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Resumen

Tiendas EL, se encarga de la venta de ropa de vestir formal y casual para hombres, sin
embargo en los Gltimos afios las ventas se han visto afectadas, ya que los clientes no se sienten
identificados con la empresa debido a diferentes factores, tales como: no realizan una
segmentacion de sus clientes y por ende las promociones no son en muchas ocasiones de su
interés; otro factor importante es la tasa de desercion que ha ido incrementandose, lo cual
genera pérdidas en la empresa. Entonces: ¢De qué manera la Implementacion de un sistema
informatico de administracién de las relaciones con el cliente utilizando tecnologia SMS
podria mejorar la fidelizacion de clientes en Tiendas EI?, esta problematica se justifica
tecnoldgicamente con una propuesta que hace uso de la tecnologia existente (SMS) aplicando
el algoritmo de promocién selectiva, y cientificamente es importante porque emplea el
método cientifico para poder contrastar el efecto positivo o no, que se logré con la alternativa
de solucién tecnoldgica. Por lo tanto la hipdtesis planteada es que con la implementacién de
un sistema informéatico de administracion de las relaciones con el cliente utilizando
tecnologia SMS mejorara la fidelizacion de clientes en Tiendas El; y el objetivo general es
mejorar la fidelizacion de los clientes en tiendas El.

Para el envio de promociones se empleara el algoritmo de promocion selectiva, el cual se
encargara de agrupar a los clientes por perfiles de compras.

Palabras claves: CRM, algoritmo de promocion selectiva, SMS, fidelizacion
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Abstract

Tiendas EL, is a clothing retail business specialized in formal and casual clothing for men.
However, in recent years sales have been affected due to customers not feeling identified
with the company. This is due to different factors, among them is the fact that they do not
carry out a segmentation of their clients and therefore the promotions are often not of interest
to them. Another important factor is the dropout rate that has been increasing, which
generates losses in the company’s sales. So how would the implementation of a computerized
system for managing customer relationships using SMS technology could improve
customer’s loyalty in Tiendas E1?

This problem is technologically justified with a proposal that makes use of existing
technology (SMS) that will be combined with a selective algorithm for sales promotions.
Scientifically it is important because it uses the scientific method to be able to contrast the
positive effect or not this technology will have on their sales. Therefore, the hypothesis raised
is that with the implementation of a computerized system for managing customer relations
using SMS technology, customer loyalty will improve in Tiendas El; achieving their overall
objective.

To send promotions a selective algorithm will be used, which will be in charge of grouping
customers by their specific purchasing profiles.

Keywords: CRM, selective promotion algorithm, SMS, customer loyalty
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I. Introduccion

En la actualidad estamos emergidos en un mundo tan dinamico y globalizado, por lo que
Swift [1] sefala: “Cada vez mas existe una gran competencia en el &mbito comercial, donde
solo hay un elemento de diferenciacién importante en los negocios: el servicio. Puesto que
los competidores tratan de ofrecer un mismo precio, en realidad éste es simplemente un
diferenciador para llamar la atencion”.

Las empresas en su afan de llegar cada vez més a los clientes realizan acciones que en su
mayoria entorpecen el logro del cumplimiento de sus objetivos organizacionales, puesto que
adoptan estrategias no tan vanguardistas. Si bien es cierto para que un negocio se encamine
hacia el éxito aparte de formar una cultura organizacional debe de realizar con mucho
cuidado la segmentacion de clientes, la cual agrupa un conjunto de problemas, un mercado
no es un todo homogéneo. esta compuesto por cientos, miles e incluso millones de individuos,
empresas u organizaciones que son diferentes los unos de los otros en funcion de su
ubicacion, nivel socioeconémico, cultura, preferencias de compra, estilo, personalidad,
capacidad de compra, etc.

Asimismo, Fernandez [2] sefala que: “La segmentacion de mercados en una de las acciones
de mayor importancia en el disefio de desarrollo de actividades comerciales; a través de ella
es posible identificar las caracteristicas de nuestros clientes y comprender su comportamiento
de compra”.

Otro problema que presentan las empresas hoy en dia es que no cuentan con los métodos
adecuados para dar a conocer sus diferentes promociones y ésta a la vez le llegue al cliente
de una manera en donde el cliente perciba que la empresa se preocupa por él.
Desafortunadamente se sigue empleando muchas veces una sola estrategia, como el caso del
telemarketing, que hoy en dia ha resultado incomodo para los clientes, lo cual prefieren
negarse para asi evitar la molestia de escuchar las extensas promociones. De esto podemos
darnos cuenta que la empresa no cumple sus objetivos de mantener informada a su cartera de
clientes y ademas a ello se realizan gastos poco aprovechados. Es por ello que la eficacia del
telemarketing se ve muy disminuida cuando se utiliza como Unica técnica de marketing y de
comunicacion, ya que puede existir gran distancia social y espacial entre el emisor y receptor,
tal como lo sefialé Alvarez [3].

Tiendas El es una empresa cuya experiencia y conocimiento permite ofrecerle productos de
alta calidad, buenos precios y con un excelente servicio personalizado. Se dedica a la venta
de ropa formal para hombres. Esta empresa posee marcas propias y otras muy reconocidas;
asimismo ofrece servicio de post-venta lo cual es el servicio de sastreria, donde ofrece a sus
clientes la posibilidad de arreglar la prenda en caso exista algin ajuste por parte del cliente.
Las prendas de vestir varian segun las marcas y las estaciones del afio, la compra de la ropa
se realiza segun el stock del almacén o el cambio de estacion del afio. La tienda actualmente
realiza sus procesos de compra y venta de forma automatizada, el encargado del almacén
diariamente realiza un reporte de su stock y si una prenda llega al stock menor o igual a 50
se realiza el pedido
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Existieron deficiencias en la administracion de la empresa, ya que no llevan a cabo una
segmentacion de sus clientes por perfiles de compras, para que asi le llegue la informacién
de valor al cliente indicado. Asimismo, en cada fin de temporada existia una gran cantidad
de prendas no vendidas en dicha temporada, para lo cual empiezan a venderlas a precio de
compra, para que no se siga generando un costo innecesario por almacenamiento. Si bien es
cierto muchas veces la falta de un buen plan de marketing dirigido al pablico indicado, puede
traer consigo que cada vez mas esté en aumento la tasa de desercion, causando asi pérdidas
grandiosas tanto en cuestion de ingresos como de posicionamiento en las mentes de las
personas, como empresa referencia en la venta de ropa formal masculina.

Asimismo, por medio de una encuesta realizada a los clientes se obtuvo que casi la mitad de
ellos, tengan un cierto descontento tanto por los precios como de las promociones que se les
dan a conocer ya que muchas veces no son de su interés.

Existen temporadas en donde los precios de determinadas prendas se elevan, es ahi donde
por un lado la gran mayoria de ellos deciden recurrir a la competencia, ya que les ofertan a
bajos precios, pero poniendo en sacrificio la calidad de las prendas de vestir. Y por otro lado
algunos deciden no comprar en dichas temporadas en la tienda; ocasionando asi que el flujo
se ingresos de la tienda se vea afectado.

Una de las debilidades de Tiendas El es que siguen empleando la estrategia del telemarketing,
sabiendo que muchas veces los clientes no deciden tomar las llamadas porque les resulta
incomodo; sin embargo, ellos lo siguen usando porgue no tienen otra alternativa. Esto genera
una mala inversion, es decir, pérdida de dinero.

Desafortunadamente existe una carencia en cuanto a la fidelizacion de clientes, ya que existe
una gran tasa de desercion y a la vez Tiendas El, no esta tan posicionada entre los clientes
para que ellos la tomen como referencia en la venta de prendas de vestir en la linea masculina

Analizando y estudiando la situacion relacionada con fidelizacion de clientes, segmentacion
de mercados, canales 6ptimos de difusion de promociones y/o saludos se planteo el siguiente
problema de investigacion:

¢De qué manera mejorar la fidelizacion de clientes en Tiendas EI?

Para lo cual propusimos la siguiente hipotesis: “La implementacion de un sistema
informéatico de administracion de las relaciones con el cliente utilizando tecnologia SMS
mejorard la fidelizacion de clientes en Tiendas E1”

El objetivo general de la tesis fue el de mejorar la fidelizacion de los clientes en tiendas El
mediante la implementacién de un sistema informatico de administracién de las relaciones
con el cliente utilizando tecnologia SMS.

Entre los objetivos especificos nos planteamos: Mejorar el nivel de satisfaccion en relacion
a la informacion oportuna que reciba el cliente. Mejorar la difusion de promociones de interés
al cliente. Incrementar el canal de difusion de las promociones. Mejorar el indice de respuesta
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al anuncio de nuevas promociones. Maximizar la informacion del cliente de Tiendas El.
Minimizar el tiempo en la difusion de las promociones Reducir los costos operativos de
difusion de publicidad. Incrementar la cartera de clientes.

La tesis se justific desde el punto de vista tecnoldgico, ya que la fidelizacién de clientes
tenia como base principal el envio de mensajes de texto. Dicho envio se realizd por medio de
una previa agrupacion por preferencias de compras, para lo cual se empled un algoritmo de
promocion selectiva, la cual partié de un gran conglomerado y en pasos sucesivos se ha
dividido hasta que cada observacion (preferencia) ha quedado en un conglomerado distinto.

En lo econémico, disminuir los costos operativos de publicidad de las promociones, es decir
la reduccion los costos de transmision y difusion (reemplazando las llamadas telefénicas por
mensajes de texto).

En lo cientifico, a través del método cientifico mediante el tipo de investigacion pre
experimental, es decir la aplicacién de un pre-test y un post-test, nos permitio evaluar la
realidad actual definiendo la alternativa de solucion, que en nuestro caso es la aplicacion de
la mensajeria de texto (SMS) para lograr una mejor fidelizacion de los clientes en tiendas El
por medio del envio de promociones selectivas; y como consecuencia a ello se validé que se
cumpla dicha hipotesis, mediante la medicion de los indicadores que nos permitiran evaluar
cuanto se ha mejorado la realidad estudiada.

En lo social, ya que es de gran beneficio tanto para los clientes como para los trabajadores
de la empresa. En cuanto al beneficio que recibieron los clientes, es que se sintieron mas
identificados con la tienda, y con ello pudieron acceder a la informacion de las promociones
a tiempo. Y por otro lado en cuanto a los beneficiarios internos (trabajadores), se pudo
disminuir en un gran porcentaje la demanda de tiempo que requiere realizar las llamadas
telefonicas, ya que estas se intercambiaron por mensajes de texto programadas.
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Il.  Marco teérico

2.1. Antecedentes

Antecedente #1: La tesis “Disefio de una estrategia de customer relationship
management (CRM) operacional basada en la tecnologia Wap para la empresa Copasac
en el departamento de Lambayeque Pert”, nos narra la problematica sobre la escaza
fidelizacion de sus clientes con la empresa. Se aplico la metodologia de disefio de la
estrategia de CRM con soporte tecnoldgico WAP, la cual estaba basado en la metodologia
de Gartner Group (2001), y consta de la definicion de objetivos y visién del proyecto
CRM, definicion de la estrategia CRM, cambios organizacionales en los procesos y en
las personas, informacidn, tecnologia, seguimiento y control. Se logro obtener la solucion
estratégica con soporte tecnoldgico para la empresa antes mencionada. Se describio
acerca todo lo concerniente a la tecnologia Wap y a la vez en la cual se encuentra basada,
asi como la descripcion detallada del proceso de transmisiéon de datos a un dispositivo
movil.

Se tomo en consideracion esta tesis ya que se ha podido analizar tanto la propuesta para
Copasac como la propuesta para Tiendas El, intentan aplicar una metodologia para la
retencion de clientes, como lo es CRM. Aplicando nuevos canales de distribucién, con el
objetivo de fidelizar a sus clientes [4].

Antecedente #2: La tesis “Propuesta de implantacion de la estrategia CRM como medio
de fidelizacion de clientes para la clinica odontolégica Imagen Dental”, nos narra la
problematica de la falta de fidelizacion de los clientes en la clinica, queriendo lograr una
Optima recoleccion de la informacion sobre los pacientes, lo cual permitira automatizar
los procesos que se relacionen con los pacientes, permitiendo obtener datos valiosos y
una atencion personalizada. Se aplico la metodologia CRM la cual implicaba una serie
de cambios en los procesos y en las personas ya que lo que se buscaba es que la empresa
se centre en el cliente, como asi mismo se determine la informacion relevante sobre los
clientes, ademas permitié proponer tecnologia que den soluciones a las necesidades del
negocio y con la definicién de unos indicadores que sirven de control de los resultados
mediante un seguimiento y control.

Se tomd en consideracion esta tesis ya que hoy en dia las empresas de una u otra
manera emplean mecanismos, tales como la estrategia CRM pero con nuevos canales de
difusion, para que asi obtengan mayor participacion en el mercado [5].

Antecedente #3: La tesis “Desarrollo E Implementacion De La Herramienta Y
Estrategia CRM Para La Empresa Sociedad Happyland Pert S.A”, nos narra la
problematica de la falta de fidelizacion de clientes, para lo cual se llevé a cabo el
desarrollo e implementacion del CRM, en la empresa Sociedad Happyland Per( S.A. la
cual ha permitido seleccionar y administrar las méas valiosas relaciones con los clientes.
Es por eso que el CRM de HappyLand requiri6 una filosofia de negocios centrada en el
cliente y una cultura organizacional capaz de soportar mercadeo excelente, ventas y
procesos de servicio. Esta investigacion se inicid con una estrategia de negocio, el cual
conduce cambios en la organizacion y procesos de trabajo, los que facilitados por le
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implementacién de herramientas tecnoldgicas. Pasando luego a la implementacion de una
serie de estrategias CRM que van desde los canales de comunicacién con el cliente hasta
las capacitaciones de los colaboradores. A través de la investigacion se logré identificar
a sus clientes por medio de encuestas, se llegd a conocer sus necesidades reales se
realizaron capacitaciones de trato al cliente, a todo el personal de la empresa, y el
lanzamiento de la web, los resultados son positivos: incremento de ventas, rentabilidad y
fidelidad.

Se tomd en consideracion esta tesis ya que se basan en un mismo objetivo, pero toman
canales de distribucion diferentes entre si, es decir, han elaborado una pagina web como
medio de fidelizacion de sus clientes; sin embargo la solucién planteada por el equipo de
trabajo es la emisién de mensajes de texto sobre promociones a sus clientes [6].

Antecedente #4: La tesis “Analisis y disefio de un sistema que implemente la estrategia
de CRM - personalizacion para instituciones educativas de postgrados”, tuvo por
objetivo desarrollar el andlisis y disefio de un sistema de informacién que implemente la
estrategia de gestion de la relacion con los clientes, estrategia conocida como CRM. Se
realizd una personalizacion del analisis y disefio del sistema a instituciones educativas de
postgrados para mostrar su escalabilidad. CRM es una estrategia integral de negocios que
propone medir el éxito de una empresa no simplemente por la venta de productos o
servicios sino también por la satisfaccion, retencion y desarrollo de los mejores clientes,
enfocandose en el conocimiento, entendimiento y anticipacion de sus necesidades. Todo
sistema de informacion que implemente dicha estrategia, debe brindar mayor acceso a la
informacion del cliente, permitir interacciones mas efectivas, integracion a través de
todos los puntos de contacto con el cliente y la interaccion con los sistemas de soporte a
las funciones empresariales. Desde el punto de vista de los sistemas, CRM es la
integracion de los modulos que automatizan el trabajo del equipo de ventas, marketing y
servicio al cliente

Se tomd en consideracion esta tesis ya que ambas investigaciones la preocupacion por el
cliente es lo primordial y la implementacidn de una estrategia de CRM, ayudara mejorar
ese potencial que necesita conservar todo empresa, institucion (clientes) [7]

Antecedente #5: La tesis “Propuesta de una aplicacion de CRM operativo para una
empresa del sector de supermercados”, nos narra la problematica de mostrar la
importancia de incorporar el CRM Operativo dentro de una empresa de supermercados,
como parte de su gestion estratégica, permitiéndole realizar un mejor analisis de su
negocio y detectar las oportunidades que se le presenta en el mercado. El principal
objetivo en la realizacion de dicho proyecto consistid en construir relaciones duraderas
mediante la comprension de las necesidades y preferencias individuales y de este modo
afiadir valor a laempresay al cliente. Es conseguir que los clientes sean fieles. Eso supone
conocerlos, saber quiénes son, cuales son sus gustos, sus preferencias para, asi, poder
ofrecerles lo que quieran, cuando lo quieran y como lo quieran.

Se tomd en consideracion esta tesis ya que se buscaba implementar una solucion
informatica, para poder llegar a conocer mas a sus clientes, y asi poder recabar
informacion de sus gustos, preferencias; por medio de dicha informacion permitira
ofrecer a sus clientes finales productos mas selectivos. Todo ello es gracias a la
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implementacién de la estrategia de CRM, con un diferente canal de distribucion y
difusion de dicha informacion [8].

Antecedente #6: La tesis “Implementacion de una estrategia CRM Para mejorar el
nivel de servicios de la Empresa formas digitales e.i.r.l de la Ciudad de Huaraz en el
ario 2010, nos narra el estudio del CRM para la empresa Formas Digitales E.I.R.L. de
la ciudad de Huaraz, como una estrategia fundamental de la empresa se justifica debido
a que, los rapidos cambios en los gustos de los clientes, en la tecnologia y en la
competencia llevan a las empresas a desarrollar un flujo continuo de nuevos
productos/servicios.

Se tomé en consideracion esta tesis ya que en ambos utilizan la estrategia de CRM, como
un objetivo general a alcanzar, que va a permitir llegar a conocer mas de cerca a sus
clientes, y asi poder llegar a conocer sus preferencias [9].

Antecedente #7: La tesis “Aplicaciones del RFID como herramienta para el proceso de
Marketing ”, nos narra sobre las eventuales implicancias que el uso de tecnologia de
RFID tiene para el proceso de Marketing en planes de fidelizacion, promocion,
Marketing conjunto, estudios de mercado y cadena de distribucion entre otros. La
utilizacion de un sistema de RFID presenta importantes oportunidades para el Marketing.
La capacidad de almacenar datos y recopilar informacion, es su principal ventaja al
momento de compararla con otros sistemas de identificacion de productos que conviven
actualmente. Ya que se han visto obligados a realizar un desarrollo tecnolégico mucho
mas arduo, ha transformado la oferta a la que puede optar el consumidor; productos que
hace afios solo estaban al alcance de pocos consumidores, hoy en dia son ampliamente
utilizados. EI ritmo al que se suceden las innovaciones ha transformado el mercado de
manera radical.

Se tomO en consideracion esta tesis ya que en ambos se realiza un analisis de la
informacion, para poder obtener indicadores de preferencias. Dicho andlisis en la
propuesta se vera relacionada con el algoritmo jerarquico, la cual se encargara de agrupar
por indicadores a las personas. Para asi enviar informacion selectiva [10].

Antecedente #8: La tesis “Diserio e implementacion de La estrategia de CRM”, n0os
narra acerca de la realizacién de un modelo que registre la relacion o interaccion de los
clientes o visitantes con un sitio web de comercio electrénico. De esta forma se podra
obtener informacion para mejorar esta relacion en distintos aspectos, tales como:
estructura del sitio, promocion de productos a clientes especificos, precios variables
(dindmicos), negociacion en linea, etc. Se empled un esquema navegacional que
representa las interacciones de los visitantes del sitio web. Se desarrolld un
datawarehouse a partir del DER Integrado y se propusieron algunas aplicaciones simples
de informacion que se podria obtener de los registros, basandose en la filosofia CRM.
Aunque esta filosofia sirvié de marco para obtener un tipo de informacion, no deberia
ser una restriccion para obtener otra informacién que pueda apoyar a los tomadores de
decisiones.
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Se tomo en consideracion esta tesis ya que en ambos siguen la filosofia de CRM, con la
finalidad de poder ofrecer productos diferenciados segun las necesidades especificas que
se analizan en el cliente. En este caso el canal de distribucion que emplearon fue el de
una pagina web a diferencia de la propuesta planteada que es el envio de mensajes de
textos con promociones selectivas [11].

Antecedente #9: La tesis “RENFE en el buen camino ”, nos narra la problemaética de la
compaiiia espafiola de ferrocarriles, RENFE, la cual querian actualizar su sistema de
venta de billetes para conseguir un incremento en el volumen de ventas en las
transacciones, como consecuencia de un mejorado servicio a sus clientes y de un
aumento en sus ventas internacionales. Mediante el uso de software Enigma, IBM
desarroll6 una solucién, que dotaba a la compafiia con posibilidad Web usando CICS TS
1.3 y el Servidor de Aplicaciones WebSphere (WAS) en una plataforma de servidores
S/390. La parte més importante de la infraestructura de RENFE IT es el establecimiento
de las aplicaciones que se uso para la reserva de plazas y la venta de billetes, y como se
trata directamente con los clientes, la principal fuente de ingresos. Todo esto necesitaba
una acuciante actualizacion, sobre todo en lo que a la posibilidad Web se referia, y la
solucion Enigma ha hecho que RENFE sea capaz de hacerlo

Se tomd en consideracion esta tesis ya que como se puede analizar RENFE aplicé un
software de CRM, para poder mejorar el trato directo q habia entre la empresa y sus
clientes; lo cual esta bastante relacionado con lo que se pretende buscar por medio de
esta investigacion, es decir mejorar los canales de difusion de la informacion y asi el
cliente se sienta mucho mas comodo.

Bases Teorico Cientificas

2.2.1. CRM
2.2.1.1.Definicion de CRM

CRM es toda 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 ofreciéndole una
mima cara mediante el analisis centralizado de sus datos. [12]

La expresion de CRM como tal, tiene conceptos involucrados, los mismos que
son:

e Customer (Clientes)
e Relationship (Relaciones / Interacciones)
e Management (Administracién/ Manejo / Gestion)

La administracion de la relacion con el cliente (CRM) no es ni un concepto ni un
proyecto. “Es una estrategia de negocios que busca conocer, prever y administrar
las necesidades de los clientes reales y potenciales de una organizacion. Se trata
de una aventura de cambio estratégico, de procesos, de organizacion y técnico



18

por medio del cual una comparfiia busca administrar mejor sus actividades en
torno al comportamiento de sus clientes”.

Definir su estrategia de clientes: Esto supone el conocimiento de los segmentos
de clientes y sus necesidades. Se trata de un requisito obligatorio para saber qué
productos y servicios ofrecen y si tal ofrecimiento respondera estrictamente a las
exigencias de cada segmento.

Formular una estrategia de canal y productos: Se define los medios del cual
har4 uso la organizacion para distribuir sus productos y servicios en forma
eficiente y eficaz, a fin de garantizar la productividad de ventas y la efectividad
administrativa del canal.

Comprender la importancia de una estrategia de infraestructura robusta e
integrada: Esto implica crear un entorne que facilite la relacion con el cliente y
permita satisfacer sus necesidades. Para ello es necesario contar con la capacidad
de lograr una administracion proactiva de clientes y una atencién reactiva al
cliente.

CRM comprende la capacidad de una organizacion para:

Obtener clientes.

Conocerlos.

Mantenerse en comunicacion con ellos.

Garantizar que obtengan lo que desean de la organizacion, no solo en cuanto

a productos, sino en todo tipo de trato que se tenga con ellos.

e Cerciorarse de que los clientes obtengan lo que se les prometid, siempre y
cuando sea rentable.

e Garantizar la conservacion del cliente, aunque este no sea rentable en un
momento dado, ya que el objetivo es la rentabilidad a largo plazo.

“El CRM como un “proceso”, no como un proyecto”

El CRM es un proceso repetitivo en el cual la informacién sobre el cliente se
convierte en relaciones con este mediante el uso y aprendizaje activo de la
informacion. EI CRM empieza por la obtencion de conocimiento sobre el cliente.
Estos resultados se traducen en interacciones de alto impacto, las cuales permiten
a una empresa 0 a una entidad gubernamental establecer relaciones duraderas,
rentables y adaptables con el cliente en cuanto a recursos.

El CRM es un proceso ciclico en el que se integran los siguientes elementos o
grupos de acciones:

e Descubrimiento del conocimiento: Se trata del proceso durante el cual se
analiza la informacion sobre el cliente para detectar oportunidades de
mercado Yy estrategias de inversion: Esto se logra mediante la identificacion,
segmentacion 'y prediccion del comportamiento del cliente. El
descubrimiento del conocimiento pone al alcance del personal de marketing
informacion detallada sobre el cliente, la cual permite hacer un buen analisis
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de informacion histérica y de las caracteristicas del cliente. Lo expresado se
reduce a una mejor toma de decisiones.

e Planeacion de mercado: Aqui se definen cuales serdn las ofertas
especificas, los canales de entrega, los programas y departamentos que se
harén cargo de un cliente. Esto ayuda al personal de marketing, al equipo de
administracion del servicio, a los planificadores de produccion y a la cadena
de distribucidn, la posibilidad de encontrar oportunidades de inversiones en
las interaccionas con el cliente, en ubicaciones y canales, en planes de trato
con el cliente y en productos y servicios.

La planeacién de mercado permite elaborar planes o programas estratégicos
de comunicaciones; predefinir modalidades de compafias especificas,
preferencias en cuanto a canales y planes de trato al cliente y, finalmente,
elegir o desarrollar eventos para poner en accion planes a partir del
conocimiento obtenido.

e Interaccién con el cliente: Es la fase crucial en la ejecucion y
administracion de las comunicaciones con el cliente o el prospecto utilizando
informacion y ofertas relevantes y oportunas, recurriendo a diversos canales
de interaccion y aplicaciones administrativas. Entre estas aplicaciones se
encuentran las atenciones al cliente, de ventas, de comunicaciones con el
cliente y las interactivas. En esta fase se ejecutan las acciones de los planes
u mensajes creados durante el descubrimiento del conocimiento y la
planeacion de mercado.

Mediante el uso de tecnologias avanzadas y la permanente introduccion de
adelantos tecnologicos para el estudio del mercado, los canales estaran en
condiciones de reunir informacion sobre los clientes. A través de estos
canales se tiene la oportunidad de trasmitir mensajes de marketing,
oportunidades de ventas y manejar cuestiones relacionadas con el servicio.
“CRM es una estrategia de negocio planificada para gestionar los clientes,
con el fin de optimizar su LTV (LifeTimeValue), reducir los costes,
garantizar y aumentar su fidelidad”.

CRM necesita una filosofia de negocio (centrada en el cliente) y cultura que
apoye a los procesos CRM.

2.2.1.2.Importancia del CRM

En un mercado global y de fuerte competencia, de nada sirve invertir para
producir a un coste mas bajo si no es capaz de vender ese producto después en el
mercado, por falta de medios que nos diferencien de la competencia, como el
marketing y publicidad, en el tratamiento de la informacidn se encuentra la clave
para sobrevivir en el nuevo escenario econémico y, cada vez mas, serd un
elemento critico para el crecimiento y el ahorro de costes, superando a los
procesos de logistica como el transporte de las materias primas. De hecho, el
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valor de una empresa no se encontrara en los procesos tangibles, sino en los
intangibles, como las personas, las ideas y la gestion estratégica de la informacion
con fines comerciales.

Las estrategias CRM se basan en el poder de la informacion, una vez que tenemos
los datos en nuestro poder gracias a estas soluciones, la pregunta es: ;Como
transformar estos datos en informacion reutilizable con la que servir mejor a
nuestros clientes?

2.2.1.3.Incrementar la satisfaccion del cliente para fidelizarlo

Desde siempre las empresas han considerado que la adquisicién de nuevos
clientes era la clave para un crecimiento sostenido. En el entorno de negocios
actual, caracterizado por una feroz competencia con altas tasas de volatilidad del
cliente, la estrategia tradicional ha dejado de ser efectiva. Las empresas
orientadas al producto, que basaban su crecimiento en estrategias de adquisicion
de clientes para vender toda su produccion. Deberan reorientar sus objetivos.

Las empresas que quieran seguir creciendo y aportando valor a sus accionistas
deberan centrarse en la retencion de sus clientes. La consecucion de este objetivo
da un mejor servicio a nuestros clientes, mejor que el de la competencia, y aporta
suficiente informacion sobre los gustos y necesidades de nuestros clientes,
situandonos en una posicion privilegiada para anticiparnos a sus demandas y
personalizar nuestras ofertas. [12]

Figura 1: Estructura de CRM

Reducir costes de adquisicion ::'::l _
Ganar clientes e bR ‘
Mas ingresos por cliente T e ]| i

Identificar clientes rentables : =

Diferenciarse de la competencia [= came oz ]

Conocimiento del cliente = BT -- —

Servicio personalizado —— s =

Fidelizar al cliente ——— =

0 1 2 3 4 5

Fuente: Ignacio Garcia (2001).
CRM. Gestidn de la Relacién con los Clientes

La Figura 1 muestra los objetivos a alcanzar por las empresas con los proyectos
CRM de menor a mayor importancia (siendo 0 la minima y 5 la méxima



21

puntuacion). Sorprende que la reduccion de costes ya no sea un objetivo critico
y la adquisicion de nuevos clientes tampoco: 1os nuevos pardmetros hacia dnde
tienden las empresas tienen que ver con la fidelizaciéon a través de un mejor
conocimiento de sus clientes, para ofrecer productos y servicios personalizados
que les aporten ventaja competitiva frente a la competencia.

Cuando la empresa adopta una estrategia CRM, se aleja de tendencia “defensiva”
del ahorro de costes y adopta una estrategia “expansiva” para ganar cuota de
mercado. La empresa en la era digital empieza a darse cuenta de que su valor
afiadido reside en sus habilidades, en lo que sabe hacer mejor que otras, y tratara
de hacérselo saber a sus clientes mediante un mejor servicio y conocimiento de
ellos.

2.2.1.4 Estructura de CRM

Basicamente, la tecnologia caracteristica a la implantacion de una estrategia
CRM se centra en tres aspectos:

e Interaccion con el cliente(CRM Operacional)

e Conocimiento del cliente (CRM Analitico)

e Difusion del conocimiento en la compafiia (CRM Colaborativo)

Los aspectos mencionados denotan los principales campos de accion de las
soluciones CRM, las mismas que tratan de abarcar y aprovechar estos aspectos,
en la mejor manera posible.

Lo ideal es que una empresa trate de utilizar, en su conjunto, los 3 tipos de
tecnologias CRM que existen, pero es posible que se presenten casos, en donde
no sea posible hacerlo o en donde ciertos aspectos tecnoldgicos simplemente no
resultan aplicables, en estos casos es preferible limitar el alcance tecnoldgico y
reforzar en la iniciativa CRM la parte administrativa y la colaboracién
organizacional para solventar dichas limitaciones.
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Figura 2: Estructura de CRM

CRM CRM CRM
OPERACIONAL ANALITICO COLABORATIVO
<:> <:> Difusién del
Manejo de las Andlisis de la conocimiento alo
interacciones con informacién largo de toda la
los clientes compaifiia

A A

Fuente: Elaboracion Propia

Como se muestra en la figura 2, involucra un gran intercambio de informacion
entre cada uno de los componentes involucrados en la tecnologia de CRM. El
“CRM operacional” se constituye en el “rostro” que la compafia muestra a sus
clientes, generalmente requiere de la automatizacion de la fuerza de ventas, la
automatizacion del mercadeo empresarial y de sitios “front-office” que cercan
todo el entorno empresarial de forma simultinea. El segmento del “CRM
Analitico” incluye datamarts o depdsitos de datos tales como almacenes de
clientes que son usados por aplicaciones para aplicar algoritmos para seccionar
los datos y presentar estos en forma usual para los usuarios.

Finalmente tenemos, el segmento del “CRM colaborativo”, el mismo que
funciona a manera de arteria, buscando simplificar los canales de
comunicaciones para que la informacion del cliente fluya adecuadamente a través
de todos los estamentos de la institucion.

2.2.1.4.1. CRM Operacional

Este segmento de un CRM debe centrar su atencion en todos los posibles puntos
de contactos con el cliente.

Las funciones tipicas que los negocios buscan automatizar y que les permiten
obtener datos valiosos y contactos con sus clientes son las siguientes: servicio
automatico a los clientes, o6rdenes de factura / anuncio, o automatizacion y
direccién de ventas y mercadeo, etc.; constituye un espectro muy amplio de un
portafolio de servicios moderno y actual. Este es tal vez el uso primario, que
actualmente, las empresas buscan para el CRM.
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Una faceta importante del CRM operacional es la posibilidad de su integracion
con las funciones de los recursos financieros y humanos de las aplicaciones de la
planeacion de recursos de la empresa (ERP) como lo hacen las soluciones de
PeopleSoft, Oracle y SAP.

Cuando se emprende una estrategia CRM, el primer objetivo es crear un conjunto
de productos y servicios que deben ser apropiados y relevantes para cada cliente
individual y a la vez puedan ser ejecutados consistentemente en todos los puntos
de contacto que utiliza el cliente para interactuar con la compafiia, esto constituye
la esencia del componente operacional de un CRM.

La figura 2 muestra los puntos de contacto (canales), utilizados por las estrategias
para CRM. Estos canales son tradicionales y no tradicionales, y pueden usarse
por separado o0 en conjunto indistintamente, sin embargo, independientemente de
cémo se empleen, el impacto del CRM debe producirse por igual en cada uno de
ellos.

Entre los canales tradicionales se puede mencionar: Call Centers, Agencias,
Teléfonos, Publicidad tradicional (television, radio, vallas publicitarias, anuncios
en los medios escritos). Del lado de los canales no tradicionales, se encuentra
presente una gran influencia de interNet y de dispositivos de comunicaciones sin
hilos y estan generando una gran demanda de parte de los consumidores finales.
Estos canales y dispositivos pueden ser computadoras personales accesados via
interNet, beepers, email, fax, etc.

2.2.1.4.2. CRM analitico

El CRM analitico puede definirse como una suite completa de aplicaciones
analiticas que permiten conocer mas sobre nuestros clientes, sus necesidades, y
como servirlos mejor sin sacrificar nuestra rentabilidad. EI CRM analitico debe
ofrecer una vision integral sobre el cliente, la misma que sirve de base a los
métodos analiticos consistentes que permiten medir, predecir y optimizar las
relaciones con los clientes.

El objetivo principal del CRM analitico se puede separar en 2 partes:

= Aplicar la informacion eficientemente para mejorar los procesos de
planeamiento y los operacionales y asi incentivar la retencién y adquisicion
de clientes.

= Mejorar el entendimiento de las necesidades del cliente durante la interaccion
diaria a través de los diferentes puntos de contacto.

El CRM analitico se basa en la captura, deposito, procesamiento, interpretacion,
y reporte de datos de clientes a los usuarios. Algunas compafiias proveedoras de
soluciones de CRM, tienen aplicaciones desarrolladas que pueden capturar estos
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datos de clientes desde mudltiples fuentes, los mismo que son almacenados en
depositos de datos de clientes (generalmente datamarts o datawarehouse
empresariales), y luego usan cientos de algoritmos para analizar e interpretar los
datos necesitados. El valor de estas aplicaciones no reside solo en los algoritmos
y depdsitos de datos, sino que realmente se centra en habilidad para personalizar
individualmente la respuesta de los datos usados.

El CRM analitico nos debe permitir:

= . Conocer cuan rentable es nuestro cliente en este momento?

= ;Conocer cuan rentable puede ser en el futuro?
= /COmo segmentar nuestros clientes?

En base a las transacciones que realicen los clientes debemos:

= Identificar donde las realizaremos, con qué frecuencia y qué tipo de
transacciones.

= Detectar patrones de uso para proveer un servicio mas eficiente y definir
mejores estrategias de servicio.

El CRM analitico hace uso de un repositorio de datos, el mismo que se alimenta
de informacion general sobre los clientes y las transacciones que realiza. E| CRM
operacional colabora con el CRM analitico en la captura de informacion adicional
que se requiere, en especial en cuanto a conocer mejor al cliente. Igualmente se
utilizan herramientas de mineria de datos que permiten identificar patrones
ocultos en la relacion entre los clientes y los productos y/o servicios que adquieren
a la organizacion.

2.2.1.4.3. CRM Colaborativo

Podria definirse como el centro de comunicacion, la red de comunicaciones que
provee el sendero neural al cliente y los dependientes de la compafiia. Puede
significar un portal, aplicaciones de direccion de clientes (CIC). Su meta es
simplificar los canales de comunicacion tales como la web o el correo
electronico, aplicaciones de voz, el centro de llamadas, etc. buscando definir
estrategias que se difundan y practiquen dentro del entorno de la empresa. En
otras palabras, esto es alguna funcion CRM que provee un punto de interaccion
entre el cliente y el canal en si mismo. Tiene como fin gestionar los diferentes
canales de relaciones con el cliente.

En el proyecto de tesis se hara uso de los tres tipos de CRM. CRM Operacional
en cuanto al registro y actualizacion de informacion; ya que por medio de la
fuerza de ventas se tratara de conseguir informacion detallada y relevante de los
clientes (color, marca preferida, talla, etc) donde posteriormente se realizara el
registro de dichos datos para que en la siguiente fase sean analizados cada aspecto
relevante que se pretende evaluar. CRM Analitico en cuanto al procesamiento y
analisis de la informacion, que permita obtener los perfiles de compra de cada
cliente segun criterios para asi posteriormente se gestione las promociones y estas
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resulten de interés para el cliente. Y por Gltimo el CRM Colaborativo se empleara
para la difusién de promociones, en donde se define los medios adecuados en que
se envien las promociones/ saludos y a la vez garanticen que sean conocidos por
los clientes en general.

2.2.1.5.¢ Hay algun sintoma que indique la necesidad de un CRM?

No precisamente. Pero una forma de poder determinar la necesidad de un
proyecto de CRM es contar los canales que un cliente puede utilizar para tener
acceso a la compafiia. Entre méas canales Usted tenga, mayor serd la necesidad
del tipo de visidn integrada acerca del cliente que un sistema CRM puede
proporcionar. [13]

2.2.1.6.¢,Cuanto tiempo toma implementar un sistema CRM?

Un poco mas del tiempo que cualquier ejecutivo de venta de software estimara
como probable duracion del proyecto. Algunos proveedores se atreven incluso a
manifestar que sus soluciones CRM pueden ser instaladas y puestas en marcha
en menos de una semana. Productos como ésos no son muy utiles en el largo
plazo porque no proporcionan la vision multi-divisional y global sobre el cliente
que es requerida dentro de la organizacion. El tiempo que toma implementar un
sistema CRM correctamente concebido y planeado depende de la complejidad
del proyecto y de sus componentes. [13]

2.2.1.7.;Cuales son las acciones para una implementacion exitosa de un
CRM?

e Divida su proyecto CRM en componentes manejables estableciendo
programas piloto y eventos a corto plazo. Comenzando con un proyecto
piloto que incorpore a todos los departamentos y grupos que
tradicionalmente hacen que los proyectos avancen rapidamente, pero lo
suficientemente sencillo y flexible que permita la experimentacion y ajustes
a lo largo del camino.

e Asegurese de que el plan de implementacion CRM incluya un marco
escalable en su arquitectura.

e No subestime cuantos datos podrian ser recolectados (habrd una gran
cantidad de ellos) y asegurese de que si Usted necesita ampliar algin sistema
lo pueda hacer.

e Sea lo mas preciso posible al definir qué datos deben ser recolectados y
almacenados. El impulso natural serd apresurarse y almacenar todos los
datos que Usted pueda, pero a menudo no hay razon de recolectar ciertos
datos. Almacenar datos que no se usen le hara perder tiempo y dinero.
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e ldentifique la individualidad de los clientes y actle apropiadamente. Un
sistema CRM debe contar, por ejemplo, con una facilidad para definicién de
precios que sea flexible. [13]

2.2.2. Bluetooth
2.2.2.1.Definicién

Es una especificacion industrial para Redes Inalambricas de Area Personal
(WPAN) que posibilita la transmision de voz y datos entre diferentes dispositivos
mediante un enlace por radiofrecuencia en la banda ISM de los 2,4 GHz Los
principales objetivos que se pretenden conseguir con esta norma son:

e Facilitar las comunicaciones entre equipos moviles y fijos.

e Eliminar cables y conectores entre éstos.

e Ofrecer la posibilidad de crear pequefas redes inalambricas y facilitar la
sincronizacion de datos entre equipos personales.

2.2.2.2.;Qué puedo hacer con los productos con tecnologia Bluetooth?

Las posibilidades son casi ilimitadas, pero a continuacion enumeramos algunas
de las posibilidades actuales:

e Eliminacién de la necesidad de conexiones por cable entre los productos y
accesorios electronicos.

e Intercambio de archivos, tarjetas de visita, citas del calendario, etc. entre
usuarios de Bluetooth.

e Sincronizacién y transferencia de archivos entre dispositivos.

e Conexidn a determinados contenidos en areas publicas.

e Como mandos a distancia funcionan como llave, entradas y monederos
electronicos.

2.2.2.3.Seguridad en Bluetooth

La especificacion Bluetooth incluye numerosas caracteristicas de seguridad.
Ademas de su alcance limitado y la utilizacion de saltos de frecuencia, que hace
que la interceptacion de la sefial sea muy dificil, la especificacion Bluetooth
emplea funciones a nivel de enlace, como la autenticacion y el cifrado que cubren
la funcionalidad y la aplicacion de los dispositivos.
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2.2.2.4.Arquitectura Bluetooth

La unidad bésica de un sistema Bluetooth es una picoNet, que consta de un nodo

maestro (master) y hasta siete nodos esclavos (slave) activos a una distancia de
10 metros.

Varias picoNets pueden conectarse a través de nodos puente, como se muestra en
la figura 3, formando lo que se denomina una scatterNet.

Figura 3:Arquitectura del Bluetooth
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Fuente: Universidad de Murcia

Ademas de los siete nodos esclavos activos de una picoNet, puede haber hasta
255 nodos estacionarios en la red. Estos son dispositivos que el maestro ha
cambiado a un estado de bajo consumo para reducir el desgaste innecesario de
sus baterias. Lo unico que un dispositivo en estado estacionario puede hacer es
responder a una sefial de activacién por parte del maestro.

En esencia, una picoNet es un sistema TDM centralizado, en el cual el maestro
controla el reloj y determina que dispositivo se comunica en un momento
determinado. Todas las comunicaciones se realizan entre el maestro y el esclavo;
no existe comunicacion directa de esclavo a esclavo.
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2.2.3. Mensajeria de Texto
2.2.3.1.Definicion

Un mensaje SMS es una cadena alfanumérica de hasta 140 caracteres o de 160
caracteres de 7 bits, y cuyo encapsulado incluye una serie de pardmetros. En
principio, se emplean para enviar y recibir mensajes de texto normal, pero existen
extensiones del protocolo bésico que permiten incluir otros tipos de contenido,
dar formato a los mensajes o encadenar varios mensajes de texto para permitir
mayor longitud (formatos de SMS con imagen de Nokia, tonos IMY de Ericsson,
estandar EMS para dar formato al texto e incluir imagenes y sonidos de pequefio
tamario).

2.2.3.2.Envio y recepcion via radio de los SMS

Los mensajes cortos hacen un uso extremadamente eficaz de la red de radio, y
ademas pueden ser enviados y recibidos en cualquier momento, incluso durante
una llamada. La explicacion es que, debido a su pequefio tamafio, los SMS no
necesitan que se asigne un canal de radio al usuario, como ocurre durante una
Ilamada, sino que se insertan en la informacion de sefializacion de la propia red,
en los time slots reservados para este fin.

Algunos operadores han implementado el transporte de los mensajes SMS a
través del protocolo de paquetes GPRS en lugar del canal de sefalizacion,
incrementando la velocidad de transmision y la capacidad del sistema, pero este
cambio opcional en el transporte no se encuentra muy extendido.

2.2.3.3.Arquitectura de red de SMS

Para la correcta gestion de los mensajes SMS se hace necesario introducir en el
sistema GSM un nuevo elemento: el centro de mensajes cortos 0 SMSC (Short
Message Service Center.) Las funciones del SMSC son:

e Recibir y almacenar los mensajes cortos enviados por los usuarios (MO-SM)
o por otras fuentes (avisos del operador, buzdn de voz, sistemas de publicidad,
alertas de correo electronico...) hasta que puedan ser enviados.

e Verificar los permisos para enviar mensajes, en comunicacién con el HLR de
origen

o Verificar si el usuario al que se envia el mensaje esta operativo o no, mediante
consulta al VLR de destino; si esta operativo, el mensaje se envia, y si no se
almacena temporalmente en el SMSC

e Verificar periddicamente el estado de los usuarios que tienen mensajes
pendientes.
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2.2.3.4.Lenguaje SMS

La limitacion del tamafio de los mensajes, la reducida interfaz de los moviles y
el propio lenguaje originado de las conversaciones han contribuido a que los
usuarios del servicio SMS hayan desarrollado un uso intensivo de abreviaturas
(como tq o tk en lugar de te quiero). Esta economia de caracteres también supone
la sustitucion de determinados sonidos por numeros (p.ej: to2 por todos) y la
omisién de vocales (qdms a Is 8 por quedamos a las 8). En relacion a los usuarios
de este lenguaje, las personas que escriben cominmente o en demasia en lenguaje
SMS en salas de conversaciones, moviles, foros y otros medios, se denominan
chaters.

Estos tipos de lenguajes se caracterizan por estar extendidos mundialmente,
presentando diferencias o variaciones propias segun el idioma original con que
se haya formado. Asi, en chino mandarin, las palabras que tienen una
pronunciacion parecida a los nimeros son sustituidas por éstos, como ocurre con
521 ("wu er yi"), que sustituye a "te quiero™ ("wo ai ni").

Igualmente, en algunos paises de Europa, para evitar las adn mayores
restricciones en el tamafio de los mensajes que utilizan letras cirilicas, algunos
europeos orientales utilizan las letras del alfabeto latino para representar su
idioma.

Para ayudar al entendimiento y difusion de este lenguaje, se ha creado todo un
lenguaje SMS a partir de las abreviaturas mas comunes de palabras del idioma
original, e incluso se han editado diccionarios para guiar a los que no conocen las
abreviaturas empleadas en los moviles.

Hay tantos lenguajes SMS como usuarios, puesto que no existe una norma escrita
que diga cOmo y cuanto abreviar cada palabra, el uso habitual da lugar a ciertas
regularidades entre cada uno de los diferentes grupos de usuarios. El principal
grupo lo constituyen los jovenes, que dedican mucho tiempo a este tipo de
comunicacion. Con el objetivo de registrar las regularidades del lenguaje SMS
utilizado por los jovenes, se esta creando el primer diccionario SMS que tendra
por nombre "Exo x ti y xra ti". Este diccionario tiene como objetivo reflejar una
realidad de nuestros dias, como es la configuracion de un nuevo lenguaje a partir
de los mensajes de movil. Tiene como caracteristicas principales la abreviacion
de palabras, supresion de letras... La funcion principal de este nuevo lenguaje
reside en decir lo maximo en el minimo espacio posible.

Ademés de convertirse en una herramienta de comunicacion cada vez més
popular, se debe de pensar que empieza a utilizarse para la recepcion de mensajes
de alerta (alarma) de sistemas y para la emision de mensajes de control hacia
dispositivos (domotica), algo que era de esperar después de pensar que el teléfono
movil es una herramienta cada vez més extendida, control SMS.
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Igualmente existen aplicaciones de texto predictivos que intenta reducir el
namero de pulsaciones por palabra escrita, haciendo que las abreviaturas no sean
tan necesarias puesto que las palabras largas toman menos tiempo en ser
introducidas. Sin embargo, hace que éstas sean mas dificiles de teclear si no estan
en el diccionario del software. Uno de los mas comunes es el T9.

2.2.3.5.Ventajas del SMS Personalizado

Los mensajes SMS tienen varias ventajas las cuales se explicaran a
continuacion.

e Es mas discreto que una conversacion de voz, haciéndolo ideal como forma
de comunicacion.

o El mensaje es fécil de leer y agiliza la comunicacion con los clientes.

e Ayuda a mejorar la satisfaccion del cliente

¢ Normalmente lleva menos tiempo enviar un mensaje de este tipo que realizar
una llamada o enviar un email.

e Aumente la fidelizacién y ayuda a mejorar la relacion cliente-empresa

e Se puede dar a conocer las promociones, saludos, ofertas, etc de manera
instantanea.

La Plataforma Microsoft.Net

2.2.4.1.La plataforma Microsoft .NET

Es un conjunto de tecnologias disefiadas para transformar el InterNet, a que este
sea completamente escalable. Esto proporciona nuevas formas de construir
aplicaciones a partir de las colecciones de Servicios Web.

La plataforma Microsoft .NET estd compuesta por:
e El Marco .Net

e Los Bloques de Servicios .Net

e Visual Studio .Net

e Los Servidores Empresariales .Net

El Marco .Net

Es la parte principal de la plataforma .Net. Esta formado por un compilador
comun (CLR) y un conjunto de componentes utilizados por los lenguajes de
Visual.
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Los Bloques de Servicios .Net

Son un conjunto de servicios Web que permiten la integracién entre los
usuarios y las aplicaciones clientes. Actualmente, Microsoft tiene construidos
dos servicios.

e Microsoft Passport

e Microsoft Hailstorm

Visual Studio .Net

Visual Studio .Net proporciona un entorno de desarrollo de alto nivel para
construir aplicaciones basadas en el Marco .Net. Esta tecnologia permite
simplificar la creacion, distribucion y evolucion continua de aplicaciones
Windows, aplicaciones Web y servicios Web que sean seguras y escalables.

Servidores Empresariales .Net

Estos servicios proporcionan escalabilidad, fiabilidad, administracion e
integracion entre soluciones, entre los principales tenemos:

e Microsoft Windows 2000 Server

e Microsoft SQL Server 2000

e Microsoft Biz Talk Server 2000

e Microsoft Host Integration

e Microsoft Exchange 2000 Enterprise Server

e Microsoft Application Center 2000

e Microsoft InterNet Security and Acceleration Server 2000
e Microsoft Commerce Server 2000

¢, Qué es el Visual Studio .Net?

Visual Studio .Net es una herramienta rdpida de desarrollo para crear
aplicaciones usando el Marco .Net, CLR, la libreria de clases, ADO .Net, ASP
.Net, etc. Visual Studio .Net permite la integracion y el uso cruzado de los
lenguajes de programacion .Net de Microsoft.

Ventajas de usar MS Visual Studio .Net
e Creacion de paginas Web mediante formularios Web.

e Creacion de Servicios Web XML.

Lenguajes de la Plataforma .Net

La plataforma .Net es neutral con respecto al lenguaje de programacion y admite
practicamente cualquiera de ellos, trae siguientes beneficios:

e Cadigo rehusable y compartido.

e Acceso a APIs.
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e Herencia cruzada entre lenguajes.
e Manejo de errores cruzado entre lenguajes.

Administracion de Ventanas

e Auto Ocultar: Nueva caracteristica que permite ocultar una ventana
autométicamente permitiendo liberar espacio en el IDE.

e Ventana Acopladas: Al igual que en el VB 6, esta caracteristica permite
acoplar la ventana, las cuales estaran fijas en el IDE.

e Fichas de Documentos: Nueva caracteristica que permite un acceso rapido a
las ventanas a través de las fichas que aparecen en la parte superior del editor.

e Ventana de Ayuda Rapida. Nueva caracteristica que permite mostrar en una
ventana.

Metodologia RUP

2.2.5.1.Definicién

El Proceso Unificado de Rational es un proceso de ingenieria del software.
Proporciona un acercamiento disciplinado a la asignacion de tareas y
responsabilidades en una organizacion de desarrollo. Su proposito es asegurar la
produccion de software de alta calidad que se ajuste a las necesidades de sus
usuarios finales con unos costos y calendario predecibles. En definitiva, el RUP es
una metodologia de desarrollo de software que intenta integrar todos los aspectos
a tener en cuenta durante todo el ciclo de vida del software, con el objetivo de
hacer abarcables tanto pequefios como grandes proyectos software. Ademas,
Rational proporciona herramientas para todos los pasos del desarrollo, asi como
documentacion en linea para sus clientes. [14]

2.2.5.2.Fases

2.2.5.2.1. Inicio

Antes de iniciar un proyecto es conveniente plantearse algunas cuestiones: ¢ Cual
es el objetivo? (Es factible? ;Lo construimos o lo compramos? ¢Cuanto va a
costar? La fase de inicio trata de responder a estas preguntas y a
otras mas. Sin embargo, no pretendemos una estimacion precisa o la captura de
todos los requisitos. Mas bien se trata de explorar el problema lo justo para
decidir si vamos a continuar o a dejarlo, ver. Generalmente no
debe durar mucho més de una semana. [14]

Los objetivos son:
e Establecer el ambito del proyecto y sus limites.
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e Encontrar los casos de uso criticos del sistema, los escenarios basicos que
definen la funcionalidad.

e Mostrar al menos una arquitectura candidata para los escenarios
principales.

e Estimar el coste en recursos y tiempo de todo el proyecto.

e Estimar los riesgos las fuentes de incertidumbre.

Encontramos los sintomas de que no se ha entendido la fase de inicio:
e Dura mas de unas pocas semanas.

e Se intentan definir todos los requisitos.

e Se espera que las estimaciones o los planes sean muy precisos.

o Definir la arquitectura completamente, en lugar de refinarla en la fase de
elaboracion.

¢ No se definen el caso de negocio o la vision.

e Los nombres de la mayoria de los casos de uso o actores no se han definido.

e Todos los casos de uso se escriben con detalle.

Al terminar la fase de inicio se deben comprobar los criterios de

evaluacion para continuar:

e Todos los interesados en el proyecto coinciden en la definicion del ambito
del sistemay las estimaciones de agenda.

e Entendimiento los requisitos, evidenciado por la fidelidad de los casos de
uso principales.

e Las estimaciones de tiempo, coste y riesgo son creibles.

e Comprension total de cualquier prototipo  de la arquitectura desarrollado.

e Los gastos hasta el momento se asemejan a los planeados.

Si el proyecto no pasa estos criterios hay que plantearse abandonarlo o
repensarlo profundamente.

2.2.5.2.2. Elaboracién

El propdsito de la fase de elaboracién es analizar el dominio del problema,
establecer los cimientos de la arquitectura, desarrollar el plan del proyecto y
eliminar los mayores riesgos.

Cuando termina esta fase se llega al punto de no retorno del proyecto: partir de
ese momento pasamos de las relativamente ligeras y de poco riesgo dos primeras
fases, a afrontar la fase de construccion, costosa y arriesgada. Es por esto que la
fase de elaboracion es de gran importancia. En esta fase se construye un prototipo
de la arquitectura, que debe evolucionar en iteraciones sucesivas hasta
convertirse en el sistema final. Este prototipo debe contener los
casos de uso criticos identificados en la fase de inicio. También debe demostrarse
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que se han evitado los riesgos mas graves, bien con este prototipo, bien con otros
de usar y tirar.

Los objetivos de esta fase son:

e Definir, validar y cimentar la arquitectura.

e Completar la vision.

e Crear un plan fiable para la fase de construccion. Este plan puede
evolucionar en sucesivas iteraciones. Debe incluir los costes si procede.

e Demostrar que la arquitectura propuesta soportara la visién con un coste
razonable y en un tiempo razonable.

La forma de aproximarse a esta fase debe ser tratar de abarcar todo el proyecto
con la profundidad minima. So6lo se profundiza en los puntos criticos de la
arquitectura o riesgos importantes.

En la fase de elaboracion se actualizan todos los productos de la fase de inicio:
el glosario, el caso de negocio, el ROI (Return Of Invest), etcétera.

Los criterios de evaluacion de esta fase son los siguientes:

e Lavision del producto es estable.

e La arquitectura es estable.

e Se ha demostrado mediante la ejecucion del prototipo que los principales
elementos de riesgo han sido abordados y resueltos.

e El plan para la fase de construccion es detallado y preciso. Las estimaciones
son creibles.

e Todos los interesados coinciden en que la vision actual sera alcanzada si se
siguen los planes actuales en el contexto de la arquitectura actual.

e Los gastos hasta ahora son aceptables, comparados con los previstos.

Si no se superan los criterios de evaluacion quiza sea necesario abandonar el
proyecto o replantearselo considerablemente.

2.2.5.2.3. Construccién

La finalidad principal de esta fase es alcanzar la capacidad operacional del
producto de forma incremental a través de las sucesivas iteraciones.
Durante esta fase todas los componentes, caracteristicas y requisitos, que no
lo hayan sido hecho hasta ahora, han de ser implementados, integrados vy
testeados, obteniéndose una versién del producto que se pueda poner en manos
de los usuarios (una version beta).

El énfasis en esta fase se dispone a controlar las operaciones realizadas,
administrando los recursos eficientemente, de tal forma que se optimicen los
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costes, los calendarios y la calidad.

Los objetivos concretos segun incluyen:

e Minimizar los costes de desarrollo mediante la optimizacion de recursos y
evitando el tener que rehacer un trabajo o incluso desecharlo.

e Conseguir una calidad adecuada tan rapido como sea préactico.

e Conseguir versiones funcionales (alfa, beta, y otras versiones de prueba) tan
rpido como sea préctico.

2.2.5.2.4. Transicion

La finalidad de la fase de transicién es poner el producto en manos de los usuarios
finales, para lo que tipicamente se requerird desarrollar nuevas versiones
actualizadas del producto, completar la documentacidn, entrenar al usuario en el
manejo del producto, y en general tareas relacionadas con el ajuste,
configuracidn, instalacion y usabilidad del producto.

En concreto se citan algunas de las cosas que puede incluir esta fase:
e Testeo de la version Beta para validar el nuevo sistema frente a las

expectativas de los usuarios.

e Funcionamiento paralelo con los sistemas legados que estan siendo
sustituidos por nuestro proyecto.

e Conversion de las bases de datos operacionales.

e Entrenamiento de los usuarios y técnicos de mantenimiento.

e Traspaso del producto a los equipos de marketing, distribucion y venta.

Los principales objetivos de esta fase son:
e Conseguir que el usuario se valga por si mismo.

e Un producto final que cumpla los requisitos esperados, que funcione y
satisfaga suficientemente al usuario.

Las iteraciones de esta fase iran dirigidas normalmente a conseguir una nueva
version. Las actividades a realizar durante las iteraciones dependeran de su
finalidad, si es corregir algin error detectado, normalmente
sera suficiente con llevar a cabo los flujos de trabajo de implementacion y test,
sin embargo, si se deben afiadir nuevas caracteristicas, la iteracion sera similar a
la de una iteracion de la fase de construccion.

La complejidad de esta fase depende totalmente de la naturaleza del proyecto, de
su alcance y de la organizacion en la que deba implantarse.
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I1l. Metodologia

3.1.Tipo y Nivel de Investigacion

3.1.1. Tipo de Investigacion

Aplicada

Porque el proyecto investigacion se sustenta en resultados y a partir de ellos poder
realizar una investigacion para estructurar un plan que ayude a la fidelizacion de los
clientes de tiendas EL en el Departamento de Lambayeque, mediante la implantacion
de la tecnologia SMS a través del envié de promocion selectiva, donde se tendréd un
procedimiento para evaluar la eficacia y eficiencia de dicha implantacion.

3.2.Disefio de Investigacion

El disefio de Investigacion a seguir es el “Pre Experimental”, ya que se evaluara a un solo
grupo de clientes, para el cual se realizara un Disefio pre-test y post-test. El desarrollo de
la fidelizacion de los clientes en tiendas EL en el Departamento de Lambayeque se medira
por dos factores, es decir, antes de implantacion de la tecnologia SMS por medio del
envio de promociones selectivas, y posterior a ello. Se recopilaran los resultados, para
poder comparar y obtener un analisis de cuanto se estd mejorando la realidad estudiada.

01 = Fidelizacion de los clientes en tiendas EL en el Departamento de Lambayeque antes
implantacion de la tecnologia sms de promocion selectiva.

X = Sistema Informatico de Administracion de las Relaciones con el Cliente utilizando
Tecnologia SMS.

02 = Fidelizacion de los clientes en tiendas EL en el Departamento de Lambayeque
después implantacion de la tecnologia SMS de promocion selectiva.

Mediante la observacion y encuestas dirigidas a los clientes, se podra evaluar y analizar
las observaciones descritas anteriormente.

3.3.Poblacion, muestra y muestreo

3.3.1. Poblacion

La poblacion en tiendas EL del Departamento de Lambayeque es de
aproximadamente 3000 clientes.

3.3.2. Muestra

Es un grupo selecto de clientes, en donde se aplicado la técnica del muestreo para
obtener la cantidad de clientes que seran evaluados durante todo el tiempo de



37
implantacién. Cabe recalcar que las personas que se escogen para su andlisis en el

pre-test, seran los mismos clientes en el post- test.

3.3.3. Muestreo

La poblacion esta constituida por 3000 clientes de Tienda El
El célculo de las muestras estd dado por la siguiente férmula:

. NpgZ*
~ e*(N-1)+ pqz?

Para la primera muestra:

N = Poblacién total de la zona determinada (3000).

p = Prevalencia o proporcién de la caracteristica de estudiar (0,7).

g =1-P=0.3, es el complemento de P.

z = Valor estandarizado correspondiente al grado de confiabilidad (1,96).
e = Error de muestreo permisible (0,1).

N= 3000 * 0.7*0.3*1.962
0.12 * (3000 -1) + 0.7* 0.3 * 1.962

N=78.58
N=79

3.4.Criterios de seleccién

Para asegurar la transparencia de la investigacion se asegurd que la seleccion de la
muestra sean todas aquellas personas que aceptaron (autorizacion de consentimiento
firmada) el envio de promociones por SMS, ya que asi se podra obtener informacién

relevante de la realidad problematica.

3.5.0peracionalizacion de variables

3.5.1. Variables

Las variables que se han utilizado como elementos basicos en el desarrollo de la
hipétesis estan identificadas de la siguiente manera:
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3.5.1.1.Variable independiente

Sistema Informatico de Administraciéon de las Relaciones con el Cliente
utilizando Tecnologia SMS.

3.5.1.2.Variable dependiente

Fidelizacion de los clientes en tiendas EL en el Departamento de Lambayeque.
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3.5.2. Indicadores (Operacionalizacion de variables)
Tabla 1: Indicadores
Objetivo Indicador(es) Definicion Unidad de | Instrumento Definicion operacional
especifico conceptual medida
1.Mejorar el nivel | Porcentaje  de | Satisfaccion del | Porcentaje | Encuesta Porcentaje actual de clientes que
de satisfaccion en | Satisfaccion de | cliente, en cuanto a se encuentran satisfechos en
relacion con la | Clientes en | la informacion relacion con la informacion
informacion cuanto a la | oportuna que recibe oportuna que reciben - Porcentaje
oportuna que | informacion sobre las futuro de clientes que se
recibe el cliente oportuna  que | promociones  y/o encuentran  satisfechos  con
recibe. ofertas. relacion a la informacion oportuna
que reciben.
2.Mejorar la | Porcentaje  de | Satisfaccion del Porcentaje | Encuesta Porcentaje actual de clientes que
difusién de | Satisfaccion de | cliente que siente siente que Tiendas El conoce sus
promociones  de | clientes, que | que Tiendas El preferencias de compra -
interés al cliente | perciben gue | conoce sus Porcentaje futuro de clientes que
conocen sus | preferencias de siente que Tiendas EI conoce sus
preferencias. compra. preferencias de compra
3.Incrementar el | NUmero de | Medios de difusion | NUmero Entrevista Numero de medios de difusion
canal de difusién | medios de | que emplea actual de promociones, ofertas,
de las | difusion Tiendas El para dar etc. de tiendas EI - Numero de

promociones

a conocer sus
promociones,

ofertas, descuentos,

etc.

medios de difusion futura de
promociones, ofertas, etc. de
tiendas El-
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4.Mejorar el | Porcentaje  de | Ventas realizadas | Porcentaje | Entrevista Participacion de ventas realizadas
indice de | ventasrealizadas | de una promocion por mes Vs al afio anterior.
respuesta al | en una | Vs al afio anterior.
anuncio de nuevas | promocion
promociones _ _ _ _ _
Ndmero de | Promociones  que | NUmero Entrevista Numero actual de promociones
promociones adquiere un cliente que adquiere un cliente en un
que compra un |en un periodo de periodo de tiempo - NuUmero
cliente. tiempo. futuro de promociones que
adquiere un cliente en un periodo
de tiempo.
5.Maximizar  la | NUmero de | Clientes en donde | NUmero Entrevista Numero de Clientes que se le
informacion  del | clientes con | se ha registrado realiza un registro de informacion
cliente de Tiendas | informacién informacion personal - Numero de clientes que
El. actualizada personal adicional. se actualizado su informacion
personal.
6.Minimizar el | Tiempo que | El tiempo promedio | Minutos Entrevista Tiempo promedio actual para
tiempo en la |demandaeldara | que demanda el realizar la difusion de las
difusion de las | conocer a sus | personal encargado promociones por telemarketing —
promociones clientes sus [ de  realizar la Tiempo promedio para realizar la
promociones difusion de |las difusibn de promociones por
promociones a sus medio de envio de SMS.
clientes
7.Reducir los | Costos en | Inversion NUmero Entrevista Costo de inversion actual - Costo
costos operativos | difusion de | moNetaria asignada de Inversion después del envio de

de difusién de
publicidad

promociones

para la difusion de
promociones

SMS para la difusion de las
promociones.
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8.Incrementar la
cartera de clientes

NuUmero de | Clientes que se | NUmero Entrevista Numero declientes a la actualidad
clientes activos | encuentren gue se encuentren registrados —
registrados en el Namero de clientes que se
sistema de Ventas encuentren registrados después de
de Tiendas El la implementacién del sistema

CRM
NUmero de | Clientes nuevos que | Nimero Encuesta Numero actual de clientes que

clientes nuevos
que vienen por
referencia.

vienen a Tiendas El
por medio de la
experiencia deéxito
de compra de otras
personas

vienen por referencia — NUmero
de clientes que vienen por
referencia  después de la
implementacion de la
implementacion  del  sistema
CRM.




3.6.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
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A continuacion, en la siguiente tabla se muestra las técnicas e instrumentos que fueron

utiles para la recoleccion de datos.

Tabla 2: Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas Instrumentos Elementos de la Proposito
poblacion
Encuesta de | Cuestionario de | Clientes que asisten a | Ayudara a obtener datos
Satisfaccion del | Preguntas realizar una compra | estadisticos.
Cliente (Ver Anexo 1)
e Hojadeapuntes | Administrador  de | Permitira obtener
e Preguntas Tiendas El informacion confiable de
preparadas (Ver la problematica y
Entrevista Anexo 2) resultados de la
implementacion en la
empresa
e Hojadeapuntes | e Documentos que | Hara ver la situacion en
cuente la empresa. tiempo real. Como actuan
Observacion * Funcionalidad de la }r?sgfucradalss partes
aplicacion de
registro de ventas.

3.7.Procedimientos

Descrito en el marco tedrico 2.2.5

3.8.Plan de procesamiento y analisis de datos

Se procesara los datos obtenidos en las encuestas, entrevistas y fichas de observacion
utilizando la herramienta informética de Microsoft Excel, para tabular e interpretar la
informacion obtenida, mediante indicadores estadisticos.

Los datosobtenidos mediante las encuestas realizadas a los clientes, permitira realizar
una tabulacién mediante el programa ofimatico Microsoft Excel por medio de
elaboracion de gréficos, evaluar el comportamiento de compra de cada cliente
encuestado (pertenecientes a | muestra), para poder contrastar que la propuesta
tecnoldgica implementada, esta obteniendo los resultados esperados.




3.9.Matriz de consistencia

Tabla 3:Matriz de Consistencia
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PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES
PROBLEMA OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS VARIABLES DE ESTUDIO
GENERAL GENERAL

¢De qué manera mejor;
la fidelizacion de clienti
en Tiendas EI?

Mejorar la fidelizacion de los clientes en
tiendas El mediante la implementacion de
un sistema informatico de administracion
de las relaciones con el cliente utilizando
tecnologia SMS.

OBJETIVOS ESPECIIFICOS

1.Mejorar el nivel de satisfaccion en
relacion con la informacion oportuna que
recibe el cliente

2.Mejorar la difusion de promociones de
interés al cliente

3.Incrementar el canal de difusion de las
promociones

La implementacion de
un sistema informatico
de administracién de las
relaciones con el cliente
utilizando  tecnologia
SMS  mejorara la
fidelizacion de clientes
en Tiendas El

Variable Independiente:

Sistema Informatico de Administracion
de las Relaciones con el Cliente
utilizando Tecnologia SMS.

Variable Dependiente:
Fidelizaciéon de los clientes en tiendas
EL enel Departamento de Lambayeque.

INDICADORES

1. Porcentaje de Satisfaccion de Clientes
en cuanto a la informacion oportuna que
recibe.

2.Porcentaje de Satisfaccion de clientes,
que perciben que conocen  sus
preferencias.

3. Numero de medios de difusion.
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4.Mejorar el indice de respuesta al anuncio
de nuevas promociones.

5.Maxim[zar la informacién del cliente de
Tiendas El.

6.Minimizar el tiempo en la difusion de las
promociones

7.Reducir los costos operativos de difusion
de publicidad

8.Incrementar la cartera de clientes

4.1. Porcentaje de ventas realizadas en
una promocion

4.2. Numero de promociones que
compra un cliente.

5. NUmero de clientes con informacién
actualizada

6.Tiempo que demandael dar a conocer
a sus clientes sus promociones

7.Costos en difusion de promociones
8.1. Numero de clientes activos

8.2. Numero de clientes nuevos que
vienen por referencia.
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3.10.Consideraciones éticas

e Siguiendo los principios éticos, esta tesis se realizd respetando las teorias y
contenidos de cada autor, para lo cual han citados referenciados mediante IEEE.

e La informacion brindada por la empresa no sera divulgada ni modificada. Se
respetara la confianza depositada.

e Los resultados obtenidos de las encuestas realizadas, fueron accesibles solo para
aquellos que necesitaron evidenciar la realidad problematica para asi poder tomar
medidas que ayuden a mejorar la problematica.

e Las pruebas que se realizaron para poder contrastar la hipotesis de la tesis se llevaron
a cabo bajo el previo consentimiento tanto de la empresa como de la poblacion de
muestra.

3.11.Metodologia de desarrollo

Metodologia RUP

Fases

A. Inicio
Los productos de la fase de inicio deben ser:
Vision del negocio: Describe los objetivos y restricciones a alto nivel.
Alcance
Objetivos del Proyecto
Modelo de casos de uso del negocio.
= Diagrama de actividades

» Diagrama de objetos

B. Elaboracion
Al terminar deben obtenerse los siguientes productos:

e Un modelo de casos de uso completa al menos hasta el 80%: todos los
casos Yy actores identificados, la mayoria de los casos desarrollados.

e Requisitos adicionales.
Descripcion de la arquitectura software.
e Un prototipo ejecutable de la arquitectura.
e Lista de riesgos y caso de negocio revisados.
e Plan de desarrollo para el proyecto.
Un caso de desarrollo actualizado que especifica el proceso a seguir.
e Posiblemente un manual de usuario preliminar.
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C. Construccion
Los productos de la fase de construccion deben ser:

Modelos Completos (Casos de Uso, Andlisis, Disefio,Despliegue e
Implementacion)

Arquitectura integra (mantenida  y minimamente actualizada)

Riesgos Presentados Mitigados

Plan del Proyecto para la fase de Transicion

Manual Inicial de Usuario (con suficiente detalle)

Prototipo Operacional — beta

Caso del Negocio Actualizado

D. Transicion
Los productos de la fase de transicion son:

Prototipo Operacional

Documentos Legales

Caso del Negocio Completo

Linea de Base del Producto completa y corregida que incluye todos los modelos
del sistema

Descripcion de la Arquitectura completa y corregida
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IV. Resultados

4.1.En base a la metodologia utilizada

4.1.1. Inicio
4.1.1.1.Vision del Negocio

“Ser la Cadena de Tiendas latinoamericana en ropa formal para hombres de
mayor valor en base a su servicio personalizado”

4.1.1.2.Alcance

Se construird un producto acreditable, donde permita el envio de mensajes de
texto a celulares desde Microsoft Visual Studio. El envid de mensajeria
instantanea sera unidireccional, es decir la empresa (Tiendas El) enviara
promociones, saludos y entre otros a sus clientes. Para el envio de promociones
se realizaran mediante filtros, dichos filtros estaran establecidos segun sus

preferencias de compras, para que asi se le envie al cliente promociones u ofertas
desu interés.

4.1.1.3.0bjetivos del Proyecto

e Construir un sistema de informacion para el envio de promociones selectivas
a los clientes de Tiendas EI.

e Conectarel celular (dispositivos desde donde se enviaran los mensajes) con la
aplicacion mediante bluetooth.

e Filtrar a los clientes segun sus preferencias de compras, para enviar
promociones u ofertasde su interés.



4.1.1.4.Diagramas De Caso De Uso Del Negocio

Figura 4: Diagramas De Caso De Uso Del Negocio: VENTA

2

Solicitar informacion del producto

/7

_—

Realizar pedido del producto VENDEDOR
) >J

Realizar pago

CLIENTE

<<include>> CAJERO

\/

(2

Generar comprobante de pago

/

Entregar producto

Fuente: Elaboracion propia




Figura 5:

Diagrama de Actividades del Negocio: Solicitar Informacion del producto
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CLIENTE

VENDEDOR

Solicita informacion de producto

1" rinda jr]f_qrmacinn de produdo

~-

Recepdona informacion

Se prueba prenda

3 { ﬁ
///Guia al vestidor

Producto

Froducto

Fuente: Elaboracion propia




Figura 6: Diagrama de Objetos del Negocio: Solicitar Informacion del producto

N\

CLIENTE

lee

lee

Producto

VENDEDOR

Fuente: Elaboracion propia

Figura 7: Diagrama de Actividades del Negocio: Realizar pedido del producto

50

CLIENTE

VENMDEDOR

CAJERA

Solicita compra de prenda

—(__2—

Dirige prendaa caja

Recibe la prenda

Producto

Fuente: Elaboracion propia




Figura 8: Diagrama de Objetos del Negocio: Realizar pedido del producto

19O

CLIEMTE YEMDEDOR CAJERD

lee lee
Verificar

Froducta

Fuente: Elaboracion propia

51



Figura 9: Diagramade Actividades del Negocio: Realizar pago

CLIENTE

CAJERA

Solicita compra de prenda

.

Pasa prenda por lector d2 bamas

@F

Informa =l total de=l pageo al clients

|

% Conforme™-

-

Reslza pago

i Efectiva?

Recepriona dinsro

‘223 |3 tarjsta

2

E=zcoge prenda(s)

Genera comprobants

% MO

Producto
_____} elietietieniialenill

Clisnt=

Comprobante

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 10: Diagrama de Objetos del Negocio: Realizar pago

Froducto Clientte Comprobante

D *

lee
lge Veriica
escrifir

Fuente: Elaboracién propia

Figura 11 : Diagrama de Actividades del Negocio: Entregar Producto

CLIENTE VENDEDOR

2

Alista prendais)

---------

Producto

Recepciona prendais) --.__Entrega prenda(s)

Producto

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 12: Diagrama de Objetos del Negocio: Entregar Producto

N\

CLIENTE VEMDEDOR

verificar
Verificar

Producto

Fuente: Elaboracion propia

Figura 13: Diagrama De Caso De Uso Del Negocio: POST VENTA

Solicita asesoria de sastreria @

- e
\ S J —

CLIENTE I

////7 —
VENDEDOR

Entregar prenda

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 14: Diagrama de Actividades del Negocio: Solicitar asesoria de sastre

CLIENTE SASTRE

oy s

Solicita asesoria sobre la prenda Verifica si es necesario arreglo de prenda

iEs
ecesaria?

Comunica que no es necesario

-

Toma medidas

Fuente: Elaboracion propia



Figura 15: Diagrama de Objetos del Negocio: Solicitar asesoria de sastre

\

CLIENTE “gq verificd ~ SASTRE

9]

Producto

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 16: Diagrama de Actividades del Negocio: Realizar el pedido del servicio

CLIENTE

VENDEDCR

Solicita el senicio de sastera

Yerifica disponibilidad de entrega

Asigna fecha de entrega

Comunica la fecha de entrega

Solicita comprobante de pago

Sella comprobante de pago

Producto

Comprobante

Fuente: Elaboracion propia




Figura 17: Diagrama de Objetos del Negocio: Realizar el pedido del servicio

\

CLIENTE
\ VENDEDOR
\
|

\ escribir
veriﬁcgr

leer \

\
N /

|

4
L O
Comprobante W

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 18: Diagrama de Actividades del Negocio: Entregar producto

CLIENTE

VENDEDCR

Saolicits entrega de prenda

Solicits comprobante sellado

¢« Verifica estade
de |z prends?

£ Conforme?

- 5

Entrega producto

Asigna nueva deen

b

Comunica fecha de entrega

-

Aoz fechsde entega

.

Comprobante
e

I

Products

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 19: Diagrama de Objetos del Negocio: Entregar producto

T &

CLIEMTE YEMDEDOR
verffica
feer
Producto Comprobante

Fuente: Elaboracién propia

Figura 20: Diagrama de Caso de Uso del Negocio: Promociones

(22—

Registrar promociones T

Clasificar clientes

CLIENTE \\\O

Comunicar promociones

ADMINISTRADO

D

CAJERO

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 21: Diagrama de Actividades del Negocio: Registrar promociones

ADMINISTRADOR

Registra promociones en el sistema

l

DA a conocer las nuevas promociones al personal

.. |Promaociones

Promociones
-py LIOMOCONES

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 22: Diagrama de objetos del Negocio: Registrar promociones

ADMINISTRADO

leer /lescribir

p
N

Promociones

Fuente: Elaboracién propia

62



63

Figura 23: Diagrama de Actividades del Negocio: Comunicar promociones

CLIENTE

CAJERA

ADMINISTRADOR

Contesta Ilama\N

(4

Recibe listado de pmmom\

Realiza llamadas

Recibe informacidn

Ty

Brinda informacion de promociones

Finaliza llamada

Registra llamada

Entrega las promociones a difundir

T

Entrega listado de clientes

e

Promodones
T

Clientes

Llamada

Fuente: Elaboracién propia




Figura 24: Diagrama de Objetos del Negocio: Comunicar promociones

D@ *

ADMINISTRADO CAJERO CLIENTE
|
- . .
leer / escribir escribir escribir
| | |
‘ | leer |
Promociones Llamada Clientte

Fuente: Elaboracion propia
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4.1.2.Elaboracién

Figura 25: Diagramas De Caso De Uso Del Sistema

65

—

I \Consultrpromociones vigentes
CAJERA -

.

Gestionar cliente

ADMINISTRADOR

Gestionar bitacora

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 26: Diagramas De Realizacion De Caso De Uso De Analisis

| N
N

Inicio de Sesidn

Consultr promociones vigentes

| N
N

Gestionar cliente

~

.

Gestionar promociones

(

Gestionar saludo

.

\

N

Gestionar reportes

/ \

N /
RCUA Gestionar saludo
/ \

AN /
RCUA Gestionar reportes

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 27:Diagrama de clases de Andlisis: Inicio de Sesion

O

Buscar empleado Empleado
&id - Integer
&:nombre : String
&husuario : String
&y.cave : String
&cargo : Integer

X—O0—C0O Q

EMPLEADO_Sist IU Inicio de Sesion Registrar Bitacora Bitacora

Epid - Integer
G fecha :date

&rempleado : Integer

@

Ul Mend Principal

Fuente: Elaboracién propia




Figura 28: Diagrama de Colaboraciones: Inicio Sesion

2. SolicitarBuscarEmpleado
- Buscarempleado

~ L SolicitarinicioSesion
{1

J %

4 SolciaRecisto 5:Registrar
: SolicitarRegistroBitacor >

'EMPLEADOSist

-1U Inicio de Sesién

6: Solicitalr Mem]Prirci&

: Registrar Bitacora ' Bitacora

]

: Ul Mend Principal

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 29: Diagrama de clases de Analisis: Consultar Promociones Vigentes

\
W/

} o Buscar Promocién Promocion
EMPLEADO_Sist IU Consultr promociones
vigentes \

Registrar Bitacora Bitacora

Fuente: Elaboracién propia

Figura 30: Diagrama de Colaboraciones: Consultar Promociones Vigentes

3: Buscar

=e

- Buscar Promocion : Promocion

2: Solictar BuscarPromacion

1: SolictarConsultarPromociones
{ /1 %

‘ 4: Promociones
I \

:EMPLEADO Sist :IU Consultr promaciones 5 SolRegistiarBiacora
vgentes 6: Registrar
N —
7. RegistroBitacora : |

:Registrar Bitcora Bitacora

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 31: Diagramade clases de Analisis: Gestionar Cliente

Buscar Cliente T
—
//
. o
(. | /\ _— Cliente
X AN
EMPLEADQ_Sist IU Gestionar Cliente Registar Cliente
Registrar Bitacora Bitacora

Fuente: Elaboracion propia

Figura 32: Diagrama de Colaboraciones: Gestionar Cliente

3: Buscar
T T

—
—~_
—

,// : :

: Cliente

2: SolBuscarCliente

@

:1U Gestionar Cliente

:Buscar Cliente

5: Registrar

o

:Registar Cliente

1: SolGestionarCliente
—>

4: SolRegistrarCliente

-
\ >

;(7

: EMPLEADOQ_Sist

%
6: ClienteRegistrado

7: RegistrarBitacora

o: Regi%ﬁo

8: Registrar
—>

0

: Registrar Bitacora

()
N/

: Bitacora

Fuente: Elaboracion propia



Figura 33: Diagrama de clases de Analisis: Gestionar Promocion

O

Listar fecha Actual

O

~ %ar Productos

Productto

[
/
/
/
/
/
/
/
/
/
/
/
/
/
/
/
/
/
/
/
@

EMPLEADO Sist UlGestionar Promocion

Registrar Promocion

O

Promocion

O

Registrar Bitacora

O

Bitacora

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 34: Diagrama de Colaboraciones Gestionar Promocion

72

“Listar fecha Actual

2: ListarFechaActual

/ 3: ListarProductos

(" L SolGestionarPromocion

S

— 7:Registrar
:EMPLEADO Sist :UlGestionar ProM —

: Listar Productos

Registrar Promacion : Promocion
9: SolRegistroBitacora
10 Bitécor%gistrada
10: Registrar
/
: Registrar Bitacora ‘Bitacora

j 4: Listar
% Q

: Productto

T
8: PromocionRegistrada \/

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 35: Diagramade clases de Analisis: Gestionar Saludo

O

/Lista Fecha Actual

P ) o
A AN N
EMPLEADO_Sist Ul Gestionar Saludo Registra Saludo Saludo

Registrar Bitacora Bitacora
Fuente: Elaboracion propia
Figura 36: Diagrama de Colaboraciones: Gestionar Saludo
2: Listar Fecha Actual _": Lista Fecha Actual
. 1: SolGestionarSaludo . ; 4: Registrar

o 3: SolRegistroSaludo

SR I - -

X ANV <

5: SaludoRegsitrado
: EMPLEADO_Sist : Ul Gestionar Salud : Registra Saludo : Saludo

6: RegristroBitacor

8: Registrado 7:Registrar
—>

: Registrar Bitacora : Bitacora

Fuente: Elaboracion propia




Figura 37: Diagramade clases de Analisis: Gestionar Reportes
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Lista Reportes

() _—

{ -

K H B Buscar Reporte

EMPLEADO_Sist Ul Resportes

Ul Reporte Mensajes enviados

Ul Reporte Movimientos del Sistema

SMS

Bitacora

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 38:Diagrama de Colaboraciones: Gestionar Reportes

2: Listado de Reportes : Lista Reportes

3: Buscar Reporte -
7
I 1: SolReportes _— : Buscar Reporte
S | O// (- Pscarrepore

:EMPLEADO_Sist

5: Buscar
Q

: SMS

8: Buscar
@

: Ul Reporte Movimientos del Sistema : Bitacora

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 39: Diagramas De Realizacion De Caso De Uso De Disefio

RCUD Consultr promociones

vigentes
/ \
N /

/ \

N /
RCUA Gestionar saludo
/ A\

AN S
RCUA Gestionar reportes

RCUD Gestionar reportes

Fuente: Elaboracion propia




Figura 40:Diagrama de Secuencia: Inicio de Sesion
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: IU Inicic de Sesicn

: Empleado

: Ul Mend Principal

: Bitacora

-0 O O O

U Inicio de Sesidn :Empleado

- Ul Mend Principal

: Bitacora

Buscar empleado

Empledo Buscado

Mastrar mer"nj principal

s R I

eqgistrar en bitacor

N e PRI

egistro de

hitacora

F e e e e e e e e e e == = _33.___._

Fuente: Elaboracion propia




Figura 41:Diagrama de Secuencia: Gestionar saludo

: U Gesticnar Saludo : Saludo
Ul Gestionar Saluda s Saludo
Mostrar opciones de saludo
Seleccion de opcion
Consultar saludos
Lista de saludos
Registrar Saludo
Saludo registrado
Saludo registrado en bitacora
_ Modificar saludo
Saludo Modificado
Modificadon registrada en bitacora

Fuente: Elaboracion propia
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ALGORITMO DE CLASIFICACION (promocion selectiva)

El algoritmo de clasificacion es un conjunto de pasos a realizar donde su principal
funcién es hacer que cada dato pertenezca a una categoria. A continuacion, se
detallara los pasos a seguir:

1.

2.

Ingresar rango de basqueda (fecha de inicio y fecha de fin).

La fecha de los comprobantes de compra tiene que estar comprendidos entre la
fecha de inicio y fecha de fin. Si no se cumpliera esta condicion se termina el
proceso. De lo contrario se pasaria al siguiente paso.

Ingresar tipo de promocion, es decir puede ser directa o cruzada. En el caso que
se directa ir al paso 4. De lo contrario ir al 6

Ingrese categoria

Consultar por categoria. Lo cual va a clasificar todos los que contengan la
misma categoria deropa, después de ello se procedera a generar el mensaje, con
sus caracteristicas propias. Y por Ultimo se enviard el mensaje.

Ingresa categoria y posterior a ello se realiza una clasificacion por la categoria
ingresada.

Mediante un diagrama de flujo se puede observar todos los pasos de este tipo de
algoritmo aplicado a Tiendas El (figura 42)



Figura 42: Modelo de algoritmo de clasificacion

~

d Ingrese FechSellni,
FechSelFin, Des,
FechProlni, FechProFin

4

T T

" T
_,Fﬂ-""'fechSellni == FechCom == ‘m.:}
o

\ FechSelFin -
-

. -

HH"'-H,_,--"”J’

2

\

-

Jrm—
Jn" Ingrese J
}f lNpaPro /

5T b —
| E =t & Tipo promo es e
|r|grase ........... — igua| a prgmgcign cennsseerrreim] Ing rnese
Cat { E directa? Cat, mnntn){
- \ / T l -------
Consultar \ Consultar
ar por
ot tp, ; Categoria vy
<AL monto
l--h\-""‘-u.._ ,_..v"““""
R ‘_"'\-\_\_\_\'\" H-F'Jfr'_'_,.o-'"
el Generar "
mensaje
Enviar
mensaje

Fuente: Elaboracion propia
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ALGORITMODE ENVIO DE SALUDOS

Su funcidn principal es de enviar mensajes de saludo por cumpleafios a los clientes
de Tiendas El. A continuacion, se detallaré los pasos a seguir para llevarla a cabo:

1.

2.

El sistema captura la fecha del sistema

Consultar por fecha de nacimiento, en donde se encargara de comparar la
fecha del sistema con cada elemento de la base de datos.

Generar mensaje de saludo de cumplearios.

Enviar mensaje.

Figura 43:Modelo de algoritmo de envio de saludo

.

o] [l ]

A
e

|

T

i
-

r
¥
! Leer Fecha
JlJII del Sistema

i
F

]

I

Consublar por
Fecha da
Macimi=nta

Sensrar
rlensaje

l

E nwiar
Flensaje

Fuente: Elaboracion propia




Disefio de la Base de Datos

Figura 44: Disefio de la Base de Datos para Tiendas El

TB_Producto T8._DetalleVenta * TB_Venta P— y
§ d ke § i Podc 7 HVe T8_Chente TB_ClienteDatos
rorie 9 e fechaVen § % Cene § # CleneDas
talla s e dni fachaler
o il nombre J—
marca apelidos eptacon
categaia direccion pr—
id_Clente
TB_DatosVenta —
L 9 ¥ DatosVentz
TB_Categoria tisoMedio
7 id_Categoria Ventz
TB_Marca nombre
§ i Marez destripcion Tg_:‘?rle:::m
2Kerond
nombre o :g
cliente TB_SMS
F d_5ms
TB_Empleado f::
= TB_DetallePromocion B Emplesco o
§ i Producto o descripcin
9 Promecon TB_Promocion rerie i2_Clieme
desnuento § #_Promedion zpelides d b
desmipdon fechalni 3o Dodatn
i (| fechaFin tekfon Somecen
Qomed

Fuente: Elaboracion propia
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4.1.3.Construccion

En esta fase se mostrara todos los prototipos del nuevo sistema de informacion de
Tiendas EIl. Estos prototipos fueron validados por el cliente/usuario al cumplir con

todos los requisitos necesarios del nuevo sistema. Como se sabe los prototipos son
los pantallazos de como sera el nuevo sistema de informacion.

m ES necesario explicar que para ingresas al sistema es necesario loggearse, tal y
como se muestra en la Figura 45, para lo cual se solicitard un usuario y contrasefia.
Dicho usuario y contrasefia seran verificados en la base de datos de la empresa.

Figura 45: Inicio de sesion

F" =

Fuente: Elaboracion propia

m En caso que el usuario al ser consultado no se encuentre en la base de datos, se
mostrara un mensaje tal como la Figura 46, en donde se comunique que dicho
usuario no esta autorizado para acceder al sistema. En caso contrario, en que la

contrasefia sea erronea se le mostrara un mensaje, tal como la Figura 4 donde le
indique lo que tendré que hacer.

Figura 46: Mensaje de Usuario No autorizado

Mensaje del sistema

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 47: Mensaje de Usuario con clave incorrecta

o5 In Menzaje del sistema

Aceptar

Fuente: Elaboracion propia
= El mend principal, tal como se muestra en la Figura 48, del sistema tiene 6
maddulos: Mantenimiento, Enviar SMS, Consultas, Reportes, Ayuda, Acerca del
Sistema. Estos 6 mddulos son los principales del sistema, ademas estos tienen
muchas sub opciones en el cual se detallaran mas adelante.

Figura 48: Menu principal

*  Mantenimiento Enviar Sms Consultas Reportes Ayuda Acerca del Sistema

Fecha: 26/06/2013 Hora: 10:56 |

& Usuario: Juan Manuel Cargo: Administrador

Fuente: Elaboracion propia
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= Enel modulo de Mantenimiento, tal como se muestra en la Figura 49, se vaa poder
gestionar: Saludo, Promocién y Cliente.
Figura 49: Mantenimiento

Consultas Reportes Ayuda Acerca del Sistema

Enviar Sms

Mantenimiento

Fecha: 06/07/2013 Hora: 01:15 |

& Usuario: Juan Manuel Cargo: Administrador

),

Fuente: Elaboracion propia

m En lo que respecta a Gestionar las Promociones, va a permitir consultar
dependiendo de dos tipos de filtrado: una determinada fecha o mostrando todos,
tal como se muestra en la Figura 50. Cuando se seleccione la opcion de mostrar
todos se tendrd como resultados la visualizacion de todas las promociones
registradas, tal como se muestra en la Figura 51.



Figura 50: Promociones

ST gy —g— T — —

Mantenimiento Enviar Sms Consultas Reportes Ayuda Acerca del Sistema

06/07/2013

& Usuario: Juan Manuel Cargo: Administrador

Fecha: 06/07/2013 Hora: 01:16

Fuente: Elaboracion propia

Figura 51: Listado de Promociones

Enviar Sms Consultas Reportes Acerca del Sistema

06/07/2013

Fecha Inicio Fecha Fin

05/12/2012

02/12/2012 02/12/2012 Camisas 30% de De
02/12/2012 02/12/2012 Camisas Donatelli .
02/12/2012 02/12/2012 La segunda Camis.
19/12/2012 19/12/2012 Camisas Baronet 35 =

& Usuario: Juan Manuel Cargo: Administrador

Fuente: Elaboracion propia
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m Por otro lado las promociones se pueden filtrar por fechas, tal como se muestra en
la Figura 52, ya que al introducir una determinada fecha, compara esa fecha entre
los rangos registrados en las promociones ya que una promocion tiene una fecha
de inicio y una fechade fin.

Figura 52: Lista de Promociones por fecha

° Mantenimiento Enviar Sms Consultas

Buscar Por Fecha +
25/12/2012 B~

Fecha Inicio Fecha Fin
lu 24/12/2012 27/12/2012

a Usuario: Juan Manuel Cargo: Administrador Fecha: 06/07/2013 Hora: 01:16 L

Fuente: Elaboracion propia

» Para modificar una promocion se mostrara un formulario con los privilegios para
realizar cualquier cambio, tal como se muestra en la figura 53. Asimismo, cada
Vez que se agregue una promocion permitira visualizarse; se podran crear tantas
promociones como sean convenientes.
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Figura 53: Inicio de sesion

Lo, 520 % ©

© Mantenimiento Enviar Sms Consultas rtes Ayuda Acerca del Sistema Salir il
H
L
|

John Holden -

a Usuario: Juan Manuel Cargo: Administrador

Fecha: 06/07/2013 Hora: 01:26 ||

Fuente: Elaboracion propia

m Para registrar una promocién se mostrara un formulario en donde permita la
introduccién de nuevas promociones, tal como se muestra en la Figura 54.
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Flgura 54: Registro de Promociones

‘' Mantenimiento Enviar Sms

06/07/2013 @~
06/07/2013

g

Fecha: 06/07/2013 Hora: 01:26

Fuente: Elaboracion propia

» Otro factor importante es la gestion del saludo, tal como se muestra en la Figura
55, para lo cual se puede utilizar dostipos de filtrado: Mostrar todosy Buscar por

nombre. Cuando se consulta por Mostrar todos, lista todos los saludos registrados
hasta la fecha, tal como se muestra en la Figura 56



Figura 55: Gestion saludo

L7

Mantenimiento Enviar Sms Consultas Reportes Ayuda Acerca del Sistema

\
=n
|

a Usuario: Juan Manuel Cargo: Administrador

4

.

Fecha: 06/07/2013 Hora: 01:26

Fuente: Elaboracion propia

Figura 56: Lista de Saludos

4 o,

Mantenimiento Enviar Sms Consultas Reportes Ayuda Acerca del Sistema

| asunto mensaje
E Afio Nuevo  Feliz Afio Nuevo les desea su Tienda... | 01/01/2013
San Valentin | Feliz Dia de la Amistad les desea su ... | 14/02/2013
Trabajador Feliz Dia del Trabajador les desea su ... |01/05/2013

Fiestas Patrias | Felices Fiestas Patrias les desea su Ti... | 28/07/2013
Navidad Feliz Navidad les desea su Tiendas B | 25/12/2013
Feliz Dia del Maestro les desea su Ti... |06/07/2013

& Usuario: Juan Manuel Cargo: Administrador

Fecha: 06/07/2013 Hora: 01:26

Fuente: Elaboracion propia
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m Enel caso que se decida por hacer una consulta por nombre, se tendra que poner
como parametro de entrada el nombre del saludo que se desea buscar. En donde
luego listara dichos saludos asignado a la correspondiente profesion/oficio.

Figura 57:Listado de saludos por Nombre

' Mantenimiento Enviar Sms Consultas

Buscar Por Nombre v

asunto mensaje fechaAsunto i

|| Trabajador  Feliz Dia del Trabajador les deseasu .. | 01/05/2013

Fuente: Elaboracién propia

» Cualquiera que sea el tipo de consulta va a permitir que se tenga diferentesaccesos
a funcionalidad que se debe de hacer. Se permitird la modificacion, tal como se
muestra en la Figura 58; asi como el registro de un nuevo saludo, tal como se
muestra en la Figura 59



Figura 58: Modificar saludo

4 o/

Mantenimiento Enviar Sms Consultas Reportes Ayuda Acerca del Sistema

Feliz Dia del Trabajador les
desea su Tiendas £l

San Valentin 01/05/2013 ~

Afio Nuevo

a Usuario: Juan Manuel Cargo: Administrador Fecha: 06/07/2013 Hora: 01:26 |

Fuente: Elaboracion propia

Figura 59: Registro de Saludo

£ o/

Mantenimiento Enviar Sms Consultas Reportes

& Usuario: Juan Manuel Cargo: Administrador Fecha: 06/07/2013 Hora: 01:26

Fuente: Elaboracion propia
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m Otra gestion importante es la del cliente, lo cual se podra consultar mediante dos
tipos defiltrado: Mostrar todosy Buscar por nombre. En el primer caso, lista todos
los clientes, tal como se muestra en la Figura 60

Figura 60: Listado Cliente

I

' Mantenimiento Enviar Sms Consultas Reportes Ayuda Acerca del Sistema

apelidos
Chicoma Campos

Eduardo Siaden Ortega
adan Saavedra Cabrejos
Rolando Yaraque Banda

Fecha: 06/07/2013 Hora: 01:26

1‘ Usuario: Juan Manuel Cargo: Administrador

Fuente: Elaboracion propia

m En el caso de que se decida por consultar por nombre, se debe de ingresar el
nombre del cliente a buscar, en el cual se mostrara a través de una lista, tal como

se muestra en la Figura 61
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Figura 61: Listado de Clientes por Nombre

Mantenimiento Enviar Sms Consultas

Buscar Por Nombre v

david

nombre apellidos
Chira Siadén 43735001

a Usuario: Juan Manuel Cargo: Administrador Fecha: 06/07/2013 Hora: 01:26 |

Fuente: Elaboracién propia

m Toda la gestion del cliente se podra realizar mediante este formulario  ya que
mediante este formulario se va a poder registrar, tal como se muestra en la Figura
62, informacion relevante para el sistema (teléfonos celulares), asimismo el de

modificar los datos personales de dicho cliente, tal como se muestra en la Figura
63.



o A

* Mantenimiento Enviar Sms Consul

Figura 62: Registro Cliente

5

-
-
-

i

Nimero Telefonia
981748077 Movil

Fecha: 06/07/2013 Hora: 01:26

4 8 A

Mantenimiento Enviar Sms Consul

a Usuario: Juan Manuel Cargo: Administradd

Fuente: Elaboracion propia

Figura 63: Modificar Cliente

01/01/19%4 [E~

4

Telefonia Nimero Tel.

Fecha: 06/07/2013 Hora: 01:26

Fuente: Elaboracion propia
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= En el segundo modulo que es el envio de SMS, tiene dos directrices a seguir tales
como: promocion y de Saludo; tal como se muestra en la Figura 64.

Figura 64: Envio de SMS

*  Mantenimiento Enviar Sms Consultas Reportes Ayuda Acerca del Sistema

o |
’ CAMISA

Fuente: Elaboracién propia

m Enel caso deque se haya escogido el envio de una promocién, tal como se muestra
en la Figura 65, se realizard una consulta a la Base de Datos, lo cual dara como
resultado, la lista de todas aquellas promociones registradas, tal como se muestra

en la Figura 66



Figura 65: Envio de Promocion

°  Mantenimiento Enviar Sms

a Usuario: Juan Manuel Cargo: Administrador

Fuente: Elaboracion propia

Figura 66: Listado de Promociones registradas

/|

* Mantenimiento Enviar Sms

Fecha Inicio Fecha Fin
Sl 05/12/2012 05/12/2012
02/12/2012 02/12/2012 | Camisas 30% de Desc.
02/12/2012 02/12/2012 | Camisas Donateli 21

02/12/2012 02/12/2012 | Lasegunda Camisas Baronet...
g 9/12/20 isas Barnet 25% de Des

/20

& Usuario: Juan Manuel Cargo: Administrador Fecha: 06/07/2013 Hora: 01:26

Fuente: Elaboracion propia
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m Enel caso de que cuando se busque una promocion y no se encuentre registrada,
aparecera un mensaje de error indicando lo sucedido, tal como se muestra en la
Figura 67.

Figura 67: Mensaje de Error

a5 Mend Principal

' Mantenimiento Enviar Sms

Fecha Inicio Fecha Fin descripcion =
05/12/2012 [05/12/2012 Camisas John Holden 20% de ... IH

[ nombre apellidos

a Usuario: Juan Manuel Cargo: Administrador Fecha: 06/07/2013 Hora: 03:02 |

Fuente: Elaboracion propia

m En el caso del modulo de envio SMS/, se haya inclinado por el envio de Saludos
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Figura 68: Envio de Saludo

ot Mend Principal p———— - ity
‘o =S
| ) ;;y ’/ . =
' 5 : ]
' Mantenimiento Enviar Sms Consultas Reportes Ayuda Acerca del Sistema Salir fl

—_—
" CAMISA
PECcoRrRBAT

y £
)

’é Usuario: Juan Manuel Cargo: Administrador Fecha: 06/07/2013 Hora: 03:02 |
!

Fuente: Elaboracién propia

m Para el envio de saludos se tendra que consultar por Nombre, Mostrar, Buscar por
nombre, tal como se muestra en la Figura 69. La segunda opcion es la que listara
todos los saludos registrados hasta la fecha, tal como se muestra en la Figura 70
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Figura 69: Listado de Saludos

° Mantenimiento | Enviar Sms

Fecha: 06/07/2013 Hora: 03:02

Fuente: Elaboracion propia

Figura 70: Listado de Promociones por fecha

* Mantenimiento Enviar Sms

San Valentin | Feliz Dia de la Amistad les desea su ...

14/02/201%

Trabajador Feliz Dia del Trabajador les desea su ...

01/05/2012

Fiestas Patrias | Felices Fiestas Patrias les desea su Ti...

28/07/2012

Navidad Feliz Navidad les desea e Tiendzae FI

28/12/9M17 T
»

a Usuario: Juan Manuel Cargo: Administrador

Fecha: 06/07/2013 Hora: 03:02

Fuente: Elaboracion propia
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El otro tipo de consulta es por nombre, donde tiene como parametro al mismo
empleado, y es ahi donde se listaran todos los saludos para el envio de mensaje de

texto sobre dicho empleado, tal como se muestra en la Figura 71.

Figura 71: Listado de Promociones por Nombre

£ o

' Mantenimiento Enviar Sms

Buscar Por Nombre v

- asunto mensaje fechaAsunto |
Im Trabajador Feliz Dia de! Trabajador les desea su ... | 01/05/2013

a Usuario: Juan Manuel Cargo: Administrador

Fuente: Elaboracion propia

m Enelenvio del saludo se necesita al saludo en si mismo y se le asigna una profesion
al que se van hacer enviados dicho tipo de saludo, para que asi el al cliente le esté
llegando un saludo por su dia, tal como se muestra en la Figura 72
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Figura 72: Envio de Saludo por profesion

M
©  Mantenimiento Enviar Sms

Buscar Por Nombre v

- asunto mensaje fechaAsunto

Im Trabajador Feliz Dia del Trabajador les desea su 01/05/2013

-
~ B

Trabajador Feliz Dia del Trabajador les desea su Tiend..

H

i

5

a Usuario: Juan Manuel Cargo: Administrador Fecha: 06/07/2013 Hora: 03:02 |

Fuente: Elaboracion propia

= Asimismo, se lista aquellos clientes que se les llegara dicho mensaje, y luego se
procede al envio del mensaje, tal como se muestra en la Figura 73
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Figura 73: Lista de clientes a enviar mensaje

V) o e

' Mantenimiento Enviar Sms

Buscar Por Nombre v

- asunto mensaje fechafsunto |
B Troboiador | Feliz Dia del Trabajacirfes deseasu . 01/05/2013

Feliz Dia del Trabajador les desea su Tiend... |
C—
i s oo A
8| Hector Zelada Ramos 979345985 “
| Ramiz Vila

EJacirﬁo benites

a Usuario: Juan Manuel Cargo: Administrador Fecha: 06/07/2013 Hora: 03:02

Fuente: Elaboracion propia

= En el tercer modulo desarrollado es sobre consultas, tal como se muestra en la
figura 74. Donde se pueden filtrar datos por dos tipos de consultas: por
promociones vigentes y productos. En caso no exista ningun registro para las
consultas, se visualizard un mensaje, tal como se muestra en la Figura 75.
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Figura 74: Consultas

o -

Mantenimiento Enviar Sms Consultas Reportes Ayuda Acerca del Sistema

a Usuario: Juan Manuel Cargo: Administrador Fecha: 06/07/2013 Hora: 03:02

Fuente: Elaboracion propia

Figura 75: Mensaje de validacion

VAL

Mantenimiento Enviar Sms Consultas Reportes Ayuda Acerca del Sistema

a Usuario: Juan Manuel Cargo: Administrador Fecha: 06/07/2013 Hora: 03:02 E:

Fuente: Elaboracién propia
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= Con respecto al modulo 5, tal como se muestra en la Figura 76; se muetra un
manual que servira de ayuda al usuario en caso no se oriente acerca de algunas

funcionalidades.

Figura 76:Ayuda

Archivo Edicion  Ver Ventana Ayuda

@ @ % \i, /5 | ‘ lz‘ s Herramientas = Comentario

MANUAL DE USUARIO

1. INTRODUCCION

El software de envid de SMS y la aplicacion del algoritmo promocién selectiva se
ha desarrollado con el objetivo de facilitar los procesos de la gestion del control de
tratamiento en tiendas El . esto significa que el sistema permitird sistematizar
informacion relevante del registro de las promociones que se realiza a los clientes,
de esta manera se lograra una mayor fidelizacion.

Asi mismo, para la construccién de este sistema se utilizd el lenguaje de
programacion Visual Basic.Net y en el motor de base de datos SQLSERVER 2008.

» USUARIOS Y NIVELES DE ACCESO

El software de envié de SMS y |a aplicacién del algoritmo promocion selectiva
tiene 2 tipos de usuarios: Administrador y Cajera. Cada usuario que registra
informacion debe tener su propio nombre de usuario y contrasefia, de esta
manera se hace responsable de todo lo que se regisire en este sistema.

Fecha: 06/07/2013 Hora: 0302 |

& Usuario: Juan Manuel Cargo: Administrador

Fuente: Elaboracién propia

= Y por ultimo en el modulo 6, tal como se muestra en la Figura 77, muestra una
descripcion detallada acerca de las caracteristicas basicas del sistema de
informacion.
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Figura 77: informacion del Sistema

“

O =

Ma;ﬁe miento Enviar Sms Consultas Reportes Ayuda Acerca del Sistema

| Bl sistema fue desarollado por:

Chira Siadén David G.
| Melendez Melendez Susan A.

Este sistema pemmite el envio de
" mensajes de texto dando a conocer
a sus clientes las diversas promociones.

Asi mismo el lenguaje de programcién

| en que se desarollo este sistemas es
Visual Basic 2008 y el motor de base de
datos es SQL Server 2008.

a Usuario: Juan Manuel Cargo: Administrador Fecha: 06/07/2013 Hora: 03:02 |

Fuente: Elaboracion propia
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Para el andlisis de los resultados y comprobacién del cumplimiento de todos los objetivos de la presente tesis, se realizd una encuesta
a un grupo de 79 clientes de Tiendas El de la ciudad de Chiclayo. Asimismo, se realizaron entrevistas al administrador de Tiendas
El, permitiendo medir los indicadores definidos en cada uno de los objetivos especificos. Las pruebas se realizaron comparando la
forma tradicional (telemarketing) en el uso de los canales de comunicacion utilizadas por la empresa, y, por otro lado, la
implementacion de CRM utilizando el envio de SMS de promociones selectivas, de tal manera que se puedaevaluar el cumplimiento
de los objetivos propuestos en la investigacion.

A continuacion, se muestran las comparaciones obtenidas en la medicion realizada.

Resultados
N° Indicador(es) Instrumento Definicion operacional
Antes | Después | Diferencia
1 | Porcentaje de Satisfaccion | Encuesta Porcentaje actual de clientes que se encuentran | 40% | 55% 15%
de Clientes en cuanto a la satisfechos en relacion con la informacion oportuna
informacion oportuna que que reciben - Porcentaje futuro de clientes que se
recibe. encuentran satisfechos en relacion a la informacion
oportuna que reciben.
2 | Porcentaje de Satisfaccion | Encuesta Porcentaje actual de clientes que siente que |0 60% 60%
de clientes, que perciben Tiendas EI conoce sus preferencias de compra -
que conocen sus Porcentaje futuro de clientes que siente que
preferencias. Tiendas El conoce sus preferencias de compra
3 | Nomero de medios de | Entrevista Numero de medios de difusion actual de| 3 4 1
difusion promociones, ofertas, etc. de tiendas EI - Ndmero
de medios de difusion futura de promociones,
ofertas, etc. de tiendas El-
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4 | Porcentaje  de  ventas | Entrevista Participacion de ventas realizadas por mes Vs al | 20% | 30% 10%
realizadas en una afio anterior.
promocion
5 | Numero de promociones | Entrevista Numero actual de promociones que adquiere un | 1 3 2
que compra un cliente. cliente en un periodo de tiempo - Numero futuro de
promociones que adquiere un cliente en un periodo
de tiempo.
6 | Numero de clientes con | Entrevista Numero de Clientes que se le realiza un registro de | 0 400 400
informacion actualizada informacion personal - Numero de clientes que se
actualizado su informacion personal.
7 | Tiempo que demandael dar | Entrevista Tiempo actual para realizar la difusion de las | 20 4 16
a conocer a sus clientes sus promociones por telemarketing — Tiempo para
promociones realizar la difusion de promociones por medio de
envio de SMS.
8 | Costos en difusion de | Entrevista Costo de inversion actual - Costo de Inversion | 400 | 150 250
promociones después del envio de SMS para la difusion de las
promociones.
9 | Numero de clientes activos | Entrevista NUmero de clientes a la actualidad que se | 3000 | 3100 100
encuentren registrados — NUmero de clientes que se
encuentren  registrados  después de la
implementacion del sistema CRM
10 | NUmero de clientes nuevos | Encuesta Numero actual de clientes que vienen por |7 29 22

que vienen por referencia.

referencia — NUmero de clientes que vienen por
referencia después de la implementacion de la

implementacion del sistema CRM.
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INDICADORES: Diferencia de Proporciones

1.Porcentaje de Satisfaccion de Clientes en cuanto a la informacion oportuna que
recibe.

Ho: La diferencia de proporciones entre la satisfaccion por la calidad de servicio que la
brinda la empresa antes de la prueba del sistema no es significativa

H1: La diferencia de proporciones entre la satisfaccion por la calidad de servicio que la
brinda la empresa antes de la prueba del sistema si es significativa

Nivel de Significancia: 0.05

SI NO
ANTES 40 39
DESPUES 55 24
P1= 0.50632911
Q1= 0.49367089
P1= 0.69620253
Q1= 0.50632911
Pc= 0.60126582
Qc= 0.39873418
Z= - 0.18987342
0.07790699
Z= -2.44

Interpretacion: El estadistico de prueba nos da un valor de -2.44 (+/- 1.96) que es mayor a
valor tabular, indicandonos que rechazamos la hipdtesis nula, por lo tanto, si existe una
diferencia significativa entre la satisfaccion por la calidad por el servicio que le brinda la
empresa antes y después de la puestaen marcha del sistema.

2. Porcentaje de Satisfaccion de clientes, que perciben que conocen sus preferencias.

Ho: La diferencia de proporciones entre la manifestacion de parte del cliente de sentirse
escuchado y conocido por la empresa antes de la prueba del sistema no es significativa
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H1: La diferencia de proporciones entre la manifestacion de parte del cliente de sentirse
escuchado y conocido por la empresa antes de la prueba del sistema si es significativa

Nivel de Significancia: 0.05

SI NO
ANTES 0 79
DESPUES 60 19
P1= 0
Q1= 1
P1= 0.75949367
Q1= 0
Pc= 0.37974684
Qc= 0.62025316
Z= - 0.75949367

0.07722057

Z= -9.84

Interpretacion: El estadistico de prueba nos da un valor de -9.84 (+/- 1.96) que es mayor a
valor tabular, indicandonos que rechazamos la hip6tesis nula, por lo tanto, si existe una
diferencia significativa entre la manifestacion de parte del cliente de sentirse escuchado y
conocido por la empresa antes y después de la puesta en marcha del sistema.

3.NUmero de medios de difusion

Ho: La diferencia de proporciones entre el nimero de canales de difusion antes de la prueba
del sistema no es significativa

H1: La diferencia de proporciones entre el namero de canales de difusion antes de la prueba
del sistema si es significativa

Nivel de Significancia: 0.05

ANTES 3
DESPUES 4
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P1= 0.59493671
Q1= 0.40506329
pP2= 0.79746835
Q2= 0.59493671
Pc= 0.69620253
Qc= 0.30379747
Z= - 0.20253165
0.07317476

Z= -2.77

Interpretacion El estadistico de prueba nos daun valor de -2.77 (+/- 1.96) que es mayor a
valor tabular, indicandonos que rechazamos la hip6tesis nula, por lo tanto, si existe una
diferencia significativa entre el nimero de canales de difusion antes y después de la puesta

en marcha del sistema.

5. Numero de promociones que compra un cliente.

Ho: La diferencia de proporciones entre el nimero de promociones que compra un cliente
antes de la prueba del sistema no es significativa

H1: La diferencia de proporciones entre el nimero de promociones que compra un cliente
antes de la prueba del sistema si es significativa

Nivel de Significancia: 0.05

ANTES 1
DESPUES 3

P1= 0.84273628
Q1= 0.42506393
P2= 0.72446885
Q2= 0.49563661
Pc= 0.77974644

Qc= 0.42525363
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Z= - 0.22591422
0.08722557
Z= -2.59

Interpretacion: El estadistico de prueba nos da un valor de -2.59 (+/- 1.96) que es mayor a
valor tabular, indicAndonos que rechazamos la hipdtesis nula, por lo tanto, si existe una
diferencia significativa entre el nimero de promociones que compra un cliente después de la
puesta en marcha del sistema.

6. NUmero de clientes con informacion actualizada

Ho: La diferencia de proporciones entre la actualizacion de la informacion del cliente antes
de la prueba del sistema no es significativa

H1: La diferencia de proporciones entre la actualizacion de la informacion del cliente antes
de la prueba del sistema si es significativa

Nivel de Significancia: 0.05

ANTES 0
DESPUES 400

P1= 0.84273628
Q1= 0.42506393
p2= 0.72446885
Q2= 0.49563661
Pc= 0.77974644
Qc= 0.42525363
Z= - 0.22591422

0.08722557
Z= -2.59

Interpretacion: El estadistico de prueba nos daun valor de -2.59 (+/- 1.96) que es mayor a
valor tabular, indicAndonos que rechazamos la hipdtesis nula, por lo tanto, si existe una
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diferencia significativa entre la actualizacion de la informacion del cliente después de la
puesta en marcha del sistema.

7. Tiempo que demanda el dar a conocer a sus clientes sus promociones

Ho: La diferencia de proporciones entre el tiempo que demanda el dara conocer a sus
clientes sus promociones antes de la prueba del sistema no es significativa

H1: La diferencia de proporciones entre el tiempo que demandael dara conocer a sus
clientes sus promociones antes de la prueba del sistema si es significativa

Nivel de Significancia: 0.05

ANTES 20
DESPUES 4
P1= 0.81012658
Q1= 0.18987342
P1= 0.92405063
Q1= 0.81012658
Pc= 0.86708861
Qc= 0.13291139
Z= - 0.11392405
0.05401499
Z= -2.11

Interpretacion: El estadistico de prueba nos da un valor de -2.11 (+/- 1.96) que es mayor a
valor tabular, indicandonos que rechazamos la hip6tesis nula, por lo tanto, si existe una
diferencia significativa entre la agilidad (tiempo que demanda) en el proceso de difusion de
promociones antes y después de la puesta en marcha del sistema.

8. Costos en difusion de promociones

Ho: La diferencia de proporciones entre los costos en difusion de promociones antes de la
prueba del sistema no es significativa

H1: La diferencia de proporciones entre los costos en difusion de promociones antes de la
prueba del sistema si es significativa



Nivel de Significancia: 0.05

ANTES
DESPUES

400

150

0.74273627
0.52506363

0.72446853
0.49563617

0.57974648
0.22525361

0.20617892

0.07722057

-2.67

114

Interpretacion: El estadistico de prueba nos da un valor de -2.67 (+/- 1.96) que es mayor a

valor tabular, indicandonos que rechazamos la hipétesis nula, por lo tanto, si existe una
diferencia significativa entre la inversion en marketing antes y después de la puesta en

marcha del sistema.

9. NUmero de clientes activos

Ho: La diferencia de proporciones entre el niamero de clientes activos antes de la prueba del

sistema no es significativa

H1: La diferencia de proporciones entre el nmero de clientes activos antes de la prueba del

sistema si es significativa

Nivel de Significancia: 0.05

ANTES
DESPUES

3000

3100

P1=
Q1=

0.69493671
0.30556329
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pP2= 0.89746835
Q2= 0.49473671
Pc= 0.69620253
Qc= 0.30379747
Z= - 0.10011904
0.04315476

Z= -2.32

Interpretacion: El estadistico de prueba nos daun valor de -2.32 (+/- 1.96) que es mayor a
valor tabular, indicandonos que rechazamos la hip6tesis nula, por lo tanto, si existe una
diferencia significativa entre el nimero de clientes activos antes y después de la puesta en
marcha del sistema.

10. Numero de clientes nuevos que vienen por referencia.

Ho: La diferencia de proporciones entre el nimero de clientes que vienen por referencia de
clientes antes de la prueba del sistema no es significativa

H1: La diferencia de proporciones entre proporciones entre el nimero de clientes que
vienen por referencia de clientes antes de la prueba del sistema si es significativa

Nivel de Significancia: 0.05

Sl NO

ANTES 7 72
DESPUES 29 50
P1= 0.49273672
Q1= 0.29506336
pP2= 0.82446835
Q2= 0.69563671
Pc= 0.79720253
Qc= 0.40369747

Z= - 0.12583149

0.05617477
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Z= -2.24

Interpretacion: El estadistico de prueba nos daun valor de -2.24 (+/- 1.96) que es mayor a
valor tabular, indicAndonos que rechazamos la hipétesis nula, por lo tanto si existe una
diferencia significativa entre el nimero de clientes que vienen por referencia de clientes antes
y después de la puesta en marcha del sistema.
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V1. Conclusiones

De acuerdo con la investigacion desarrollada y a los resultados obtenidos, se llego a las
siguientes conclusiones:

Para ¢l primer objetivo en donde se buscé mejorar el nivel de satisfaccion en relacion con la
informacion oportuna que recibe el cliente se concluyo:

1. Através de los resultados en una encuesta, se obtuvo que el nivel de satisfaccion de
los clientes aumento en un 20%, ya que a los clientes le llegaban informacién sobre
promociones y/u ofertas de manera oportuna, haciendo posible cada vez mas que el
cliente se sienta mas identificado con la tienda

2. Conun cambio de enfoque en el trato prestado por parte de los empleados hacia los
clientes, hara posible que el cliente se sienta mas comodo al realizar sus compras, y
asi mejore la relacion entre empresa-cliente.

Para el segundo objetivo donde se buscd mejorar la difusiéon de promociones de interés al
cliente. se concluyo:

3. A medida que la empresa disponga de una mayor informacion detallada sobre sus
clientes, hara posible que el cliente perciba mayor importancia por parte de Tiendas
El hacia él, mejorando la relacion entre cliente-empresa, para asi poder mantener la
confianza depositada en la empresa.

4. Una correcta difusion de las promociones vigentes para clientes segin sus
necesidades, gustos y preferencias permitird incentivar a los clientes la compra de
dichas prendas, aumentando asi las ventas y con ello la reduccion de aquello que solo
compran una vez y nunca mas vuelven.

Para el tercer objetivo donde se busco incrementar los canales de difusion de informacion se
concluyd:

5. Es necesario contar o en todo caso plasmar en el plan de negocios, alternativas
estratégicas, que ayuden a cumplir cada dia mas los objetivos de la empresa. Si bien
es cierto los canales de difusion que han sido empleados, no han sido del todo
eficientes a la hora de llegar a mantener un contacto mas estrecho con los clientes.

6. Lamensajeria instantdnea es muy comun entre las personas, por lo que es ventajoso
poder aplicarlo en el &mbito comercial, ya que podra ser un camino de comunicacion
mas estrecha entre los clientes y la empresa.
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Para el cuarto objetivo donde se busco mejorar el indice de respuesta al anuncio de nuevas
promociones, se concluyo:

7. El envio automatico de promociones-ofertas y saludos, permitird que muchas mas
personas tengan conocimiento sobre la publicidad que se le pretende dar a conocer,
con el fin de que aprovechen los beneficios que se les da.

Para el quinto objetivo donde se buscé maximizar la informacion del cliente de Tiendas El,
se concluyo:

8. Mediante su perfil de compra, la empresa podra llegar a conocer mas a sus clientes,
permitiendo asi ofrecerles promociones-ofertas que vayan de acuerdo a sus gustos y
preferencias.

Para el sexto objetivo donde se buscd minimizar el tiempo en la difusion de las promociones,
se concluyo:

9. Al automatizar el proceso de difusién de promociones, ofertas y saludos, se requerira
menos tiempo por parte del personal para comunicar las mismas y por ende se
reduciran los tiempos innecesarios asignados a las llamadas telefonicas

Para el séptimo objetivo donde se buscé reducir los costos operativos de difusion de
publicidad, se concluyo:

10. El telemarketing ha pasado a convertirse en una estrategia obsoleta, que si bien es
cierto se continua utilizando es por falta de cambios estratégicos-tecnologicos. La
estrategia que ha sido utilizada no ha dado un retorno de inversion, generando asi
costos innecesarios.

11. La mensajeria instantanea es muy comun entre las personas, por lo que es ventajoso
poder aplicarlo en el &mbito comercial, ya que podra ser un camino de comunicacion
mas estrecha entre los clientes y la empresa.

Para el octavo objetivo donde se buscod Incrementar la cartera de clientes, se concluyé:

12. A medida que los clientes se iban identificando cada vez mas con Tiendas El, hizo
posible, que los mismos clientes referencien a la tienda como punto principal para la
venta de ropa masculina. Estos resultados obtenidos mediante una encuesta mostraron
que aproximadamente un 36% de los clientes llegan a realizar alglin tipo de compra
gracias a las referencias de sus amigos y/o familiares.
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VI1l.Recomendaciones

1.Se debe verificar que los equipos que se van a conectar (pc-celular) se encuentren activados
el bluetooth.

2.Se debe realizar constantes revisiones de las promociones, saludos, ofertas predeterminadas
para su respectiva actualizacion dependiendo de la demanda y/o situacion actual.

3.Se debe realizar por lo menos cada semestre una encuesta para medir el grado de aceptacion
y la percepcion que tiene los clientes sobre Tiendas El.
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IX. Anexos

Anexo N°1

ENCUESTA DE SATISFACCION PARA CLIENTES DE TIENDAS EL

Fesponda correctamente las siguientes preguntas:

1.

;Se encuentra satisfecho con el servicio que brinda Tiendas E17
s [
En el caso que haya marcado NO, pasar a la siguiente pregunta

i Cudles son los motivos por los cuales usted no se encuentra satisfecho con Tiendas
El? Puede marcar més de una alternativa

Precios elevados I:I
Mala atencién |:|
Promociones poco atractivas I:I

(Se encuentra satisfecho con la informacion oportuna sobre las promociones yio
ofertas que brinda Tiendas E17

s ] No| ]

; Siente usted que Tiendas El. conoce sus preferencias de compra?

ST No[ |

. ;Le han recomendado amigos y/o familiares comprar en Tiendas E17

st ] No[ |

;Le gustaria recibir promociones de su interés por mensaje de texto?

si|] Nol |

; Aproximadamente cuantas veces al afio suele comprar en Tiendas E1?

ll:l ED EEI Lﬁsdf4|:|
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Anexo N°2
Modelo de entrevista realizada al Administrador de Tiendas El:
ENTREVISTA

1. ¢Qué tipo de medio usan para dara conocer sus promociones? ¢Por qué?

2. ¢Cudl es la participacion de ventas realizadas, en comparacion al afio vigente?
3. ¢Cuadl es el promedio de promociones que compra un cliente?

4. ¢Qué tipo de informacion seria importante para la toma de decisiones?

5. ¢Que tipo de informacion registra de sus clientes al momento de realizar una
compra?

6. ¢Los resultados que han obtenido de realizar tele marketing son los esperados?
7. ¢Cuanto en promedio invierte en la difusion de sus promociones?

8. ¢Cuantos clientes tiene registrados en su sistema transaccional?

9. ¢Realizan clasificacion de sus clientes para el envio de mensajes?

10. ¢Crees usted que sus clientes se sienten identificados con Tiendas EI?
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