivencia del
negocio; serd, en cambio, la capacidad de utilizacion del
conocimiento de aquellos que integran la organizacion.

Relacion

Articulo que afirma que es esencial la transformacion de datos en
informacion para la toma de decisiones de la alta direccion.

La informacion de Marketing no es algo nuevo, pero cada vez es
mas complejo.

Un SIM no debe ser un sistema mas, sino la capacidad de utilizcion
del conocimiento de todo aquel que integran la organizacion.

Titulo

Los sistemas de informacion de mercadotecnial en las MYPES en el
marco de creacion de un entorno de €xito en tiempos de crisis

Autor(es)

Luis Sergio Fernandez D. , Dalia Plata de Plata

Afio

2006

Universidad

Universidad de Zulia

Resumen

El proposito de este articulo fue analizar los sistemas de informacion
de mercadotecnia (SIM) que requieren las pequefias y medianas
empresas (PYME) en el marco de la creacion de un entorno de éxito
en tiempos de crisis, fundamentandose en las teorias expresadas por
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Montilva (1999) y O’Brien (2001), quienes referencian a los
sistemas de informacion gerencial y su vinculacion con las MYPES.
La investigacion se tipific6 como de campo, no experimental y
transversal, se tom6 como unidades de analisis a las MYPES
establecidas en el Municipio Carirubana del estado Falcon.
Utilizando la revision de documentos y entrevista estructurada en
veinte (20) items de respuestas abiertas. Realizando una validez de
contenido y una confiabilidad del instrumento por el método de
nivel de concordancia interpretativa entre diferentes jueces del
mismo fendomeno. Los resultados revelaron, falta de estrategias de
crecimiento compatibles con los rasgos culturales, debilidad
estructural de los mercados locales y regionales, inadecuada
apropiacion de tecnologias y conocimientos, debilidad financiera, lo
cual sefiala, la urgente necesidad de proyectos de instauracion de los
Sistemas de Informaciéon de Mercadotecnia (SIM) en las MYPES.
En el marco de lo expuesto, algunos de los problemas encarados por
la MYPES, estan relacionados con un déficit de inversiones en
activos. La evidencia, demostré que un gran numero de pequefias
empresas esta en desventaja para tener acceso a la tecnologia, y
desarrollar e instaurar un SIM; las razones son diversas: altos costos,
carencia de tiempo y de recursos humanos, falta de acceso a la
informacion; en tal sentido, a las MYPES se les hace dificil llevar a
cabo internamente, actividades relacionadas con un sistema de
apoyo a sus decisiones gerenciales para la obtencion y
mantenimiento de las ventajas competitivas ante el entorno de crisis
actual.

Relacion

Investigacion de gran importancia que nos presenta como influyen
la implementacion de sistemas de informacion de mercadotecnia en
MYPES.

Titulo

DESARROLLO DE UN SISTEMA DE SOPORTE WEB PARA
MEJOR LA TOMA DE DECISIONES EN LA GESTION
ACADEMICA DE LA INSTITUCION EDUCATIVA PRIVADA
JOSE ANTONIO ENCIMAS DEL DISTRITO DE MOCHUMI

Autor(es)

Luis Sergio Fernandez D. , Dalia Plata de Plata

Afio

2007

Universidad

UNIVERSIDAD CATOLICA SANTO TORIBIO DE
MOGROVEJO

Resumen

Para el desarrollo del sistema informatico fue necesario el
levantamiento de informacion inicial que diagnosticaba la realidad
de la institucion antes mencionados en los procesos de evaluaciones,
horarios, matriculas y traslados asi como también como también los
principales documentos que se utilizan en la empresa con
informacion de los afios 2003 hasta 2006. Para la implementacion
del sistema informatico se ha utilizado software libre tales como el
lenguaje de programacion PHP Script lenguaje version 5.1.4 con el
servidor Apache Web Server version 2.2.2 y el administrador de
base de datos MySQL data Version 5.0.22.

Relacion

Desarrollo de un sistema de soporte web para mejor la toma de
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decisiones utilizacion de software libre tales como el lenguaje de
programaciéon PHP Script, servidor apache WEB SERVER Y
MYSQL.

Titulo

CONSTRUCCION DE UN SISTEMA DE APOYO A LA TOMA
DE DECISIONES PARA EL AREA GERENCIAL DEL
HOSPITAL DE CLINICAS

Autor(es)

Afio

Universidad

UNIVERSIDAD DE LA REPUBLICA, URUGUAY

Resumen

Se presenta la aplicacion de una metodologia para la construccion de
una base de datos para satisfacer requerimientos de la toma de
decisiones (data Warehouse) para el area gerencial del Hospital de
Clinicas del Uruguay. El Hospital de Clinicas se presenta como un
buen exponente de la variedad de estados en que pueden encontrarse
los sistemas legados existentes en una institucion de su porte, y las
dificultades que se presentan a la hora de reconciliarlos para obtener
una data Warehouse corporativo. En este trabajo se analizan las
etapas necesarias para la construcciéon de la data Warehouse, se
propone el uso de un modelo conceptual multidimensional para
definir las estructuras de datos que respondan a los requerimientos
del area gerencial del hospital y se presenta una solucion para la
carga y refresque del mismo. El desarrollo de este tipo de sistema de
informacion es relativamente nuevo en el drea médica. Este trabajo
aporta una identificacion de etapas a considerar y una cuantificacion
de sus tiempos obtenidos en la experiencia de resolver
requerimientos del area gerencial de dicho Hospital.

Relacion

Presenta una metodologia para la construccion de una base de datos
para ayuda a la toma de decisiones en el area de gestion
administrativa del Hospital de Clinicas.

Titulo

SISTEMA DE INFORMACION PARA LA ADMINISTRACION
DE NEGOCIOS PYMES —SANEG-INTEGRAL

Autor(es)

Afio

Universidad

CONSULTORIA Y
INFORMATICOS S.A.C

DESARROLLO DE SISTEMAS

Resumen

El Sistema de Informacion Computarizada para la de Administracion
de Negocios PYMES denominado SANEG, estd constituido de 9
subsistemas. SANEG esta disefiado con una enorme flexibilidad, en
el sentido de que todos sus subsistemas pueden trabajar en forma
integrada en ambientes de redes de microcomputadoras o en forma
separada por subsistemas e ir implantandose en forma progresiva
acorde con las necesidades de la empresa, logrando una interaccion y
sincronizacion eficiente, independientemente del tamafio de la
empresa PYME. El sistema estd disefiado, a efectos de que su
operatividad pueda ser manejada con gran facilidad; por personal con
minima capacitacion en procedimientos computacionales. Se
entiende que una empresa PYME puede tener hasta 100 trabajadores
y puede poseer varias tiendas o sucursales con una sede central. Las
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cifras indican que el 60% de la economia peruana es manejada por
empresas PYMES, la gran mayoria sin sistemas computarizados o
algunos de manera inconexa. Por ello CDSI ha desarrollado el
sistema SANEG que hoy usan varias pequefias empresas con
eficientes resultados.

SANEG es una herramienta tecnolégica muy importante para
gestionar su administracion eficiente. Una Pyme puede ser una
Farmacias, Ferreterias, Empresas que venden Repuestos y Servicios,
empresas manufactureras o comercializadora en pequefia escala,
Tiendas de abarrotes, tiendas del emporio de Gamarra, entre otros.

Relacion El sistema esta disefiado, a efectos de que su operatividad pueda ser
manejada con gran facilidad. . SANEG esta disefiado con una enorme
flexibilidad, en el sentido de que todos sus subsistemas pueden
trabajar en forma integrada en ambientes de redes de
microcomputadoras o en forma separada por subsistemas e ir
implantandose en forma progresiva acorde con las necesidades de la
empresa.

Titulo Ganar conocimientos del cliente por CRM analitico

Autor(es) Mark Xu y John Walton

Afio -

Universidad Universidad de Portsmouth

Resumen Este articulo examinan como sistemas de control de la relacion con

el cliente (CRM) se pone en practica con un enfoque en la aplicacion
estratégica, es decir, como los sistemas CRM analiticos estan
acostumbrados a soportar adquisicion de conocimiento de cliente y
como tal sistema se puede desarrollarse.

La practica actual de la aplicacion CRM se basa en examinando los
reportes de datos de un estudio de cuatro afios de aplicaciones CRM
en el Reino Unido y una evaluacion de funciones analiticas CRM
proveido por 20 vendedores de software principales. Un modelo
conceptual de un sistema CRM analitico para la adquisicion de
conocimiento de cliente es desarrollado basado en las
recomendaciones y revision de literatura.

Las recomendaciones — corriente sistemas CRM son dominados por
las aplicaciones operacionales tales como centros de llamada. La
aplicacion de CRM analitico ha sido baja, y la provision de estos
sistemas es limitada a unos cuantos vendedores de software
principales.

Implicaciones practico — las recomendaciones iluminan el area
potencial en que las organizaciones pueden usar estratégicamente
sistemas CRM. Ello proporciona también la guia para la industria IT
en cuanto a cdmo un sistema CRM analitico debe ser desarrollado
para soportar adquisicion de conocimiento de cliente.
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Originalidad / valor — las ultimas recomendaciones en la aplicacion
de sistemas CRM son reportadas, y un sistema CRM analitico
innovador es propuesto para la adquisicion de conocimiento de
cliente.

Relacion Los sistemas CRM que han sido puestos en practica por muchas
compaifiias se dominan por las aplicaciones operacionales — centros
de contacto, ventas y soluciones de comercializacion con limitado
conocimiento del cliente ganando a la aplicacion de CRM actual. El
poder analitico de CRM no ha sido adecuadamente percibido por
muchas organizaciones. La provision de soluciones de CRM
analiticas es limitada a ciertas organizaciones grandes. Es sugerido
que los sistemas CRM deban mejorar no solo la habilidad de una
organizacion para obrar reciprocamente, ejercer atraccion y construir
las relaciones unas a unas con clientes sino también la habilidad para
ganar clientes.

2.2. Bases Teorico-Cientificas
SISTEMAS DE INFORMACION

El hardware, el software, el personal, los procedimientos y los datos se combinan para
crear un sistema de informacion. (LONG y LON 2006)

El termino sistema de informacion es una referencia general de un sistema
computarizado. (LONG y LON 2006)

Un sistema de informacion es un sistema que actuando sobre el conjunto de datos, los
recopila, procesa y suministra como informacion alli donde sea necesaria para la
actividad empresarial. Hay que resaltar que un sistema de informacion no tiene por qué
ser computarizado, sino que puede incluir los programas informaticos como el teléfono,
el papel, etc. (SANCHEZ GARRETA, y otros 2003)

Componentes de un Sistema de Informacion

e Datos: registro de cualquier hecho en una base de datos informatizada.
(SANCHEZ GARRETA, y otros 2003)

e Informacion: conjunto de dato procesados mediante el software, y cuyos
resultados es util para llevar a cabo una actividad o tomar una decision.
(SANCHEZ GARRETA, y otros 2003)

e Personas: la principal razéon para la existencia de sistemas de informacion
automatizadas es proporcionar informacion a las personas que las requieren. Se
considera en este componente tanto a las personas que ejercen como usuarios
directos como los usuarios finales que reciben informes de forma indirecta.
(SANCHEZ GARRETA, y otros 2003)
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Procedimientos: los procedimientos se describen normalmente de forma escrita,
indicando como deben realizarse los procesos que incluyen el sistema de
informacion. (SANCHEZ GARRETA, y otros 2003)

Hardware y redes de comunicacion: en este procedimiento consiste en todo el
equipamiento fisico utilizado por el sistema de informacion y los dispositivos
necesarios para el intercambio de informacion entre diferentes ordenadores.
(SANCHEZ GARRETA, y otros 2003)

Software: consiste tanto el software del sistema, que controlo el funcionamiento
del hardware, como el software de aplicacion, que consiste en todos los
programas relacionados con los procesos de datos de informaciéon que estamos
considerando. (SANCHEZ GARRETA, y otros 2003)

TOMA DE DECISIONES

Una decision es una eleccion consiente y racional, orientada a conseguir un objetivo,
que realiza entre diversas posibilidades de actuacion. Antes de tomar una decision
deberemos calcular cual sera el resultado de escoger una alternativa. En funcion de las
consecuencias previsibles para cada alternativa se tomara la decision. Asi los elementos
que constituyen la estructura de la decision. (YACAMBU s.f.)

Tipos de decisiones

Decision Programada: Son programadas en la medida que son repetitivas y
rutinarias, asi mismo en la medida que se ha desarrollado un método definitivo
para poder manejarlas. Al estar el problema bien estructurado, el mando no tiene
necesidad de pasar por el trabajo y gasto de realizar un proceso completo de
decision. En estas decisiones la persona que toma la decision no tiene la
necesidad de disefiar ninguna solucion, sino que simplemente se rige a la que se
ha seguido anteriormente. (YACAMBU s.f))

Decision no Programada: Las decisiones no programadas se usan para
situaciones no programadas, nuevas y mal definidas, de naturaleza no
repetitivas. Son decisiones de caracter Unico y no recurrente. Se requiere de una
soluciéon a su medida. No tiene precedentes, no existe una solucioén clara y
concisa para el mismo. La mayoria de las decisiones no son ni completamente
programadas ni completamente no programadas; son una combinacion de
ambas. La mayor parte de las decisiones no programadas las toman los gerentes
del nivel mas alto, esto es porque los gerentes de ese nivel tienen que hacer
frente a los problemas no estructurados. (YACAMBU s.f.)

Decisiones tomadas bajo certeza: Se conocen todos los posibles estados de un
sistema y en qué estado concreto estard el sistema en un momento dado. El
decisor estd ante un sistema determinista. Modo de decidir: elegir uno entre los

resultados conocidos, haciendo las acciones previas que lleven a dicho estado.
(YACAMBU s.f.)
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Decisiones bajo riesgo: En la toma de decisiones bajo riesgo la preocupacion no
radica solamente en los resultados, sino que también con la cantidad de riesgo
que cada decision acarrea. Los modelos probabilisticas se basan en aplicaciones
estadisticas para la evaluacion de eventos incontrolables (o factores), asi como
también la evaluacion del riesgo de sus decisiones. Se considera que tomamos
decisiones bajo riesgo cuando podemos asignar probabilidades a todos los
resultados de cada caso. Al tener esta informacion, decidir es aplicar la
esperanza matematicamente, mas cercana al éxito. (YACAMBU s.f.)

Decisiones estratégicas: Son aquellas en las que el resultado es incierto porque
hay otras fuerzas, sistemas, empresas o personas que interactian, que también
estén calculando el comportamiento de otros para orientar el suyo. Son la causa
de nuestra incertidumbre. Toma decisiones basadas en la busqueda de un fin:
efecto y/o reaccion. (YACAMBU s.f)

Decisiones de rutina: Las decisiones de rutina son elecciones estandarizadas en
respuesta a problemas y soluciones alternativas relativamente definidos y
conocidos. Es frecuente que los empleados encuentren una solucion en las reglas
establecidas o en los procedimientos operativos estandar o, lo que ocurre cada
vez mas a menudo, en software de computo, como los sistemas computarizados
de reservaciones de lineas aéreas. (YACAMBU s.f.)

Decisiones adaptativas: Las decisiones adaptativas son disposiciones tomadas en
respuesta a una combinacion de problemas moderadamente inusuales y sélo
parcialmente conocidos y sus alternativas de solucion. Las decisiones
adaptativas implican por lo general la modificacion y perfeccionamiento de
anteriores decisiones y practicas rutinarias. (YACAMBU s.f.)

Decisiones innovadoras: Las decisiones innovadoras son elecciones basadas en
el descubrimiento, identificacion y diagndstico de problemas inusuales y
ambiguos y el desarrollo de soluciones alternativas excepcionales o creativas.
Estas soluciones frecuentemente implican una serie de pequefas decisiones
relacionadas entre si, tomadas en el curso de varios meses, ¢ incluso afios. Las
innovaciones mas vanguardistas pueden suponer varios de desarrollo e
involucrar a numerosos especialistas y equipos. Dado que las decisiones
innovadoras representan normalmente una tajante ruptura con el pasado, por lo
general no siguen una secuencia logica y ordenada. De hecho, a veces se les
toma antes siquiera de que sea posible comprender plenamente un problema.
Para ser eficaces, los responsables de tomar decisiones deben tener especial
cuidado, por lo tanto, en definir el problema indicado; asimismo, deben
reconocer que acciones anteriores pueden influir significativamente en las
decisiones que se tomen en un momento dado. (YACAMBU s.f.)
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BALANCED SCORECARD

Figura 01: Definiciones de Balanced Scorecard

APdZa viario JU

* Balanced Scorecard se traduce en Cuadro de Mando Integral, es una
herramienta Util para la direccion de empresas en el corto y en el largo plazo.
Puede combinar indicadores financieros y no financieros que le permite
adelantar tendencias y realizar una politica estratégica proactiva, asi mismo
ofrece un método estructurado para seleccionar los indicadores guia

Nigorena, 2001

* Balanced Scorecard es una herramienta que permite la traduccion de la vision de
futuro de la organizacion en objetivos estratégicos correlacionados entre si. En
sintesis el concepto del BSC debe ser entendido como un sistema de control que
mide la perfomance o rendimiento de cada persona en la organizacion, Busca
determinar los logros mensurables y concretos de cada uno, lo que
indudablemente es critico en una organizacidon que no tenga entrenado
adecuadamente a su cuadro de personal

Fallegos Armando, s.f

¢ El BSC traduce la Vision y Objetivos en Indicadores/mediciones del desempefio
de la organizacion

Symnetics, 2003

¢ BSC es una metodologia que se deriva de la gestion estratégica de empresas y
presupone una eleccion de objetivos e indicadores que no deben ser
restringidos so6lo al area financiera. De este modo, los resultados financieros
seran fruto de la sumatoria de acciones generadas por personas a través del uso
de las mejores tecnologias, que vinculadas a las mejores practicas y procesos
internos de la organizacion logran maximizar la Propuesta de Valor ofrecida al

cliente. Este proceso se denomina “crear valor a través de activos intangibles
cl6Ur6 216 bLOCE20 26 AGUOWILY CL&IL AYIOL 9 (LIAG2 A6 ICIIA02 IUrFURIDIG2

Existen cuatro diferentes perspectivas para evaluar la actividad de una compafiia
(Kaplan & Norton, 1992):

e Perspectiva Financiera
e Perspectiva del Cliente
e Perspectiva de Procesos

e Perspectiva de Aprendizaje o Innovacion

Enfoques del BSC

Existen 2 enfoques acerca del Balanced ScoreCard, el enfoque limitado y el enfoque
adecuado (Apaza Mario; 2007).

Tabla 01: Diferencias entre los enfoques de BSC

ENFOQUE LIMITADO ENFOQUE ADECUADO
Conjunto de indicadores | Conjunto coherente de elementos que
financieros y no financieros. conectan las acciones con la

estrategia.

Sistema de gestion para el | Sistema de ayuda a la planificacion y
control de la organizacion por | gestion que facilita la comunicacion
parte de la alta direccién. y proporciona mejor informaciéon a
todos los niveles.

Centrado en el uso de la | Centrado en el contenido. El software
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herramienta de software, Se | es un medio, no un fin en si mismo.
piensa mas en el software que
en el contenido.

Enfocado en los cambios y en | Centrado en los objetivos estratégicos
la compensacion. y las iniciativas prioritarias. Los
cambios en la evaluacion y la
compensacion son una consecuencia
y no la raz6n de ser del modelo.

Un proyecto tnico y aislado de | No depende del tipo de empresa sino
la empresa. de los problemas que enfrenta.

Historia del BSC

El BSC fue desarrollado por Robert Kaplan, profesor de contabilidad de la Escuela de
Negocios de Harvard y David Norton, consultor especializado en gerencia de
intangibles y estrategia, cuando trabajaban en el proyecto patrocinado por la division de
investigacion de KPMG y Nolan & Norton, que pretendia explorar nuevas formas de
medir el rendimiento organizativo para Analog Devices, una empresa del sector de
semiconductores (Masson Jos¢ y Trufio Jordi, 2006).

Esta herramienta surgio gracias a que los modelos de desempefio tradicionales, que
dependian de las valoraciones de la contabilidad, no explicaban el impacto que tenian
los activos intangibles en el rendimiento de las empresas, especialmente en aquellas en
que existia una fuerte intensidad tecnologica (Massén José y Trufi6 Jordi, 2006).

La evolucion del BSC se inicia el 1992 con la publicacion de “The Balanced Scorecard:
Measures That Drive Performance” en Harvard Business Review. El documento
publicado caus6 grades impactos académicos y directivos, haciéndose merecedor del
premio al mejor articulo del afio por dicha revista.

El surgimiento y evolucion del BSC como herramienta de direccion y gestion
empresarial se divide en cuatro etapas o generaciones diferenciadas (Masson José y

Trufié Jordi, 2006).

¢ Primera etapa: Centrada fundamentalmente en el desempeiio de la empresa, en
el sentido de establecer distintos indicadores que nos permitan medir su alcance.

¢ Segunda etapa el BSC: Trata de incluir la vision estratégica en este conjunto de
indicadores.

e Tercera etapa: Unifica los objetivos con los indicadores, a partir de unas
relaciones causa-efecto y se establecen los mapas estratégicos.

e Cuarta etapa: Hace referencia al alineamiento estratégico, siendo éste ultimo el
tema medular de esta generacion de BSC.
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Elementos del BSC

Apaza Mario (2007), distingue los siguientes elementos:

Misién, Vision y Valores

La aplicacion del BSC empieza con la definicion de la mision, vision y valores.

A partir de la definicion de la mision, vision y valores se desarrolla la estrategia,
la cual debe ser adecuada, representada directamente en forma de mapas
estratégicos.

Perspectivas, Mapas Estratégicos y Objetivos

Las perspectivas son aquellas dimensiones criticas claves de la organizacion, las
cuales por lo general estan divididas en cuatro:

o Perspectiva Financiera: ;Qué debemos hacer para satisfacer las
expectativas de nuestros accionistas? Basado en las 2 palancas que
mueven a una empresa: crecimiento de ingresos (obtener ingresos
procedentes de nuevos mercados, nuevos productos, etc.) y
productividad (mejora de la estructura de costos de la empresa y
utilizacion efectiva de los activos)

o Perspectiva del Cliente: ;Qué debemos hacer para satisfacer las
expectativas de nuestros clientes? Valor que crea y aporta el cliente, las
relaciones con los clientes y la imagen corporativa que la empresa
proyecta.
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o Perspectiva Interna o de Procesos: ;En qué procesos debemos ser
excelentes para satisfacer esas necesidades? Desarrollada a través de 4
fases:

* Aumenta la ventaja innovando con nuevos productos o servicios.
= Aumenta el valor de la clientela, sobre todo con clientes actuales.

= Consigue excelencia operativa mejorando relaciones con
proveedores.

= Buenas relaciones de ciudadania empresarial.

o Perspectiva de aprendizaje y Crecimiento o de Innovacion: ;Qué
aspectos son criticos para poder mantener esa excelencia? Define las
competencias y actitudes basicas, la tecnologia y la cultura corporativa.

El mapa estratégico es el conjunto de objetivos estratégicos que se
conectan a través de relaciones causales, este puede ayudar a englobar y
priorizar objetivos. Ademads, ayuda a valorar la importancia de cada
objetivo estratégico, ya que se presenta por perspectivas, las cuales
fueron descritas anteriormente.

Los mapas estratégicos permiten a una organizacion describir e ilustrar,
en lenguaje claro y conciso, sus objetivos, iniciativas, objetivos del
mercado, medidas de desempefio y todos los lazos de unién entre las
piezas de la estrategia.

Propuesta de Valor al Cliente

Es clave seleccionar aquellos objetivos estratégicos de primer nivel que son
prioritarios, como la propuesta del valor al cliente, lo que diferencia a nuestra
organizacion ante los clientes:

o Liderazgo de productos: Centrado en la excelencia de los productos y
servicios.
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o Relacion con el cliente: Centrado en la capacidad para generar vinculos
con los clientes, para conocerlos y proporcionales productos y servicios
adecuados.

o Excelencia Operativa: Centrado en proporcionar productos y servicios a
un precio competitivo.

Indicadores y Metas

Los indicadores llamados medidas, son el medio que tenemos para visualizar si
estamos cumpliendo o no con los objetivos estratégicos. Se puede establecer 2
tipos de indicadores:

o Indicadores de resultado: Miden la consecuencia del objetivo
estratégico.

o Indicadores de causa: Miden el resultado de las acciones que permiten
su consecucion.

Para cada indicador se debe fijar metas, las cuales deben ser ambiciosas pero
posibles.

Iniciativas Estratégicas

Son acciones en las que la organizacion se va a centrar para la consecucion de
los objetivos estratégicos.

Responsables y Recursos

Son personas a cargo de controlar el cumplimiento de cada objetivo, indicador e
iniciativa.

Evaluacion Subjetiva

Significa dotar de cierta flexibilidad al modelo como instrumento de evaluacion,
analisis y reflexion estratégica.
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Caracteristicas del BSC

Articula los factores que impulsan la estrategia de la organizacion
Le pone brazos y manos a la vision/mision.

Permite de forma concreta, entender la razén de ser de la organizacion y sus
metas.

Define en concreto las metas criticas para alcanzar el éxito.
Permite su difusion a lo largo — ancho de la organizacion
Comunica coOmo estos estan interrelacionados.

Facilita la revision de metas y acciones correctivas que puedan ser necesarias.

Beneficios del Balanced Scorecard

Los beneficios que obtendra al aplicar el Balanced Scorecard se pueden resumir en los
siguientes puntos:

El Balanced Scorecard le ayuda a alinear los indicadores estratégicos a todos los
niveles de la organizacion.

El Balanced Scorecard ofrece a la gestion una imagen grafica y clara de las
operaciones del negocio.

La metodologia facilita la comunicacion y entendimiento de los objetivos de la
compatfiia en todos los niveles de la organizacion

El mismo concepto del Balanced Scorecard permite ir aprendiendo de la
estrategia.

El Balanced Scorecard le ayuda a reducir la cantidad de informacion que puede
obtener de los sistemas de informacion, ya que de ellos, el BSC extrae lo
esencial.
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CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

CRM (de la sigla del término en inglés "Customer Relationship Management"), puede
poseer varios significados:

e [a administracion basada en la relacidon con los clientes. CRM, es un modelo de
gestion de toda la organizacion, basada en la orientacion al cliente (u orientacion
al mercado segin otros autores), el concepto mas cercano es Marketing
relacional (segln se usa en Espafia) y tiene mucha relacion con otros conceptos
como: Clienting, Marketing 1x1, Marketing directo de base de datos, etcétera.

e [a administracion de la relacion con los clientes. CRM, es sinénimo de Servicio
al cliente, o de Gestion de clientes. Con este significado CRM se refiere solo a
una parte de la gestion de la empresa.

e Software para la administracion de la relacion con los clientes. Sistemas
informaticos de apoyo a la gestion de las relaciones con los clientes, a la venta y
al marketing. Con este significado CRM se refiere al sistema que administra un
Data warehouse (Almacén de Datos) con la informacion de la gestion de ventas
y de los clientes de la empresa.

JPor qué adoptar CRM?

Hasta la fecha, han basado casi por entero sus esfuerzos competitivos en el precio, y
recurrido a la publicidad para asegurar que sus productos son mucho menos costosos
que los de sus competidores. La estrategia de precios sigue siendo vital pero, q causa de
la fragmentacion de los servicios y de su conversion en mercancias genéricas, cada vez
es mas dificil competir con base inicamente en el precio. (Brown, S. 2001)

.Qué es exactamente CRM?

Es el proceso de adquisicion, retencion y crecimiento de clientes redituables. Esto
implica una orientacion decisiva de los atributos de servicios que representan un valor
para el cliente y que sucitan su lealtad. (Brown, S. 2001)

Ventajas de CRM

e Reduce los costos publicitarios.

e Facilita el direccionamiento de esfuerzos a clientes especificos mediante la
concentracion en sus necesidades.

e Facilita el monitoreo de la eficacia de una campafia dada.

e Permite que las organizaciones compitan por clientes con base en el servicio, no
en el precio.
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Impide la realizacion de gastos excesivos en clientes de escaso valor o de gastos
insuficientes en clientes de alto valor.

Acelera el periodo de desarrollo y comercializacion de un producto (ciclo de
mercadotecnia).

Permite mejorar el uso del canal al cliente., y obtener con ello el maximo
rendimiento de cada contacto con éste. (Brown, S. 2001)

Cuatros tipos de CRM

La CRM permite a una compaiiia dirigirse a todos los tipos de clientes que sirve en
diferentes momentos de su ciclo de vida como tales y elegir el programa de
mercadotecnia mas acorde con la actitud de un cliente respecto con la compafiia y
con la disposicion de aquel a comprar los productos y servicios de ésta. (Brown, S.
2001)

Recuperar y conservar: Proceso que consiste en convencer a un cliente de
seguir siéndolo en el momento en que considera la posibilidad de prescindir del
servicio o en convencerlo de volver a serlo si ya ha abandonado la organizacion.
(Brown, S. 2001)

Prospeccion: La prospeccion es el intento por conseguir nuevos clientes. Aparte
de la oferta misma, los tres elementos fundamentales de una campafia de
prospeccion son la segmentacion, la selectividad y las fuentes. (Brown, S. 2001)

Lealtad: La lealtad es la categoria que resulta mas dificil obtener mediciones
exactas. Para evitar la deteccion de sus clientes, las organizaciones emplean tres
elementos esenciales: segmentacion basada en el valor, segmentacion basada en
necesidades y modelos predictivos de cambio de marca. (Brown, S. 2001)

Ventas cruzadas /ascendentes: A este programa de CRM también se le conoce
como incremento de la proporcion de la billetera, esto es, del monto que gasta el
cliente en la realizacion de compras a la organizacion. (Brown, S. 2001)

Pasos para implementar CRM

Definir la Visiéon

Definir el Alcance
Identificacion
Diferenciacion

Interactuar

Personalizar

Definir Reglas de Negocio
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Objetivos del CRM

Incrementar las ventas

Maximizar y optimizar la informacién del cliente.

Desarrollar nuevas oportunidades de negocio.

Mejora del servicio al cliente.

Procesos optimizados y personalizados.

Mejora de ofertas y reduccion de costes.

Identificar los clientes potenciales que mayor beneficio generen para la empresa.
Fidelizar al cliente, aumentando las tasas de retencion de clientes.

Aumentar la cuota de gasto de los clientes.

Adquirir nuevos clientes.

Importancia de un CRM

La importancia de emplear un modelo CRM como estrategia para tener ventaja
competitiva radica en que mejora las relaciones con los clientes, conociendo sus
necesidades y asi lograr la fidelidad de los clientes, adquirir nuevos clientes permitiendo
alcanzar mayores ventas.

Elementos para implementar CRM

Para Stanley A. Brown, la eficaz implantacion de un programa CRM requiere 5
elementos:

Estrategia: Es la estrategia que se empleara para implementar CRM y existen 6:

De canal

De segmentacion

De precios

De mercadotecnia

De marca y publicidad

Segmentacion

e C(lasificacion de los clientes de acuerdo con sus necesidades para la
determinacion de actividades de mercadotecnia.

e Apoyado por los rasgos de comportamiento, patrones historicos y datos
demograficos.

Tecnologia
e CRM depende de datos, requiriendo la creacion de una tUnica base de datos
logica integrada y orientada a las operaciones.
e Software, herramientas de extraccion de datos, apoyo de decisiones, SW y HW

del centro de atencion telefonica.

Procesos
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e Organizacion Creacion de equipos interdisciplinarios con el proposito de
conocer y ejecutar nuevos tipos de campaiias.

e Seleccion de miembros responsables en las actividades de aceleracion de la
transferencia de conocimiento y de asesoramiento a sus compaiieros a lo largo
del proceso.

MYPE-Peru

En Perti existe una clasificacion denominada MYPE (Micro y pequefia empresa), para
favorecer con la legislacion laboral a las microempresas y pequefias empresas; estas en
el Pert, generan el 80% del empleo (sea formal o informal). (Ministerio de la
Produccion, Gobierno del Pera 2008)

El Decreto Legislativo 1086 del afio 2008, una ley de promocioén de la competitividad,
formalizacion y desarrollo de la micro y pequefa empresa y del acceso al empleo
decente, modifica las caracteristicas de las MYPE, segtin el cual una MYPE debe reunir
dos criterios, uno es la cantidad de empleados y el otro el monto de las ventas anuales
equivalentes a Unidades Impositivas Tributarias (UIT). (Ministerio de la Produccion,
Gobierno del Peru 2008)

III. MATERIALES Y METODOS
3.1. Diseiio de la Investigacion

Tabla 02: Operacionalizacion de variables

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES
e Analisis de la e Integracion de los
informacion. datos.
IND\]fZ/IX’]IE{II\IAI)}?IIEJII::ITE: e Emision de reportes. . Apoyo'p.ara la toma
Sistema de comercio * Tiempo de respuesta de decisiones.
clectronico basado en de las consultas. e Pruebas del sistema.
CRM y BSC. e Satisfaccion del e Encuestasy
usuario con respecto entrevistas al
al uso del sistema. usuario final.
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e Analisis de la
gestion de los
procesos soportados
por el sistema antes

e Encuestay
entrevistas tanto
trabajadores
operativos como la

VARIABLE
DEPENDIENTE:
Mejora en la gestion de los

: de la )
procesos de registro de ) ., parte gerencial.
ventas via web, gestion de implementacion. e Encuesta
1 ’ e Analisis de los Y
as ofertas y control del entrevistas tanto

procesos soportados
por el sistema
después de la
implementacion.

movimiento de los
productos principales.

trabajadores
operativos como la
parte gerencial.

3.2. Tipo de investigacion

Debido a que la investigacion consiste en comparar el estado inicial y posterior del
tiempo de demora en los procesos principales del negocio mediante la implementacion
de un sistema de comercio electrénico basado en CRM y BSS, la investigacion es
considerada de tipo aplicada.

3.3.  Contrastacion de la hipotesis
Ejecucion del disefio de contrastacion de la gestion actual vs la propuesta

De acuerdo con el disefio de contrastacion establecido se muestra a continuacion la
validacion de la hipotesis, de acuerdo a la aplicacion de la estadistica de prueba y con
un nivel de significancia del 5%.

Hipétesis:
La implementacion de un Sistema de Comercio Electronico basado en Customer
Relationship Management and Balanced Scorecard optimiza el proceso de toma de
decisiones.

Variable: Tiempo en el proceso de gestion de las ofertas
uo: Tiempo promedio en el proceso de gestion de ofertas antes del sistema.
u;: Tiempo promedio en el proceso de gestion de ofertas después, con la
implementacion del sistema.
Ho: up=ul Hi:ue>

Se rechaza Hy:
Este resultado verifica que el tiempo promedio del proceso de gestion de las ofertas es
significativamente menor con el sistema que se propone con respecto a la actual forma
de trabajo.

Ho:ug=ul Hi:up>u

Variable: Tiempo en el proceso de registro de ventas via web
uo: Tiempo promedio en el proceso de registro de ventas antes.
u;: Tiempo promedio en el proceso registro de ventas después, con la implementacion
del sistema.
Ho:ug=ul Hi:up>w
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Se rechaza Hy:
Este resultado verifica que el tiempo promedio del proceso del registro de ventas via
web es significativamente menor con el sistema que se propone con respecto a la actual
forma de trabajo.

Ho: ug=ul Hi:upe>uyy

Variable: Tiempo en el proceso de control del movimiento de los productos
principales.
up: Tiempo promedio en el proceso de control de movimiento de los productos
principales antes.
u;: Tiempo promedio en el proceso de control de movimiento de los productos
principales después, con la implementacion del sistema.

Ho: up=ul Hi:up> g

Se rechaza Hy:
Este resultado verifica que el tiempo promedio en el proceso de control de movimiento
de los productos principales es significativamente menor con el sistema que se propone
con respecto a la actual forma de trabajo.

Ho:ug=ul Hi:up>w

Para la variable satisfaccion el usuario interno en la facilidad de uso del sistema se
aplico la encuesta que figura en el Anexo N° 1, esta encuesta fue aplicada a las personas
que van a interactuar con el sistema.

3.4. Poblacion

La poblacion estd conformada por los clientes que realizan compras ya sea manera
directa o a través del website, pertenecientes al departamento de Lambayeque.

3.5. Muestra y muestreo

(xi -
DATOS Xi media)”2

Z alfa 1.96 117.00 0.25

Z beta 1.65 119.00 2.25
Varianza|  43.00 126.00 72.25
Ma| 120.63 109.00 72.25

Md| 81.51 126.00 72.25

D 4.00 125.00 56.25
107.00 110.25

119.00 2.25

TAMANO DE

MUESTRA 113.00 20.25

n| 3493 120.00 6.25

119.00 2.25
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110.00 56.25
Suma 1410.00 473.00
Media 117.50 -
Varianza 43.00 43.00

PRUEBA PILOTO

T01 117 | segundos
T02 119 | segundos
T03 126 | segundos
T04 109 | segundos
TO05 126 | segundos
TO06 125 | segundos
TO07 107 | segundos
T08 119 | segundos
T09 113 | segundos
T10 120 | segundos
T11 119 | segundos
T12 110 | segundos

3.6. Meétodos

El método a utilizar es el de evaluacion, el cual permitira realizar una medicion de los
tiempos de demora de los principales procesos de negocio para tenerlo como base para
contrastarlo con los resultados que se obtengan de realizar la medicion de los tiempos de
demora llevados a cabo mediante el sistema propuesto, dentro de este método se
utilizaran técnicas como test, escalas que permitiran a los criterios de evaluacion, medir
la eficiencia del sistema.

Para el desarrollo del proyecto de software se empleara la metodologia OPEN UP, cuyo
ciclo de vida del proyecto provee a los interesados un mecanismo de supervision y
direccion para controlar los fundamentos del proyecto, su ambito, la exposicion a los
riesgos, el aumento de valor y otros aspectos.

Para la contrastacion de la hipotesis se hard uso de la Prueba T-Student.

3.7. Técnicas de recoleccion de datos
A través de encuestas, entrevistas, toma de tiempos y andlisis comparativos.

3.8. Instrumentos de recoleccion de datos

Se emplearon para la presente investigacion: Notas de campo y hojas de control.

3.9. Técnicas de procesamiento de datos

Se tomaran tiempos para controlar la demora en los procesos principales de negocio
antes y después de la implementacion del sistema, luego se hara un analisis comparativo

para determinar el nivel de significancia de la implementacion de lo que se propone.

3.10. Metodologia

Metodologias de desarrollo de software




Segun Carillo, I; Pérez, R. y Rodriguez, A. (2008). Las Metodologias de desarrollo de
software surgen ante la necesidad de utilizar una serie de procedimientos, técnicas,
herramientas y soporte documental a la hora de desarrollar un software.

Estas metodologias pretenden guiar a los desarrolladores en la elaboraciéon de un nuevo
producto, sin embargo los requerimientos son tan variados y cambiantes, que ha dado
lugar a que exista una gran variedad de metodologias las cuales se clasifican en dos
grandes grupos:

e Las metodologias orientadas al control de los procesos, que establecen
rigurosamente las actividades a desarrollar y notaciones que se usaran. Estas
metodologias son llamadas Metodologias Pesadas.

e Las metodologias orientadas a la interaccion conel cliente y el desarrollo
incremental del software, que muestran al cliente versiones parciales del
software, para que pueda evaluar y sugerir cambios en el producto
segin se va desarrollando. Estas son llamadas Metodologias ligeras/agiles.

En lo correspondiente al desarrollo del Sistema, se decidi6 optar por las Metodologia
Agiles, para el desarrollo de la herramienta por estar especialmente orientadas a
proyectos pequefios, constituyen una soluciéon a medida para ese entorno, aportando una
elevada simplificacion que a pesar de ello no renuncia a las practicas esenciales para
asegurar la calidad del producto.

De las cuales se selecciond6 OPEN UP, estructura el ciclo de vida de un proyecto en
cuatro fases: concepcion, elaboracion, construccion y transicion. El ciclo de vida del
proyecto provee a los interesados un mecanismo de supervision y direccion para
controlar los fundamentos del proyecto, su ambito, la exposiciéon a los riesgos, el
aumento de valor y otros aspectos.

Figura 02: Ciclo de Vida del Proyecto

Elaboracion Transicion

Concepcién Construccion

Fase 1: Concepcion

El proposito en esta fase es lograr concurrencia entre todos los interesados sobre los
objetivos del ciclo de vida para el proyecto.
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Hay cuatro objetivos para la fase de Inicio que clarifican el alcance, los objetivos del
proyecto y la viabilidad de la solucién proyectada:

Entender qué construir. Determine la Vision, el alcance del sistema y sus
limites. Identifique quién esta interesado en este sistema y por qué. Es decir en
esta etapa se delimitard el alcance del Sistema de Comercio Electrénico, se
determinan todas las caracteristicas que va a presentar y se identifican a los
interesados (Administradores del negocio, trabajadores, Clientes).

Identifique la funcionalidad clave del sistema. Decida qué requerimientos son
los mas criticos; se determina la funcionalidad del Sistema de Comercio
Electronico.

Determine al menos una posible solucion. Se identificard al menos una
arquitectura candidata y su viabilidad para el Sistema de Comercio Electronico.

Entienda el costo, el cronograma y los riesgos asociados al desarrollo del
proyecto.

Fase 2: Elaboracion

El proposito general de esta fase es mitigar riesgos técnicos y no — técnicos.

Hay objetivos para la fase de Elaboracion que le ayudan a direccionar los riesgos
asociados con los requisitos, la arquitectura, los costos y el cronograma:

Obtenga un entendimiento mas detallado de los requisitos. Se tendra un buen
entendimiento de la mayoria de requisitos que le permitan crear un plan mas
detallado y obtener ganancia de los interesados. Asegurese de ganar profundidad
en el entendimiento de los requisitos mas criticos a ser validados por la
arquitectura.

Disefar, implementar, validar y establecer la linea base para la arquitectura.
Disefie, implemente y pruebe un esqueleto estructural del Sistema de Comercio
Electronico. Aunque la funcionalidad no sea completa aun, muchas de las
interfaces entre los bloques de construccion son implementadas y probadas. Esto
se refiere a una arquitectura ejecutable.

Mitigar los riesgos esenciales y producir un cronograma exacto y unos costos
estimados. Muchos riesgos técnicos son dirigidos como un resultado de detallar
los requisitos y de disefiar, implementar y probar la arquitectura. Refine y detalle
el plan de proyecto de alto nivel.

Fase 3: Construccion

El proposito de esta fase es completar el desarrollo del Sistema de Comercio
Electronico basado en la arquitectura.
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Hay objetivos para la fase de Construcciéon que nos ayudan a tener un desarrollo con
costo-eficiente de un producto completo - una version operativa del sistema - que pueda
ser entregada a la comunidad de usuarios:

e Desarrolle iterativamente un producto completo que esté listo para hacer
transicion a su comunidad de usuarios. Describa los requisitos restantes,
complete en detalles los disefios, complete la implementacion y prueba del
software. Libere la primera version operativa del software (beta) del Sistema de
Comercio Electronico y determine si los usuarios estan listos para que la
aplicacion sea desplegada.

e Minimice el costo de desarrollo y alcance algin grado de paralelismo. Optimice
los recursos y promueva el paralelismo de desarrollo entre desarrolladores o
equipos de desarrolladores, por ejemplo, asignar componentes que puedan ser
desarrollados independientemente una del otro.

Fase 4: Transicion

El proposito de esta fase es asegurar que el Sistema de Comercio Electronico esta listo
para ser distribuido a los usuarios.

Hay objetivos para la fase de Transicion que le ayudan a afinar elegantemente la
funcionalidad, el desempefio y la calidad total de la version beta del Sistema de
Comercio Electronico desde el final de la fase previa:

e La prueba beta valida que las expectativas del usuario sean satisfechas. Esto
tipicamente requiere algunas actividades de afinamiento, tales como depuracion
de errores y mejora del desempefio y la usabilidad.

e Lograr la concurrencia de interesados que el despliegue se ha completado. Esto
puede implicar varios niveles de pruebas para la aceptacion del producto,
incluyendo pruebas formales e informales y las pruebas beta.

e Mejorar el desempefio en futuros proyectos a través de lecciones aprendidas.
Documentar las lecciones aprendidas y mejorar el ambiente de los procesos y las

herramientas para el proyecto.

Se utilizo el Lenguaje de Programacion Visual Basic .NET, la herramienta de desarrollo
Microsoft Visual Studio 2008 y el Sistema Gestor de Base de Datos MySQL.

IV. RESULTADOS

En esta parte se indican los resultados los cuales corresponden la metodologia de
desarrollo descrita en el capitulo III, la que permitié realizar el trabajo en forma
ordenada y consistente pasando por cada una de sus fases.

Fase 1: Concepcion

Se definieron los criterios principales que permitieron llevar a cabo el desarrollo de la
herramienta.
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Entender qué Construir: Se determino el alcance de la herramienta.
Alcance del Proyecto

El Sistema de Comercio Electronico, comprende el proceso de registro de ventas,
mantenimiento de categorias, clientes y materiales, la realizacion de consultas, la
generacion de reportes, y finalmente permite realizar el seguimiento y fidelizacion de
los clientes principales.

Luego se identificaron los interesados del Sistema de Comercio Electronico, los cuales
fueron:

e INVERSIONES VIALSA: Ya que le permitird incrementar la imagen que tiene
en la comunidad chiclayana ademds de mejorar la calidad de atencion y agilizar
SuS Procesos.

e Administradores: Es el principal beneficiario del sistema, ya que va a servirle
como una herramienta de apoyo en el proceso de toma de decisiones.

e Trabajadores: Otro de los beneficiarios pues se les facilitard el proceso de
registro de ventas.

e C(Clientes: Se beneficia del sistema pues se le pone a disposicion el software de
comercio electronico para que pueda realizar consulta sobre productos o
compras online.

Identificar la Funcionalidad clave del Sistema: Se determinaron los requerimientos
funcionales del Sistema.

Tabla 03: Requerimientos funcionales
REQUISITOS FUNCIONALES

MODULO TRANSACCIONAL
RF 01: Control de acceso al sistema por medio de un

login.

RF _02: Listado de materiales
RF_03: Listado de categorias
RF_04: Listado de clientes

RF_05: Mantenimiento de materiales
RF_06: Mantenimiento de categorias
RF_07: Mantenimiento de clientes
RF_08: Registro de boletas

RF_09: Registro de facturas

RF _10: Listado de ventas por dia
RF_11: Listado de ventas por mes
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RF _12:

Listado de materiales sin stock

RF _13:

ventas

Listado de las categorias de productos con mas

RF _14:

Listado de los productos mas vendidos

MODULO CRM

RF 01

Movimiento de los productos principales

RF_02:

Top clientes por monto comprado a la empresa

RF 03:

Top clientes por numero de compras

RF_04:

Listado de ofertas realizadas a los clientes

RF _05:

Reporte contabilidad de ofertas segiin su estado

RF _06:

Historial de compras por cliente

RF _07:

Lanzador de ofertas

SISTEMA DE COMERCIO ELECTRONICO

RF 01:

Listado de los productos recomendados (Ofertas)

RF _02:

Listado de productos por categorias

RF _03:

Registro de sugerencias

RF _04:

Login de usuario

RF 05:

Registro de usuarios

RF_06:

Registro de pedidos online

RF _07:

Registro de pago via tarjeta pre-pago

RF_08:

Generacion de tarjetas pre-pago

RF_09:

Registro de entrega de pedidos

RF 10:

Reporte de pedidos sin entregar

RF _11:

Reporte de pedidos por cliente

RF 12:

Reporte de pedidos realizados
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Determinar Cronograma

Figura 03: Cronograma

‘ . l Abr 2011 I May 2011 Jun 2011 |J!.l2011
[ eI comienzo o Ouecin ["Loalve [1od 17dead v 5 [15r5|22f§[z%| w6 1276 | 1906 268] 37 |
1| Andlisis de los Requerimientos 25/03/2011 | 02/04/2001 8d
2 | Elaborar Documentacion 07/03/2011 | 09042011 2d ‘—q
3 [Disediar el Modelo de Base de Datos | 11/04/2011 | 25/04/2011 14d L—
4 | Elaborar Documentacion 26/04/2011 | 28/04/2011 2d H
5 |Realizar ol Analisis del Sistema 29/04/2011 | 13/05/2011 14d -
6 |Elaborar Documentacion 14j05/2011 | 1740512011 3d -
7 | Realizar el Disefto del Sistema 18/05/2011 | 01/06/2011 14d —
8 |Elaborar Documentacién 02/06/2011 04/06/2011 2d h
9 | Desarrolio del Sistema 050612011 | 13/07/2011 38d —
10 | Realizar Pruebas 14072011 | 17072011 3d r
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Identificar Costos

Los costos requeridos para el desarrollo fueron financiados por el estudiante,
desarrollador de la tesis Millones Cumpa Sammy Manuel, se detallan a continuacion.

Tabla 04: Costos del Proyecto

RUBRO NOMBRE DEL RECURSO SUBTOTAL
Materiales de escritorio 400.00
Cartuchos de impresion 150.00
Computadora 1700.00
Dispositivos de almacenamiento 150.00
Microsoft Visual Studio 0.00
2008 Express Edition
BIENES Dreamweaver cs6 - 0.00
Herramientas | Version de prueba
Informaticas
Wamp Server 2.2 0.00
Krypton Suite 4.3 - 0.00
Version de prueba
Pasajes 300.00
Impresiones 150.00
Anillados 15.00
SERVICIOS | Empastado 30.00
Fotocopiado 25.00
Luz 500.00
Internet 500.00
TOTAL 3920.00

Fase 2: Elaboracion

Obtenga un entendimiento mas detallado de los requisitos: Se obtuvo un buen
entendimiento de la mayoria de requisitos que permitieron crear un plan mas detallado y
obtener ganancia de los interesados. Se gand profundidad en el entendimiento de los
requisitos mas criticos a ser validados por la arquitectura.

Tabla 05: Requerimientos funcionales detallados

REQUISITOS FUNCIONALES

MODULO TRANSACCIONAL

RF _01: Control de acceso al sistema | El sistema controla el acceso al
por medio de un login. sistema mediante el manejo de dos
tipos de usuario: “Administrador”, que
cuenta con  algunos  permisos
adicionales, y “Trabajador”, que
unicamente tiene acceso a la parte

transaccional.

RF_02: Listado de materiales Lista materiales con opcion de
busqueda por id y nombre del
material.

RF _03: Listado de categorias Lista categorias con opcion de




busqueda por id y nombre de la
categoria.

RF_04: Listado de clientes

Lista clientes con opcion de busqueda
por nombre, ruc y dni.

RF_05: Mantenimiento de materiales

Brinda la posibilidad de agregar,
modificar o eliminar un material.

RF_06: Mantenimiento de categorias

Brinda la posibilidad de agregar,
modificar o eliminar una categoria.

RF_07: Mantenimiento de clientes

Brinda la posibilidad de agregar,
modificar o eliminar un cliente.

RF _08: Registro de boletas

Registra boletas de venta en la base de
datos.

RF _09: Registro de facturas

Registra boletas de venta en la base de
datos.

RF _10: Listado de ventas por dia

Lista todas las ventas realizadas en el
dia, calculando el total de ingresos.

RF _11: Listado de ventas por mes

Lista todas las ventas realizadas en el
mes, calculando el total de ingresos.

RF 12:
stock

Listado de materiales sin

Lista materiales cuyo stock es igual a
0, ademas, cuenta con la opcién de
exportar a Microsoft Excel.

RF_13: Top categorias

Lista las categorias de materiales que
tienen mds salida entre dos fechas
indicadas.

RF _14: Top productos

Lista los productos mas vendidos
entre dos fechas indicadas.

MODULO CRM

RF _01: Movimiento de los productos
principales

Muestra los  cuatro  principales
productos (segun el movimiento de
los mismos), y los evalia mediante
semaforos.

RF 02: Top clientes por monto
comprado a la empresa

Lista los clientes cuya suma se las
compras realizadas son las mayores.

RF 03: Top clientes por numero de
compras

Lista los clientes que han realizados
mas compras en la empresa.

RF _04: Listado de ofertas realizadas
a los clientes

Lista informacion de las ofertas
lanzadas a los clientes top con
opciones de modificar y cancelar las
mismas.

RF 05: Reporte contabilidad de
ofertas segun su estado

Muestras graficamente el nimero de
ofertas rechazadas, aceptadas vy
pendientes.

RF 06: Historial de compras por
cliente

Muestra todas las compras realizadas
por determinado cliente que se haya
especificado.

RF_07: Lanzador de ofertas

Formulario que genera ofertas para los
top clientes.

SISTEMA  DE
ELECTRONICO

COMERCIO




RF 01: Listado de los productos
recomendados (Ofertas)

Lista los productos que estdn en
oferta.

RF 02:Listado de productos
categorias

por

Lista productos segun la categoria
indicada.

RF 03: Registro de mensajes del
cliente

Formulario donde se pueden enviar
sugerencias, reclamos, etc. a la
empresa.

RF _04: Login de usuario

Identificacion de cliente para poder
realizar las compras online.

RF _05: Registro de usuarios

Registro de un usuario nuevo.

RF_06: Registro de pedidos online

Realiza pedidos de los productos que
se hayan especificado previamente en
el carrito de compras.

RF _07: Registro de pago via tarjeta
pre-pago

Registra una compra online mediante
el uso de las tarjetas pre-pago.

RF _08: Generacion de tarjetas pre-

Crea codigos para las tarjetas pre-

pago pago.
RF 09: Registro de entrega de | Registra informacion sobre la entrega
pedidos de los productos indicando datos

como la fecha, hora, etc.

RF 10: Reporte de pedidos
entregar

sin

Reporta los pedidos que no se han
entregado, indicando informacion de
los mismos.

RF 11:
cliente

Reporte de pedidos por

Reporta una lista de los pedidos segiin
el cliente que se haya indicado.

RF 12: Reporte de pedidos realizados

Reporta todos los pedidos que se han
realizados entre parametros de fechas.

FASE 03: CONSTRUCCION

Desarrolle iterativamente un producto completo que esté listo para hacer
transicion a su comunidad de usuarios: Se desarrollaron los requisitos restantes, se
completaron en detalles los disefios, se completd la implementacion y prueba del
software. Se liberd la primera version operativa del software (beta), del Sistema de
Comercio Electronico y se determind que los empleados estaban listos para que la
aplicacion sea desplegada.

Disefiar, implementar, validar y establecer la linea base para la arquitectura:

Se disenid el modelo de Base de Datos que dio soporte al Sistema de Comercio
Electronico. (Figura 14)

Se disefld, implementd y prob6 un esqueleto estructural del Sistema de Comercio
Electronico. Aunque la funcionalidad no estuvo completa atin, muchas de las interfaces
entre los bloques de construccion fueron implementadas y probadas.
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Fase 4: Transicion

Se asegur6 que el Sistema de Comercio Electronico esta listo para ser distribuido a los
usuarios y se llevo a cabo su implementacion.

Descripcion de la Interfaces

La primera interfaz permiti6é al usuario acceder a las funcionalidades presentes en el
Sistema de Comercio Electronico, se definieron 2 Tipos de Usuario (Administrador,
Empleado para cada uno de ellos se determinaron un conjunto de funcionalidades),
luego se ingresa el nombre de Usuario, y a continuacion introducir la contrasena.

En esta interfaz se puede dar fe que se cumple con la ETAPA DE ACCESO AL
SISTEMA ya que por medio de esta se podra acceder a todo el proceso de Registro de
ventas y Seguimiento y fidelizacion de clientes.
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Figura 05: Splash
T ——m— — I ETIEE

& Deccargad
B oo

Sitipi recienie

4 BibSciecan 4 Inteves Escel il
¥ Deds

= lragenss Inturea Y BIDE dE

ok Inteenp Microsoit (ifonConadll

o Mica

B viseo:

% Egqepo

e Drzco local ()

o becal

@ Do bocal (M4

N Red

O am T o P BkMam




Figura 06: Control de acceso de usuario:




Figura 07: Cagando el menu principal




Figura 08: Formulario principal del sistem:
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Figura 09: Mantenimiento de materiales
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Figura 10: Datos del material
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Figura 11: Mantenimiento de clientes
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Figura 12: Registro de boletas
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Figura 13: Registro de facturas
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Figura 14: Advertencia de material sin stock
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Figura 15: Reporte de ventas por mes
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Figura 16: Exportacion a Microsoft Exce
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Figura 17: Informacion exportada
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Figura 18: Reporte de materiales sin stoc
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Figura 19: Reporte en Microsoft Excel de materiales sin stock
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Figura 20: Top categorias
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Figura 21: Top producto
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Figura 22: Pantalla principal del website




Figura 23: Lista de productos por categori
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Figura 25: Pagina - Servicios
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Figura 26: Pagina — Tarjetas pre-pago
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Figura 27: Pagina — Costo de envio
| INERSIONES WALsa P — L4
= c poalhost ] o A

fc2 coztas de emvic de bus pedidoe haoa tu caza

Numens o8 produrtos: 0

Tetal & pagar: 5. L0

b

Tarjetas prepangns




Figura 28: Pagina - Contacto
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Figura 29: Pagina — Mapa de sitio
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Figura 30: Registro de usuario nuevo
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Figura 31: Pagina de términos y condiciones
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Figura 32: Inicio de sesion satisfactorio
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Figura 33: Unidades a comprar
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Figura 34: Carrito de compras
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Figura 35: Formulario de confirmacion del pedido
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Figura 36: Generacion de cédigo para tarjetas pre-pago
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Figura 37: Cargar informacion de la tarjeta pre-paga
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Figura 38: Aviso de éxito de la compra
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Figura 39: Version imprimible del pedid
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Figura 40: Opcion de pago — Entrega a domicilio
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S Figura 41: Aviso de éxito del pedido
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Figura 42: Registro de entrega del pedid
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Reportes de padains

Figura 43: Reporte de pedidos sin entregal
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Figura 44: Reporte de pedidos por clientes
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Figura 45: Informe del movimiento de lo
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Figura 46: Reporte de los mejores cliente
segun la suma total de compras acumulad
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Figura 47: Reporte de los mejores cliente
segun el niumero de compras
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Figura 48: Generacion de la oferta
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Figura 49: Informe del nivel de ventas del dia
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Figura 50: Estadisticas de las ofertas
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Figura 51: Historial de compras por cliente
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Figura 52: Listado de ofertas
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Figura 53: Informacién acerca del software
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Figura 54: Nivel de fidelizacion de los clientes
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Para hallar el tamafio de la muestra con la que vamos a trabajar se realiz6 primero una
prueba piloto de 12 registros del proceso de realizacion de una venta, con estos datos se
pudo determinar la varianza, el cual es un dato necesario para usarse en la formula del
tamafo de muestra, una vez aplicada la formula nos dio por resultado un total de 34.93
que redondeando nos daria 35 registros. Es por ello que se realizaron 35 registros
(Tiempo de duracion de registro de una venta) sin el sistema y después de
implementado el sistema.

Tabla 06: Tiempos registrados antes y después de la implementacion del sistema

TIEMPOS ANTES DEL TIEMPOS DESPUES DEL
SISTEMA SISTEMA
T01 119 | segundos T01 78 | segundos
T02 110 | segundos T02 98 | segundos
T03 109 | segundos T03 67 | segundos
T04 120 | segundos T04 78 | segundos
TO0S 129 | segundos TO0S 77 | segundos
T06 120 | segundos T06 59 | segundos
T07 119 | segundos T07 100 | segundos
T08 130 | segundos T08 73 | segundos
T09 116 | segundos T09 81 | segundos
T10 128 | segundos T10 77 | segundos
T11 102 | segundos T11 55| segundos
T12 130 | segundos T12 81 | segundos
T13 116 | segundos T13 68 | segundos
T14 130 | segundos T14 77 | segundos
T15 109 | segundos T15 91 | segundos
T16 103 | segundos T16 81 | segundos
T17 130 | segundos T17 78 | segundos
T18 130 | segundos T18 69 | segundos
T19 115 | segundos T19 67 | segundos
T20 109 | segundos T20 80 | segundos
T21 129 | segundos T21 100 | segundos
T22 130 | segundos T22 68 | segundos
T23 116 | segundos T23 79 | segundos
T24 130 | segundos T24 75 | segundos
T25 116 | segundos T25 89 | segundos
T26 128 | segundos T26 90 | segundos
T27 117 | segundos T27 75 | segundos
T28 118 | segundos T28 87 | segundos
T29 130 | segundos T29 90 | segundos
T30 129 | segundos T30 99 | segundos
T31 120 | segundos T31 75 | segundos
T32 111 | segundos T32 102 | segundos
T33 130 | segundos T33 99 | segundos
T34 116 | segundos T34 89 | segundos
T35 128 | segundos T35 101 | segundos
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V.  DISCUSION

Tabla 07: Diferencia de las medias
DIFERENCIA DE MEDIAS

HIPOTESIS PROPUESTA <
HIPOTESIS ACTUAL
8151 | < | 120.63

En los resultados expuestos anteriormente se puede apreciar que los tiempos de demora
se han reducido significativamente (40 segundos aprox.) Ello confirma la hipétesis: La
implementacion de un Sistema de Comercio Electronico basado en Customer
Relationship Management and Balanced Scorecard optimiza el proceso de toma de
decisiones.

La implementacion del sistema de comercio electronico es viable, pues la empresa
cuenta con el dinero necesario para la adquisicion de los equipos, ademds de la
autorizacion necesaria de la alta direccion para la implementacion del mismo.

VI. PROPUESTA

Se propone la implementacion de un Sistema de Comercio Electronico que ayude en el
proceso de toma de decisiones basado en las filosofias: Customer Relationship
Management (CRM) para optimizar las relaciones con los clientes, y Balanced
Scorecard (BSC) para gestionar eficientemente los objetivos estratégicos de la empresa;
siguiendo los lineamientos de la Metodologia OPEN UP pues es la més 6ptima para un
proyecto de este tipo.

El software a implantar constard de 3 aplicaciones, primero, un Sistema Transaccional
desarrollado en .NET, que automatice el proceso de ventas y que de fin a las demoras
que son producidas por la carencia de un sistema informatico, posteriormente el
desarrollo de un Modulo CRM desarrollado también en la plataforma anterior; seguido
de la puesta en marcha de un website basado en los lenguajes php y html, donde los
clientes puedan realizar compras desde la comodidad de su hogar, ademas de consultar
el stock de los productos y el precio de los mismos. Todas las aplicaciones mencionadas
con anterioridad trabajaran con el gestor de base de datos Mysql.

Los reportes que presentaran los distintos médulos terminardn con la problematica de

los errores que eran producidos por realizar las operaciones de manera manual, ademas
de dar fin a la pérdida de informacion por no tenerla digitalizada.
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EVALUACION DE LA ACEPTACION DE LA PROPUESTA

Tabla 08: ENCUESTA PRE — IMPLEMENTACION DEL SISTEMA

RESULTADOS

ENCUESTA PARA DETERMINAR LAS EXPECTATIVAS ACERCA DE LA IMPLEMENTACION DEL SISTEMA PROPUESTO (ALTA
DIRECCION)

PREGUNTAS SI|INDECISO |[NO

(Cree Ud. que cuenta con la tecnologia necesaria para realizar sus labores de la mejor manera?

(Dispone Ud. de un sistema de informacion que le ayude para manejar el proceso de toma de decisiones?

Piensa Ud. que seria de mucha utilidad la implementacion de un sistema de comercio electrénico basado en CRM y BSC?

(Cree Ud. que el sistema podria ayudarle en sus labores?

(, Como se lleva a cabo el proceso de toma de decisiones? ;Se ejecuta lentamente?

AR RARE Pl e
NN |W(W OO
—_—— OO |
OO | |W |

(Cree Ud. que la organizacion necesita un website para la difusion de la informacion?
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RESULTADOS ENCUESTA PRE — IMPLEMENTACION DEL SISTEMA

Grafico 01:
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Grafico 03:

3. Piensa Ud. que seria de mucha
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5. ¢Comose lleva a cabo el
proceso de toma de decisiones? ¢Se
ejecuta lentamente?
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Tabla 08: ENCUESTA POST — IMPLEMENTACION DEL SISTEMA

RESULTADOS

ENCUESTA PARA DETERMINAR EL GRADO DE SATISFACCION DEL USUARIO (ALTA DIRECCION)

PREGUNTAS SI | INDECISO |[NO

1.  Después de haber implementado el sistema, ;Como se lleva a cabo el proceso de toma de decisiones? ;Se ejecuta
lentamente?

2. El software, ;Se ha detenido inesperadamente en alglin momento?

El sistema implementado ;Es de facil manejo?

(La informacion de ayuda que brinda me resulta util?

La manera en que presenta la informacion, (Es clara y entendible?

., Se torna poco manejable cuando intento hacer algo que no es estandar?

(Hay demasiado para leer antes de comenzar a utilizarlo?

3
4
5
6.  (El sistema cuenta con la informacion en pantalla que necesito?
7
8
9

(Me brinda ayuda con cualquier problema que me surja?

10. ;Tiene Ud. Que releer continuamente la guia de usuario?

11. La organizacion de los ments o la informacion listada ;Es poco logica?

12. (El software le permite el uso de shortcuts?

13. Aprender a usar las nuevas funcionalidades (Es dificil?

14. No siempre responde como yo quiero:

15. (Tiene una interfaz muy amigable?

16. (Es facil olvidarse como manejar algunas herramientas?

17. Tuve que solicitar asistencia para su manejo reiteradas veces:

18. ;El uso de la filosofia CRM le ayuda en el proceso de toma de decisiones?

W WIOIOC|W|C|IC|QC QOO |Q | W|Iw|o|O
OO (OO |IO " |C|C|IO|I—R |||~ IO|IOC|O0 |
QIO [(WW|O|[W|IN|[W W W|—|W| WO |O|W|Ww

19. ;Eluso de la filosofia BSC le ayuda en el proceso de toma de decisiones?
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20.

(El software implementado le brinda la informacion necesaria para desarrollar de manera 6ptima el proceso de toma de

decisiones?

21.

(La funcionalidad de los semaforos le son de utilidad para el control de los principales productos?

22.

(El método de manejo de ofertas con el que trabaja el software es el adecuado?

23.

(El software lo orienta con las decisiones de tipo operativas?

24.

LEl software lo orienta con las decisiones de tipo tacticas?

25.

(El software lo orienta con las decisiones de tipo estratégicas?

DWW N [W (W

k= I=N L k=) k]

OO |IC|ICo|CO
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RESULTADOS ENCUESTA POST — IMPLEMENTACION DEL SISTEMA

Grafico 07:
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Grafico 09:
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Grafico 13:
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Grafico 15:

9. ¢éMe brinda ayuda con cualquier
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Griafico 17:

11. La organizacion de los menus o
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Grafico 18:
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Griafico 19:

13. Aprender a usar las nuevas
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Grifico 21:
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Grafico 23:

17. Tuve que solicitar asistencia para
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Grafico 25:

19. ¢Eluso de la filosofia BSC le
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Grafico 27:
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Grafico 28:

22. ¢(Elmétodo de manejo de
ofertas con el que trabaja el software
es el adecuado?

0%

m sl
B INDECISO
mNO

117



Grafico 29:

23. ¢Elsoftwarelo orienta con las
decisiones de tipo operativas?
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Grafico 31:

25. ¢Elsoftware lo orienta con las
decisiones de tipo estratégicas?
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Figura 55: MAPA ESTRATEGICO
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VII. CONCLUSIONES

1. La implementacion del sistema de comercio electrénico basado en CRM y
BSC optimiza en tiempo y calidad el proceso de toma de decisiones gracias a
que se automatizan los procesos de negocio que eran realizados de manera
manual anteriormente.

2. La implementacion del website representa una nueva forma de llegar hacia el
cliente, ofreciéndole el servicio de compras on-line, donde el cliente puede
comprar desde la comodidad de su hogar si tener que acudir necesariamente
al establecimiento, ademas representa también una nueva herramienta de
marketing y publicidad para la empresa.

3. Segln las pruebas realizadas, la implementacion de Sistema Transaccional
optimiza en aproximadamente 40 segundos el proceso de registro de una
venta.

4. La automatizacion de los reportes evita los errores que eran generados
anteriormente por fallas humanas, ademés de que se presenta informacion
importante en tiempo real y con mayor exactitud.

5. Con la implementacion del Mdédulo CRM se gestiona de manera mas
eficiente nuestros principales clientes, manejando volumenes de ventas,
historiales de compra, entre otros; con esta informacion la alta direccion esta
en la capacidad de manejar las ofertas de manera mas adecuada, logrando asi
el objetivo de la fidelizacion de los principales compradores.
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