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Resumen

El presente material propone una investigacibn documental y de campo bajo la
modalidad “proyecto factible” para solucionar una problematica que se presenta en la
cadena de tiendas por departamento que administra la empresa ASECON, 1965,
C.A. La problematica de esta empresa consiste en la ausencia herramientas que
permitan acceso a la informacién integrada de todos los puntos de contacto que un
cliente realiza con la organizacion, lo cual limita los mecanismos disponibles para
relacionarse efectivamente con los clientes. La etapa de diagndstico permitio
determinar que no existen procesos ni herramientas para divulgar la informacién
relacionada con los clientes, lo cual dificulta establecer una relacibn mas cercana con
ellos. De esta etapa también se obtuvo un listado de requerimientos del sistema que
posteriormente fue disefiado. La etapa de disefio permiti6 proponer tres grandes
grupos de procesos de negocio: definir la estrategia de CRM, gestionar la interaccion
con el cliente y aplicar inteligencia de negocios. Tomando en cuenta el diagnéstico
elaborado, se decidié desarrollar el segundo grupo de procesos, para el cual se
elabor6 el modelo de casos de uso y de la estructura l6gica de la aplicacion.
Posteriormente, se procedié a analizar la factibilidad de la solucién disefiada,
concluyendo que la solucion es factible desde el punto de vista técnico y humano.
Finalmente, se recomendaron una serie de estrategias para la ejecucion del proyecto
desde el punto de vista de la gestion del alcance, gestién del tiempo, gestion de
riesgos y gestion de los recursos humanos del proyecto. Antes de iniciar la ejecucion
del proyecto propuesto, se recomienda analizar la factibilidad econdémica de la
propuesta asi como también que la gerencia de la organizacién revise y apruebe las
estrategias recomendadas para la gestion del proyecto.
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CAPITULO |

Problema de Investigacion

Motivado a globalizacion de la economia y a su transformacion hacia una
economia de servicios, la competencia para las empresas dedicadas a la
comercializacion de productos es cada vez mas dura. En el marco de esta
competencia entre comparfias comercializadoras, los clientes no se conforman
Gnicamente con evaluar la calidad y costo del producto a la hora de comprar, sino
que evalian también la calidad de la atencién recibida, el grado en que ese producto
se adapta a sus caracteristicas e intereses personales y la manera como la empresa
comercializadora lo reconoce como individuo. Se hace necesario entonces conocer

integralmente a los clientes para estar a la altura de sus aspiraciones.

La empresa ASECON, 1965, C.A., administra una cadena de tiendas por
departamentos gque se encuentra presente en el mercado Venezolano desde hace 52
afos. En esta empresa, si bien se han ejecutado iniciativas para ofrecer productos y
promociones a determinados grupos de clientes, no existen herramientas que
permitan hacer seguimiento a todos los puntos de un contacto de un cliente con la
organizacién. Adicionalmente, no existe una herramienta que centralice toda la

informacion asociada a un cliente y sus transacciones.

El problema de ausencia de seguimiento a los puntos de contacto con los
clientes, asi como la no actualizaciébn constante de informaciéon de los mismos y
ausencia de mecanismos de consulta a esa informacion, impacta a la empresa
ASECON 1965, C.A., responsable de la administracion de una cadena de tiendas por
departamentos en Venezuela, cuyo personal de Servicios al Cliente se ve
imposibilitado para brindar atenciéon personalizada a los clientes, ya que no es
posible dar respuesta inmediata a un cliente sobre el estado de los reclamos y las
solicitudes que ha realizado, ni acceder a un registro historico de las transacciones

concretadas por cada cliente. Esta problematica también afecta al area de Mercadeo,
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quienes no tienen manera de conocer los intereses de cada cliente para dirigir de
manera mas acertada y efectiva los esfuerzos publicitarios. Asi mismo, el personal
de Mercadeo no tiene manera de determinar quiénes son los clientes que generan
mayores ingresos a la organizacion o quiénes son los clientes frecuentes, por lo que
se dificulta definir estrategias para captar o retener la fidelidad de un determinado

grupo de ellos.

Todo lo anterior, limita la capacidad de crecimiento de la empresa ya que
resulta dificil conocer las demandas de los clientes, informacion con la cudl seria
posible tomar decisiones de adquisicion de nuevos tipos de mercancia, apertura de
nuevas sucursales en zonas de mayor demanda, o decisiones destinadas a ampliar

la cartera de clientes mediante ofertas, promociones o inversion publicitaria.

1.1.- Formulacién del Problema

Con el objeto de dar una solucion la problematica anterior, esta investigacion

se propuso responder la siguiente pregunta:

¢,Cudles serian los procesos, caracteristicas y funcionalidades de un sistema
de informacion para la gestion de relaciones con los clientes (CRM), que se ajuste a

los requerimientos de la empresa ASECON 1965, C.A?

Para responder a esa pregunta, se formularon ademas las siguientes

interrogantes:

- ¢Cual es el estado actual de la gestion de las relaciones con los clientes en la
empresa? y ¢cuales son sus requerimientos?

- ¢Cudles son las funcionalidades, la arquitectura y los procesos del sistema
adecuados soportar la gestion de las relaciones con los clientes en la
empresa?

- ¢ Es factible ejecutar el proyecto desde el punto de vista técnico y humano?
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- ¢Cudl debe ser la estrategia que la empresa debe aplicar para lograr

exitosamente la implantacion de la solucién propuesta?
1.2.- Objetivos de la Investigacion

Para dar respuesta a las interrogantes anteriormente mencionadas, y con el
objeto de plantear una solucion a la problemética anteriormente descrita, esta
investigacion se plante6 un objetivo general y una serie de objetivos especificos
descritos a continuacion.

1.2.1.- Objetivo General

Disefiar un sistema de informacion para gestion de relaciones con los clientes
en la empresa ASECON 1965, C.A.

1.2.2.- Objetivos Especificos

a. Diagnosticar la situacion actual de CRM de la empresa.

b. Definir el modelo de casos de uso, modelo l6gico y modelo de procesos de

negocio del sistema.

c. Analizar la factibilidad técnica y humana para la implantacion de la solucién

propuesta.
d. Recomendar estrategias para la implantacion del sistema en lo referente a

gestion de los riesgos del proyecto, recursos humanos y gestion del tiempo del

proyecto.
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1.3.- Justificacion e Importancia de la Investigacion

La implantacién de un sistema de informacion para la gestion de relaciones
con los clientes en la empresa objeto de estudio en esta investigacion, proporcionara
a la empresa una ventaja competitiva como consecuencia de un posible incremento
en la retencion de sus clientes a largo plazo. Lograr la fidelidad del grupo de clientes
mas rentables, o hacer que la relacién con otro grupo de clientes genere mayores
beneficios para la organizacion, proporcionara a la empresa una ventaja competitiva
que permitirA obtener mejores resultados ante el eventual ingreso de algun

competidor internacional al mercado Venezolano.

Adicionalmente, la adecuada implantacion de un sistema de tipo CRM,
maximizara los resultados de la inversion publicitaria, ya que los esfuerzos en este
ambito estaran dirigidos directamente a los grupos de clientes sobre los cuales se
desea generar impacto. Asi mismo, se vera mejorada la eficiencia y la capacidad de
respuesta en las tareas referentes a la atencidén y servicio al cliente debido a que el
personal encargado poseera toda la informacién requerida para atender a cada

cliente.

Por otra parte, el incremento en la disponibilidad de informacion permitir a la
gerencia de la organizacion tomar mejores decisiones sobre el surtido de la
mercancia a ofrecer, la necesidad de ofrecer nuevos canales de distribucién de

mercancia y la apertura de nuevas sucursales dentro y fuera del territorio nacional.

Todos estos beneficios esperados de la implantacion del proyecto, contribuyen
a lograr las metas de crecimiento de la organizacion expresadas en el plan
estratégico 2012-2018.

Desde el punto de vista académico, los resultados y actividades de la
investigacion permiten elaborar conclusiones sobre cuéles serian los requerimientos

y necesidades del ramo de las empresas dedicadas a las ventas al por menor, asi
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como también permiten conocer cual es la vision de la alta gerencia sobre la gestion
de relaciones con los clientes en este tipo de empresas en Venezuela. De esta
manera, se amplian y validan los resultados obtenidos por Puente y Cervilla sobre
las practicas de la gerencia de relaciones con los clientes en empresas venezolanas
(Puente & Cervilla, 2007).

Adicionalmente, el proyecto constituye un ejemplo de la colaboracion entre la
Universidad Catodlica Andrés Bello y la empresa privada Venezolana que permite
poner los conocimientos académicos al servicio del desarrollo del pais, asi como
complementar el proceso de formacion académica mediante el analisis y estudio de
situaciones reales. Situacidn que es congruente con el plan estratégico 2012-2020 de
la Universidad Catdlica Andrés Bello, especificamente con el eje de accion
“Profundizar la Extension”, en lo referente al area de vinculacién con las empresas
(Universidad Catolica Andrés Bello, 2013).

Desde el punto de vista social, el proyecto contribuye con la estabilidad y
permanencia en el mercado de una empresa de capital venezolano que genera cerca

de 2000 puestos de empleo directos en las principales ciudades del pais.

1.4.- Alcance y Limitaciones

El trabajo a realizar en el marco de esta investigacién contempla el disefio de
un sistema de informacion empresarial del tipo CRM en una cadena de tiendas por
departamentos en de Venezuela, administrada por la empresa ASECON 1965, C.A.,
empresa que se encuentra presente en el mercado venezolano desde hace 52 afios
y cuenta con 8 tiendas distribuidas en las principales ciudades del territorio nacional,

distribuyendo productos clasificados en 4 categorias: moda, hogar, deporte y nifios.

El sistema de informacién diseflado satisface los requerimientos de la
empresa detectados con ayuda del personal involucrado entre los meses de Agosto y
Noviembre de 2013.
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Para llevar a cabo los objetivos planteados, en primer lugar, se elaboré un
diagnostico de la situacion actual durante el periodo anteriormente indicado, lo que
permiti6 ademas determinar los requerimientos de la organizacion. Con la
informacion disponible de la etapa anterior, se procedié a adecuar los procesos de
negocio involucrados en el proyecto y a formular el sistema siguiendo los
lineamientos de la metodologia de desarrollo de software que sea seleccionada para
tal fin. Por altimo, se analizé la factibilidad técnica y humana de la solucién propuesta
y Se propusieron estrategias para orientar el proceso de implantacion. Es importante
acotar que la investigacion no contemplé actividades de implantacién del sistema,
sino que se llegd hasta el disefio de la aplicacion. Con respecto al andlisis de
factibilidad para la implantacion de la solucion, no se contemplé la factibilidad legal,
econOmica, ambiental o politica. Asi mismo, es necesario acotar que, con respecto a
las estrategias a recomendadas para la implantacion del sistema, las mismas seran
presentadas desde el punto de vista de la gestion de alcance, gestion de los riesgos,

gestion del tiempo y la gestién de recursos humanos del proyecto.

Para alcanzar los objetivos propuestos se conté con la colaboracién del
personal de las gerencias comerciales de la empresa anteriormente descrita, quienes
proporcionaron informacion para completar el diagnostico y el analisis de los

requerimientos.
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1.5.1.- Resultados generados de la investigacion:

e Listado de fortalezas y debilidades de la gestion de relaciones con los
clientes en la organizacion.
e Listado de iniciativas realizadas para mejorar la gestién de relaciones
con los clientes en la organizacion
e Diagrama de contexto del sistema
e Matriz de requerimientos del sistema
e Modelo de casos de uso del sistema
o Listado de actores del sistema
o Diagramas de casos de uso
o Especificacion de casos de uso del sistema
o Matriz de roles y niveles de acceso a funcionalidades del sistema
e Modelo de logico del sistema
o Diagrama de arquitectura del sistema
o Disefio légico de la base de datos del sistema
o Diccionario de datos del modelo légico del sistema
e Modelo de procesos de negocio del sistema
o Diagramas de los procesos adecuados a la implantacion del
CRM
e Estudio de factibilidad de la solucion propuesta
e Listado de estrategias para la implantaciéon del sistema, en cuanto a:
o Gestion de riesgos del proyecto de implantacion
o Gestidon de recursos humanos del proyecto de implantacion

o Gestidon de tiempos del proyecto de implantacion
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CAPITULO I

Marco Teorico

En el presente capitulo se muestra el resultado de una revision documental
sobre los aspectos tedricos relacionados con la investigacion. En la primera seccion
se analizan antecedentes académicos que impactan la investigacion desde el punto
de vista técnico y metodolégico, asi como también se muestran investigaciones
anteriores que definen las mejores practicas y procedimientos para implantar
sistemas de CRM en diferentes empresas. En la segunda seccion definen las bases
tedricas que son necesarias de comprender para el éxito del proyecto, mientras que
en la tercera seccion se explica el contexto organizacional. Finalmente, se

documentan las bases éticas consideradas en el proceso de la investigacion.

2.1.- Antecedentes de la Investigacion

Desde el punto de vista metodolégico conviene analizar el trabajo realizado
por Nieto (2010), en el marco de su trabajo especial de grado de especializacion en
la Universidad Catolica Andrés Bello, quien utilizé la modalidad de proyecto factible
para analizar y diseflar una estrategia de CRM adaptada a las necesidades y
requerimientos de una empresa comercializadora de resinas plasticas en Venezuela.
Para el desarrollo de su proyecto, en primer lugar, documentd y clasifico los
requerimientos de la empresa, para luego analizar las caracteristicas del sistema
actual utilizado en la empresa. Posteriormente, documenté las funcionalidades del
nuevo sistema y disefidé sus pantallas, estructuras de datos y reportes. Finalmente,
realizd un estudio de factibilidad de la solucion propuesta concluyendo que la
ejecucion del proyecto es viable en los términos planteados (Nieto, 2010).

Desde el punto de vista técnico, se encontré como referencia un trabajo similar
realizado por Vargas (2007), en el marco de su tesis de maestria en la Universidad

Simon Bolivar, quien documentd una arquitectura de referencia para sistemas de
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informacion dedicados a la gestién de las relaciones con los clientes, basada en el
proceso MDA (Model Driven Architecture). El propésito del autor consistio en
documentar las mejores practicas que sean generalizables para este tipo de
sistemas. Adicionalmente, para validar la arquitectura propuesta, el autor realizé el
modelado del negocio y documenté los requerimientos para una fundacion dedicada
al desarrollo de aplicaciones de software.

Adicional a los aspectos metodologicos y técnicos, es necesario analizar
experiencias que han sido documentadas en otros proyectos similares de
implantacion de CRM. En este sentido, Mendoza, Marius, Pérez & Griman (2006), en
un articulo titulado “Critical success factors for a customer relationship management
strategy”, publicado en la revista “Information and Software Technology”, proponen
un listado de factores criticos de éxito para la implementacion de una estrategia de
CRM. Su objetivo principal es servir de guia para las compafiias que decidan llevar a
cabo este tipo de procesos de implantacion. La propuesta realizada por estos autores
consiste en 13 factores criticos de éxito clasificados de acuerdo a los tres aspectos
claves de toda estrategia de CRM: los procesos con los que ocurre la interaccién con
los clientes (mercadeo, ventas y servicios), las personas involucradas en las
relaciones con los clientes (tanto empleados como los clientes propiamente dichos) y
la tecnologia a través de la cual se implementara la estrategia de CRM (Mendoza,
Marius, Pérez, & Griman, 2006).

Un trabajo similar, titulado “Understanding success and failure in customer
relationship management”, fue publicado por King y Burgess (2008) en la revista
“Industrial Marketing Management”. En dicho articulo proponen un listado de nueve
factores criticos de éxito clasificados en tres grupos: factores relacionados con el
contexto de la organizacion, factores relacionados con las personas que
promocionan y apoyan el proyecto, y factores relacionados con la organizacion del
proyecto de implementacién. Sin embargo, avanzan un poco mas en la investigacion,
tomando como base los factores criticos de éxito para disefiar de un modelo

conceptual para la innovacion en CRM. ElI modelo muestra las relaciones e
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interdependencias de los seis elementos que participan en un proceso de innovacion
de CRM: el contexto organizacional en el que se desarrolla el proyecto de
implantacion, la organizacion del proyecto, el apoyo de la alta gerencia, los
resultados que va generando el proceso de implantacion, los procesos y sistemas
afectados por el proyecto, y finalmente, los usuarios del sistema de CRM (King &
Burgess, 2008).

Los autores anteriormente mencionados no han sido los Unicos que proponen
un modelo del proceso de implantacion de sistemas de CRM. En la revista
“Engineering Economics” fue publicado un articulo titulado “The Model of Creation of
Customer Relationship Management (CRM) System”, cuya autoria corresponde a
Urbanskiene, Zostautiene & Chreptaviciene (2008). Los autores realizan un analisis
de la literatura académica existente en materia de modelos de implantacion de este
tipo de sistemas con el objeto de extraer de ahi los factores que cominmente
intervienen en el proceso y sus relaciones. Como resultado de su investigacion
proponen un modelo que contempla siete elementos interrelacionados: la situacion
actual de la organizacion y la estrategia de CRM que sera adoptada, los clientes de
la empresa (su composicion, segmentacion y cantidad de data disponible sobre
ellos), los canales de comunicacion e interaccidn con los clientes (incluyendo bases
de datos y fuentes de informacion), los empleados y la estructura organizacional, los
procesos de negocio implicados en las relaciones con los clientes, la disponibilidad
de tecnologias de informacion que apoyen los procesos de CRM vy, por ultimo, las
inversiones recibidas y el retorno de la inversion esperado (Urbanskiene, et al.,
2008).

Los modelos de implantacion de CRM analizados coinciden en la importancia
de una estrategia clara de CRM y de la influencia del contexto organizacional para el
éxito o fracaso del proyecto. Este hecho crea una necesidad de contar un con
proceso de diagndéstico robusto que permita identificar claramente la situacién actual
de la organizacion y el tipo de relacion que desea establecer con sus clientes. En

este sentido, Frow & Payne (2009), en un articulo publicado en la revista “Journal of
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Business Market Management”, con titulo “Customer Relationship Management: A
Srtrategic Perspective”, definen un listado de asuntos estratégicos que deben ser
analizados para comprender el contexto organizacional y decidir los objetivos de la
estrategia de CRM a adoptar. Adicionalmente, se define una “matriz estratégica” que
clasifica los tipos de relaciones que una empresa puede establecer con sus clientes.
Dependiendo de la completitud y el uso de informacion sobre los clientes, asi como
del grado en que la comunicacion con los clientes es mas individualizada, el tipo de
relacion cliente-empresa pudiera pertenecer a uno de los cuatro ejes de dicha matriz.
Los cuatro ejes de la matriz estratégica propuesta son: relaciones basadas en la
venta de productos, relaciones donde se gestiona la atencién y soporte al cliente,
relaciones donde el mercadeo es basado en el cliente y, por ultimo, relaciones
individualizadas con los clientes. La matriz propuesta por estos autores no solamente
es una herramienta de diagnostico, sino que ademas es una guia metodolégica para
aquellas empresas que deseen cambiar su relacion de un eje de la matriz a otro
(Frow & Payne, 2009).

Un estudio un poco mas aplicado a la realidad venezolana, se presenta en un
articulo titulado “Practicas de la gerencia de relaciones con el cliente (CRM) en
empresas venezolanas: un estudio de casos”, el cual fue publicado en la revista
“Academia, Revista Latinoamericana de Administracion”. Este estudio evalta las
practicas empleadas por empresas locales durante la implantacion de CRM y elabora
conclusiones con respecto a los resultados obtenidos. El principal objetivo de este
estudio era determinar si en las empresas venezolanas se toman en cuenta los
factores criticos de éxito para la implantacion de este tipo de proyectos y determinar
el grado de éxito que han tenido estos proyectos de implantacion. El estudio
concluye que, en la mayoria de los casos analizados, se trata de implantacion de
sistemas de CRM de tipo operacional y que la mayoria de las empresas reconocieron
el fracaso de emprender proyectos de alcance muy amplio en lugar de fijar metas

menos ambiciosas a corto plazo (Puente & Cervilla, 2007).
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La investigacion de los autores anteriormente mencionados proporciona un
panorama de lo que estd ocurriendo en diversas empresas venezolanas, sin
embargo, también conviene analizar cual es la realidad especifica de las empresas
dedicadas al ramo de las ventas al por menor o retailing por tratarse del caso de
estudio de esta investigacion. En este sentido, Verhoef, Venkatesan, McAlister,
Malthouse, Krafft & Ganesan (2010), en su articulo titulado “CRM in Data-Rich
Multichannel Retailing Environments: A Review and Future Research Directions”,
publicado en la revista “Journal of Interactive Marketing”, explican que en el mercado
de las empresas minoristas existe una tendencia a ofrecer al cliente una gran
variedad canales posibles a través de los cuales puede realizar sus transacciones.
Surgiendo entonces el reto de integrar la informacion recolectada en todos esos
canales y garantizar su disponibilidad inmediata. Adicionalmente, estos autores
explican que la dinamica de la gestion de las relaciones con los clientes en las
empresas minorista consiste en seleccionar un segmento del mercado que la
empresa considera rentable, comprender sus necesidades y aspiraciones, para luego
disefiar una imagen de la marca y una experiencia de compra que atraiga ese tipo de
clientes, generandose asi interacciones con ellos que, de ser positivas, fortalecen la
imagen de la marca y por lo tanto generan nuevas interacciones. Se plantea ademas
gue este proceso puede ocurrir en dos niveles mas detallados: El primero de ellos en
sub-segmentos de clientes que se obtienen a partir del grupo inicial, generando para
ellos experiencias de compra distintas pero consistentes con la marca de la
organizacion. El dltimo nivel consiste en aplicar la misma dindmica de manera
personalizada, generando experiencias de compras distintas de acuerdo a las
necesidades y aspiraciones de cada individuo. Por ultimo, los autores explican un
modelo conceptual del proceso de implantacion de CRM en las empresas minoristas,
en el cual evaltan las implicaciones del proceso de implantacion en cuatro ambitos:
recoleccion y disponibilidad de la data, utilizacion y analisis de la data, elaboracion de
acciones de mercadeo y el impacto de estas en el cliente. Implantar un sistema de
CRM atendiendo las implicaciones en estos cuatro ambitos, generara como resultado

un impacto en el valor generado por la empresa (Verhoef, et al., 2010).
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2.2.- Bases Teodricas

Con el objeto de garantizar la completa comprension del presente material, se
incluye a continuaciéon un reporte de la investigacion documental de materiales
académicos que abordan los conceptos y contenidos tedricos necesarios para el
abordaje de cada uno de los objetivos planteados en la investigacion. En las
primeras secciones se explica la definicion de los sistemas de informacion y la
manera como se clasifican. Posteriormente se definen las nociones basicas de CRM,
pasando por su definicién, beneficios y clasificacion de los sistemas de CRM, para
luego analizar los factores que intervienen en un proceso de implantacion de este
tipo de sistemas, analizando las mejores practicas y modelos de implantacion. Mas
adelante se aborda contenidos relacionados con el proceso de desarrollo de
sistemas y las herramientas que fueron utilizadas para el disefio de la aplicacion de
acuerdo al marco metodoldgico del presente material. Posteriormente, se analizan
los contenidos teoricos asociados a los estudios de factibilidad técnica y humana de
un proyecto. Finalmente, se estudian las mejores practicas de la gerencia de
proyectos de acuerdo a la gestidn de riesgos, recursos humanos y tiempo, conceptos
necesarios para la ejecucién del ultimo objetivo especifico planteado.
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llustracién 1 Mapa mental de las bases teoricas del proyecto
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2.2.1.- Los sistemas de informacién

Se puede definir un sistema de informacibn como “un conjunto de
componentes inter-relacionados que recolectan (o recuperan), procesan, almacenan
y distribuyen informacién para apoyar la toma de decisiones y el control en una
organizacion” (Laudon & Laudon, 2004, pag. 8). Adicionalmente Laudon y Laudon
(2004) explican que los sistemas de informacion se caracterizan por realizar tres
actividades cuyo objetivo es transformar los datos para producir informacion. Las tres
actividades caracteristicas de un sistema de informacion son: entrada o recoleccion
de datos, procesamiento de dichos datos, transformandolos en informacion
significativa, y por dltimo, la salida o transmisién de esa informacion a las personas
que la utilizaran. Se menciona ademas un cuarto proceso llamado retroalimentacion,
que consiste en difundir informacioén relacionada con la salida del sistema para tomar

medidas correctivas sobre el proceso de entrada o recoleccion.

Con respecto a la funcion primordial de un sistema de informacién, se puede

afirmar que consiste en:

“Entregar la informacién oportuna y precisa, con la presentacion y el
formato adecuados, a la persona que la necesita dentro de la
organizacién para tomar una decision o realizar alguna operacion y
justo en el momento en que esta persona necesita disponer de dicha
informacion” (Gémez & Suarez, 2009, pag. 34).

Laudon & Laudon (2004) explican que, como se muestra en la llustracion 2, el
conocimiento basico en sistemas de informacién abarca mucho mas que la
comprension de sus aspectos técnicos y tecnolbgicos, sino que por el contrario
abarcan también la interaccion con los miembros de la organizacion y la manera

como su implantacion y utilizacion afecta los procesos administrativos.
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Organizaciones Tecnologia

Administracion

llustracién 2 Conocimiento basico en sistemas de informacién
(Laudon & Laudon, 2004, pag. 12)

e Clasificacion de los sistemas de informacioén

Laudon & Laudon (2008) proponen clasificar los sistemas de informacion
desde dos perspectivas. En primer lugar, desde una perspectiva funcional,
identificando a los sistemas de informaciébn con sus principales funciones
empresariales; y en segundo lugar, desde la perspectiva de los usuarios a quien van
dirigidos. A continuacion se presenta la clasificacion de estos sistemas de acuerdo a

lo propuesto por Laudon & Laudon (2008):

e Desde una perspectiva funcional:
A. Sistemas de ventas y marketing
B. Sistemas de manufactura y produccién
C. Sistemas financieros y contables

D. Sistemas de recursos humanos
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e Desde la perspectiva de los usuarios:
A. Sistemas de procesamiento de transacciones (dirigidos a los gerentes
de operaciones)
B. Sistemas de informacion gerencias y sistemas de apoyo a la toma de
decisiones (dirigidos a la gerencia intermedia)
C. Sistemas de apoyo a ejecutivos (dirigidos a la alta direccion de las

empresas)

Dado que existen diferentes tipos de sistemas de informacion para cada area
funcional de la empresa, asi como también distintos tipos de sistemas para cada
nivel de la administraciéon de la empresa, surge entonces el reto de lograr que las
diferentes areas funcionales y niveles de administracion trabajen de manera
coordinada intercambiando informacion para lograr la eficiencia de la empresa. Una
solucion a este inconveniente es la implementacién de aplicaciones empresariales
definidas como sistemas que abarcan todas las areas funcionales de la organizacion
y permiten acceso a la informacién para todos los niveles de la administracién, su
principal objetivo es incrementar la productividad de la empresa a través de la
coordinacion e integracion de todos los procesos de negocio (Laudon & Laudon,
2008).

De acuerdo a Laudon & Laudon (2008), existen cuatro tipos de aplicaciones

empresariales que seran descritas a continuacion:

e Sistemas empresariales
Son también conocidos como sistemas de planeacibn de recursos
empresariales (ERP por sus siglas en inglés). Se caracterizan por poseer una base
de datos centralizada donde se recopile y almacene toda la informacion de los
procesos de negocio involucrados en la manufactura y produccion, las finanzas y la

contabilidad, las ventas y el marketing, asi como los recursos humanos.
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e Sistemas de administracion de la cadena de suministros
Comparten informacion sobre los pedidos, la produccién, niveles de inventario
y entrega de productos y servicios para mejorar las relaciones con los proveedores y
garantizar la eficiencia en la cadena de valor de la organizacion. Su principal objetivo
es garantizar que la cantidad correcta de productos sean llevados desde su origen

hasta el punto de venta de la manera mas eficiente y en el momento correcto.

e Sistemas de administracion de las relaciones con los clientes
Su principal objetivo es integrar los procesos de negocio relacionados con las
ventas, el marketing y los servicios al cliente con el objeto de incrementar las ventas
de la compafiia a través del establecimiento de relaciones rentables y duraderas con
los clientes. Para ello, este tipo de sistemas implementan estrategias que buscan

incrementar la satisfacciéon de los clientes existentes y atraer nuevos clientes.

e Sistemas de administracion del conocimiento
Se caracterizan por recolectar e integrar todo el conocimiento y las
experiencias del personal de la organizacion con el objeto de hacerlos disponibles
para quien lo requiera en cualquier momento. Su objetivo es mejorar la toma de
decisiones administrativas y enlazar a la empresa con fuentes externas de
conocimiento. Ejemplos de este tipo de sistemas son aquellos destinados a compartir
documentos, graficos y otros objetos digitales que representen conocimiento de la

organizacion.

Habiendo estudiado las definiciones de los diferentes tipos de sistemas de
informacion y de las diferentes aplicaciones empresariales, en las siguientes
secciones se hard un analisis mas detallado de las aplicaciones dedicadas a la
administracion de las relaciones con los clientes por estar estrechamente

relacionadas con los objetivos planteados en esta investigacion.
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2.2.2.- Sistemas de administracion de las relaciones con los clientes

En la seccion anterior se definid el principal objetivo de los sistemas de
administracion de las relaciones con los clientes. Sin embargo, CRM es una
estrategia de negocios que va mas alla de una herramienta de software. Richard &
Jones (2008) realizaron un analisis documental de las definiciones existentes en la
literatura y proponen clasificarlas en dos categorias: definiciones estratégicas y
definiciones operacionales. Dentro de la primera de esas categorias, resaltan las que
definen CRM en funcién de los resultados esperados de su implantacién. En dichas
definiciones se plantea que CRM es una estrategia 0 proceso que busca adquirir,
retener y profundizar las relaciones con los clientes, asi como optimizar los procesos
asociados a la atencion de sus requerimientos. Por otra parte, dentro de la categoria
de definiciones orientadas al proceso, resaltan aquellas que indican que CRM es la
recopilacion, almacenamiento y andlisis de informacion asociada a los clientes para
establecer estrategias que permitan gestionar el inicio, mantenimiento y terminacién

de las relaciones con los clientes.

Si bien no existe un acuerdo en la literatura sobre la definicion del término
CRM, Gémez & Suarez (2009) indican que si existe un acuerdo con respecto a las

caracteristicas principales de los sistemas de CRM:

e Su centro son los clientes y la informacion asociada a ellos

e Sus actividades principales son la planeacion y seguimiento de los
objetivos, planes e indicadores asociados a la relacion de la empresa
con sus clientes.

e Utilizan la tecnologia para facilitar actividades analiticas, operacionales

y colaborativas.

Por otra parte, O'Brien & Marakas (2006) proponen un listado de los
componentes tipicos de un sistema de CRM (Ver llustracion 3). A continuacion se

explican los componentes propuestos por estos autores:
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Mercadotecnia y
ejecucion

Servicioy
soporte al cliente

Ventas:
- Cruzadas
- Verticales

Programas
de retencion y
lealtad

Administracion
de contactos y
cuentas

llustracién 3 Principales componentes de aplicaciones de CRM
(O'Brien & Marakas, 2006, pag. 250)

e Administracién de contactos y cuentas
Se encargan de la recopilacion y almacenamiento de toda la informacion
asociada a los clientes, los prospectos y todos los contactos que se realicen con
ellos. Toda la informacion recopilada es centralizada en una base de datos y es
puesta a disposicion de toda la empresa para ser consumida por sus empleados o

por otros sistemas.

e \Ventas
Los sistemas de CRM incluyen la automatizacion del proceso de venta, asi
como la generacién de pedidos y presupuestos de ventas. Proveen herramientas
para los vendedores que dan acceso a toda la informacion recopilada sobre los

clientes, permitiéndoles preparase antes de cada contacto con ellos.
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e Mercadotecnia y ejecucion
Estos componentes de los sistemas de CRM ayudan a los equipos de
mercadeo a diseflar y hacer seguimiento a campafias de mercadeo orientadas a
impulsar las ventas o a captar nuevos clientes. Proveen funcionalidades de
mercadeo dirigido que permiten realizar esfuerzos publicitarios a un determinado

grupo de clientes o a clientes especificos.

e Servicio y apoyo al cliente
Proporcionan acceso a la base de datos comun con informacion sobre los
clientes para el personal de servicios al cliente. Permiten registrar solicitudes de
servicio por parte de los clientes y asignarlas a las personas encargadas y
capacitadas para atenderlas. Algunas variantes de estas aplicaciones incluyen

centros de atencion telefonica y sitios web de autoservicio para los clientes.

e Programas de retencion y lealtad
Ayudan a la empresa a identificar a sus clientes mas leales y rentables a
través de herramientas analiticas. Permiten disefiar estrategias para premiar a sus
clientes més leales e incrementar las ventas generadas por ellos. Por lo general
combinan herramientas de mineria de datos y otras aplicaciones analiticas para

analizar la informacion recopilada en la base de datos comun del CRM.
e Clasificacion de los sistemas de CRM
GOmez & Suarez (2009) explican que existen tres tipos de sistemas de CRM
de acuerdo a la funcionalidad provista por sus sistemas: CRM operacional, CRM

analitico y CRM colaborativo. A continuacion se explicaran las caracteristicas de

cada uno de estos tres sistemas de CRM.
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e CRM Operacional

Los sistemas de CRM de tipo operacional se caracterizan por gestionar y
registrar todos los puntos de contacto de los clientes con la organizacion; por lo
tanto, estdn compuestos de modulos estrechamente relacionados con el area
comercial a la cual apoyan: ventas, mercadeo y servicios. La principal ventaja de
este tipo de CRM, es que proveen una vision integrada de todos los moédulos que lo
componen para centralizar toda la informacion de los clientes y su contacto con la
organizacion. En el caso de una empresa que ofrece sus productos y servicios a
través de varios canales, también es responsabilidad de este tipo de sistemas
proveer una vision integrada de la informacion captada en todos los canales y

fuentes para generar una experiencia de compra similar para el cliente.

e CRM Analitico

El principal objetivo de este tipo de CRM consiste incrementar la comprension
que la empresa tiene sobre sus clientes y su comportamiento de compra. Se
caracterizan por el uso de herramientas de analisis de los datos acumulados por la
empresa sobre el comportamiento de compra de los clientes. Puente & Cervilla
(2007) explican que existen dos tipos de comportamiento analitico: El primer de ellos
es el descriptivo, que consiste en analizar el histérico de compras de un cliente, sus
habitos y el segmento al cual pertenece para identificar patrones de comportamiento;
mientras que el segundo, el predictivo, consiste en realizar prondsticos y
estimaciones que permitan identificar posibles conductas futuras de determinados

clientes o grupo de clientes.
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e CRM Colaborativo

Los sistemas de CRM de tipo colaborativo son aquellos que permiten la
interaccion directa del cliente con los canales a través de los cuales se presenta la
empresa. Por lo general se trata de iniciativas a través de internet, como el mercadeo
en linea, ventas a través de internet o servicios a través de internet. O’'Brien &
Marakas (2006) explican que este tipo de sistemas permiten integrar la informacion
disponible de los clientes con toda la cadena de suministros de la organizacion,
procurando el abastecimiento de aquellos productos solicitados directamente por los

usuarios a través de cualquiera de los canales de comunicacion de la empresa.

2.2.3.- Implantacion de CRM

Para la presente investigacion es fundamental comprender integralmente los
aspectos involucrados en los procesos de implantacion de CRM. En el mundo
académico y empresarial, existen experiencias y estudios sobre las mejores practicas
a la hora de implantar sistemas de CRM, lo que ha permitido determinar los factores
criticos de éxito en un proceso de implantacion y analizar la influencia de esos
factores en el éxito o fracaso del proyecto de implantacion. De igual forma, algunos
autores han profundizado su investigacién hasta llegar a definir una secuencia de
pasos necesarios para ejecutar un proyecto de implantacion de CRM. En esta

seccién se abordan los aspectos tedricos anteriormente mencionados.

e Factores criticos de éxito involucrados en la implantacion de CRM

King & Burgess (2008) explican que segun estudios realizados por Gartner
alrededor del 50% de los proyectos de implantacion de CRM fracasan por una
incorrecta estimacion de los costos. Entre otras causas de fracaso detectadas por
estos autores se menciona la venta de excesiva tecnologia y estimacion insuficiente
del impacto organizacional que lleva consigo transformarse en una empresa

orientada a clientes.
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En vista de los altos indices de fracaso en este tipo de proyectos, King &
Burgess (2008) analizaron la literatura existente en materia de factores criticos de
éxito en implantacion de CRM vy llegaron a la conclusion de que dichos factores
pueden clasificarse en tres categorias: factores relacionados con el contexto
organizacional, factores relacionados con el apoyo al proyecto y factores
relacionados con la organizacién del proyecto.

e Factores criticos de éxito relacionados con el contexto organizacional

Con respecto al contexto, se consideran como factores criticos de éxito la
capacidad de gestion de conocimiento de la empresa, la voluntad para compartir data
entre las areas de la organizacion, la voluntad de realizar cambios a los procesos de

negocio y la aptitud tecnoldgica para implantar la tecnologia requerida.

e Factores criticos de éxito relacionados con el apoyo que recibe el proyecto

Con respecto al apoyo del proyecto, se menciona como factor critico de éxito
el apoyo de la alta gerencia de la organizacion, ya que implantar un sistema de CRM
genera cambios profundos en la organizacién que pueden ser dificiles de aceptar o
que hacen necesario realizar inversiones muy grandes para la ejecucién del

proyecto.

e Factores criticos de éxito relacionados con la organizacion del proyecto

Con respecto a la organizacion del proyecto, se mencionan como factores
criticos de éxito la comunicacion de la estrategia de CRM, la capacidad para adaptar
la cultura organizacional, la capacidad para modificar los procesos de negocio y la

capacidad de gestionar la integracion de sistemas.
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e Modelos de Implantacion de CRM

Habiendo definido los factores criticos de éxito en la implantacién de CRM, se
hace necesario evaluar su impacto en el resto de los componentes del proceso de
implantacion. En este sentido, King & Burgess (2008) inician su andlisis definiendo
los resultados esperados de la implantacion de CRM para luego asociarlos con los
factores criticos de éxito. Segun los autores los resultados esperados de una
implantacion de CRM pueden clasificarse en dos categorias: resultados del proceso
de desarrollo y resultados operacionales. Dentro de la primera categoria
encontramos los tiempos de ejecucion del proyecto, la estimacion costos y la calidad
del proyecto, mientras que en el segundo rubro encontramos la mejora en el servicio,
el incremento en la satisfaccion del cliente, incremento en ventas, mejores
mecanismos para identificar clientes, mejor manejo de la informacion, ahorro de

costos, etc.

Como resultado del proceso de definir las relaciones entre los factores criticos
de éxito y la manera como ellos influyen en el desempefio del proyecto, King &
Burgess (2008) definen un modelo de innovacion de CRM que se puede apreciar en

la llustracion 4.

El modelo presentado en la ilustracion 4, es una guia de los aspectos que
deben ser tomados en cuenta durante el proceso de implantacion. Sin embargo, es
necesario recordar que el modelo toma en cuenta un numero limitado de factores
criticos de éxito, pudiendo dejar por fuera algunos factores mas importantes para la
realidad de determinadas empresas. Por otra parte, los resultados del proyecto

también pudieran variar dependiendo del tipo de estrategia de CRM a implantar.
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llustracién 4 Modelo conceptual para lainnovaciéon de CRM (King & Burgess, 2008)

2.2.4.- Vision estratégica de CRM

De los modelos de implantacion de CRM existentes, destaca la importancia de
una etapa de diagnostico que permita comprender la situacioén actual de CRM en el
contexto de la organizacién, asi como la necesidad de que exista alineacién de la
cultura organizacional y de los objetivos de la empresa con las metas planteadas en
el proyecto de implantacion de CRM. Numerosos autores afirman que la ausencia de
una vision estratégica a la hora de implantar CRM es la causa principal de fracaso de

este tipo de proyectos.

La etapa inicial de diagnostico de la situacion actual debe contemplar el
estudio las areas de oportunidad del entorno y la manera como los clientes se
encuentran segmentados. El desarrollo de esta etapa debe generar decisiones
referentes al tipo de relacion que se desea establecer con sus clientes, la estrategia
de CRM que se desea adoptar y los objetivos estratégicos que se desean lograr con

la implantacion de este tipo de soluciones (Frow & Payne, 2009).
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Con el objeto de orientar este proceso de toma de decisiones, Frow & Payne
(2009) definen un conjunto de asuntos estratégicos que deben ser considerados a la

hora de tomar estas decisiones:

e Segmentacion actual de los clientes

¢ Relacion existente y tipo de relacion deseada con los clientes

e Naturaleza de los productos o servicios ofrecidos y su impacto en
comportamiento de compra de los clientes

e Objetivos estratégicos de la organizacion y recursos de los que dispone

¢ Nivel de desarrollo de la organizacion dentro del ramo en que se desenvuelve

e Competidores y posible nueva competencia

e Canales de distribucion existentes y posibilidad de incorporar nuevos canales

e Plataforma de tecnologia de la informacion

Para orientar la decision sobre el tipo de relacidén a establecer con los clientes,
Frow & Payne (2009) clasifican los tipos de relacion en cuatro categorias de acuerdo
a una matriz estratégica que conformada por la combinacién de dos variables. La
primera de las variables a ser considerada es el nivel de completitud de la
informacion sobre los clientes y contempla la cantidad de informacion almacenada y
la capacidad de analisis sobre dicha informacién. La segunda variable, es el grado de
individualizacion en la relacién con los clientes, es decir, el grado en el que la
compafila estd en capacidad de usar la informacion disponible para generar
productos, servicios 0 comunicaciones personalizadas. A continuacion se describen

las cuatro categorias incluidas en la mencionada matriz estratégica.

e Ventas basadas en producto

En estos casos el proceso de mercadeo tiende a realizarse basados en la
informacion asociada a los productos. Las empresas que aplican este tipo de
relaciones con sus clientes tienden a estar organizadas de acuerdo a las categorias

de sus productos o sus marcas.
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Las estrategias para evolucionar este tipo de relaciones a otras mas
sofisticadas implican mecanismos de ampliacibn de la data existente mediante
cruces con otras fuentes de informacidén o la implantacion de programas permitan
recopilar mas informacion sobre los clientes, como por ejemplo, tarjetas de afiliacion

y lealtad.

e Administraciéon de productos y servicios

Frow & Payne (2009) detectaron en su estudio que por lo general se trata de
empresas provenientes del cuadrante de las ventas basadas en producto que
implantaron centros de servicio al cliente como primer paso para incrementar su
capacidad de personalizacion de servicio. Estos centros de servicio al cliente
(centros de llamadas u oficinas dedicadas a tal fin) permiten estrechar la relacion con
el cliente y por lo tanto aumentar su lealtad a la marca. El equipo de servicio al
cliente tiene una relacion directa y personalizada con los clientes pero la informacion

gue se genera esta limitada a las solicitudes que estos realicen.

En este tipo de relaciones con los clientes es extenso el uso de las
herramientas tecnologicas para garantizar acceso inmediato a la informacion

almacenada sobre un cliente especifico.

e Mercadeo basado en el cliente

El interés de la empresa en este tipo de relaciones consiste en utilizar la
informacion para analizar el comportamiento de compra de sus clientes, su
rentabilidad, respuesta de los clientes ante los competidores, establecer estrategias
para la retencion de clientes y analizar las causas por las que un cliente deja de ser

leal a la compaifiia.

Una practica comun de las empresas que utilizan este tipo de relaciones es la
segmentacion de sus clientes, entendida como el agrupamiento de clientes con
caracteristicas similares. La informacion adquirida sobre cada segmento de clientes

es utilizada para adaptar la oferta de productos.
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e CRM individualizado

En este tipo de relaciones es imprescindible la presencia de tecnologia para
integrar los canales de comunicacion con los clientes y hacer que la informacion
recolectada de cada contacto con ellos esté inmediatamente disponible para su
analisis y uso, independientemente del medio por el que fue captada. Asi mismo, en
cada canal de comunicacion con los clientes es necesario establecer mecanismos

para consultar y analizar la data recolectada en tiempo real.

Una practica comun en este tipo de relaciones es la existencia de un perfil de
cada cliente donde se visualice de manera integrada su informacion personal y cada
contacto que ha tenido con la compafia. De esta manera los clientes pueden
consultar sus compras pasadas, estado de sus Ordenes pendientes. Asi mismo, los
clientes pueden recibir ofertas de productos que se ajustan a sus intereses

individuales basados en su comportamiento en compras pasadas.

En materia tecnologica, para la implantacion de este tipo de relaciones con los
clientes, es necesario garantizar la integracién de todos los canales de comunicacion
con los sistemas administrativos de la compafiia. Lo anterior generalmente es
logrado a través de la implantacién de un almacén de datos centralizado que sirva de
memoria histdrica para todos los sistemas que manejan la informacion de los

clientes.
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llustracién 5 Matriz estratégica de CRM (Frow & Payne, 2009)

Una compafia que se encuentre en el cuadrante de las ventas orientadas a
productos y desee mejorar sus capacidades de CRM, tiene la opcién de migrar al
cuadrante administracion de productos y servicios, implantando de centros de
atencion equipados con herramientas tecnolégicas que provean y almacenen
informacion de cada contacto de los clientes con dicho centro de atencion. Asi mismo
tienen la opcion de adquirir data y establecer mecanismos para analizarla y refinarla
con el objeto de segmentar su cartera de clientes, llegando asi al cuadrante de
mercadeo basado en el cliente. Por ultimo, Frow & Payne (2009) no recomiendan
pasar directamente de ser una empresa orientada al producto, a transformarse en
una empresa que aplica CRM personalizado. Entre los motivos por los que no
recomiendan este tipo de migracion se encuentra, en primer lugar, que la inversion
requerida puede sobrepasar los beneficios que efectivamente se obtendran del
proceso de implantacibn. En segundo lugar, este tipo de migracion requiere
profundos cambios en la cultura organizacional y en la jerarquia funcional de las

areas comerciales.
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Para una compafiia que desee llegar a mantener relaciones con sus clientes
del tipo CRM individualizado, los autores exponen que este proceso puede realizarse
desde dos cuadrantes de la matriz. El primero de ellos corresponde al mercadeo
basado en clientes, mientras que la segunda opcion es desde el cuadrante de

administracion de productos y servicios.

Por altimo, los autores afirman que seleccionar una ruta de migraciéon entre los
cuadrantes de la matriz es correcto y adecuado para empresas cuyas caracteristicas
de sus clientes son homogéneas, por lo que la ruta de migracion seleccionada sera
rentable para la mayoria de sus clientes. Por el contrario, para las empresas que
poseen segmentos con caracteristicas bien diferenciadas la decision no es sencilla.
Un tipo de relacion con los clientes puede ser rentable para un determinado
segmento pero no para otro. En estos casos, la empresa puede decidir aplicar una
estrategia de comunicacion con un grupo de clientes y una estrategia diferente para
otro segmento. Un ejemplo claro de esta situacion se presenta en las compafias de
servicios masivos cuyos segmentos son clientes corporativos y personas naturales,
en el primero de los casos es conveniente un mercadeo basado en el cliente,
mientras que en el segundo caso la empresa puede permanecer orientada al

producto.

2.2.5.- Herramientas y técnicas para el modelado y disefio de sistemas

Tomando en cuenta que el objetivo principal de esta investigacion es disefar
un sistema de informacion empresarial, es conveniente explorar los conceptos
tedricos referentes a las metodologias de desarrollo de software, asi como de las
herramientas y técnicas utilizadas para el modelado y disefio de los sistemas. En las
secciones siguientes se aclaran términos y conceptos referentes a modelos de
descripcion de arquitecturas de sistemas, se analizan las nociones tedricas del
proceso unificado de software, asi como también se explican los estandares y

metodologias para el modelado de los componentes del sistema.
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e Descripcion de la arquitectura del software

Un modelo generalmente aceptado en el ambito del desarrollo de software
para la descripcion de arquitecturas de los sistemas, es el modelo de “las 4+1 vistas”,
el cual surge como una manera de asegurar que el disefio arquitectonico de una
solucién contemple todos los puntos de vista necesarios, en lugar de hacer énfasis

excesivo en alguno de ellos (Kruchten, 1995).

El modelo de “las 4+1 vistas” consiste en observar los componentes del
sistema desde multiples perspectivas para modelar y describir el sistema. Kruchten
(1995) propone cuatro vistas: la vista ldgica, vista de procesos, vista fisica y vista de
desarrollo. Estas cuatro vistas estarian enlazadas por una quinta vista que es la de
los casos de uso o escenarios. A continuacion se describen las caracteristicas de las

cinco vistas que componen este modelo.

Escenarios

o casos de
uso

llustracién 6 Modelo de las 4+1 vistas (Kruchten, 1995)
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e La vista légica

La vista logica consiste en la descomposicion del sistema desde el punto de
vista orientado a objetos. En esta vista el sistema es descompuesto en un conjunto
de abstracciones tomadas del dominio del problema en la forma de clases u objetos
qgue luego adquieren propiedades de encapsulamiento, abstraccion y herencia. En
esta vista es comun la elaboracion de diagramas de clases (representando los
objetos y sus interrelaciones) y diagramas de estado (representando el
comportamiento interno de los objetos). Adicionalmente, esta vista contempla
también la posibilidad de utilizar un enfoque no orientado a objetos sino a la data a

través de los diagramas de entidad-relacion.

e La vista de procesos

Esta vista se enfoca en los requerimientos no funcionales del sistema. Esta
vista modela como seran implementados los asuntos referentes a concurrencia de
procesos, integridad del sistema, tolerancia a fallos y cdmo estaran distribuidos los
objetos de la vista logica dentro de la vista de procesos. En un primer nivel de
abstraccion, la vista de procesos modela el sistema como una red de programas
comunicandose entre ellos y distribuidos en el conjunto de equipos de hardware. Sin
embargo, dentro de esa red pueden existir muchas sub-redes de procesos no

necesariamente distribuidas en diferentes equipos.

e La vista de desarrollo

La vista de desarrollo se enfoca en la distribucion de los mddulos en el
ambiente de desarrollo. La vista de desarrollo describe cada uno de los médulos de
la aplicacion, la jerarquia entre ellos, sus interacciones y la manera como se integran
a través de interfaces. En esta vista es comun el uso de diagramas de modulos y
diagramas de subsistemas. La vista de desarrollo toma en cuenta asuntos referentes
a facilidad de desarrollo y mantenimiento, reutilizacion del cédigo y restricciones de

las herramientas y lenguajes de desarrollo.
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e La vista Fisica

La vista fisica toma en cuenta aspectos no funcionales como disponibilidad,
tolerancia a fallos, desempefio y escalabilidad. El objetivo principal es asociar los
procesos, tareas, redes y objetos definidos anteriormente con el hardware en el cual

estaran alojados.

e Lavista de los escenarios 0o casos de uso

También conocida como la vista de los casos de uso. El objetivo es describir
como deben interactuar los elementos definidos a lo largo de la arquitectura. El
objetivo de esta vista es servir de hilo conductor para descubrir los modelos definidos
en el resto de las vistas, asi como también servir como una guia inicial para realizar

pruebas a la arquitectura disefiada.

e Proceso unificado de desarrollo de software

El proceso unificado de desarrollo de software surge como uno de muchos
esfuerzos por solucionar las carencias del modelo de desarrollo en cascada, el cual
consistia en una secuencia de grandes etapas con extensa documentacion que de
no estar completa no es posible avanzar a la siguiente etapa del desarrollo. En
cambio, el proceso unificado de desarrollo software es un modelo iterativo, enfocado
en la administracibn de requerimientos, arquitectura basada en componentes,
modelado visual, administracion continua de la calidad y administracién del cambio
(Castro, 2004). El proceso unificado de desarrollo de software presenta una
estructura de cuatro fases que seran definidas a continuacion tomando como base la

descripcion realizada por Castro (2004).
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llustracién 7 Fases del proceso unificado de desarrollo

e Fase de concepcion

El principal objetivo de esta etapa es llegar a un acuerdo sobre el alcance del
proyecto con los patrocinadores y clientes, identificando los riesgos asociados y
realizar un disefio muy general de la arquitectura de la solucion. Adicionalmente,
durante esta etapa se elabora el listado de casos de uso, y se definen los mas
prioritarios a ser atendidos en la primera iteracion, se realizan también casos de
prueba asociados a cada caso de uso, los cuales seran ejecutados y refinados a lo
largo del proceso de desarrollo.

e Fase de elaboracion

En esta fase se define con detalle la arquitectura del sistema y se realiza la
especificacidon de los casos de uso seleccionados en la fase anterior. Adicionalmente,
se inicia la ejecucion del plan de mitigacion de los riesgos del proyecto. Al finalizar
esta etapa se evalla la factibilidad de continuar el proyecto en funcién de la cantidad
de riesgos mitigados, asi como también se definen los planes de ejecucion de las
fases de construccion y transicion, detallando el plan de la primera iteracion de la
fase de construccion.

e [Fase de construccion

Durante esta etapa se desarrolla la funcionalidad del sistema, detallando la
descripcion de los requerimientos pendientes y administrando los cambios que surjan

en los artefactos que se hayan construido.
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e Fase de transicion

El objetivo de esta fase es hacer que el software desarrollado esté disponible
para los usuarios finales, haciendo seguimiento a las fallas reportadas vy
solucionandolas. Esta etapa también contempla el entrenamiento a los usuarios
finales y validacion de que el producto generado cumpla con los requerimientos

analizados al principio del proyecto.

2.2.6.- Evaluacién de la factibilidad de proyectos

Blanco (2008), explica que la evaluacion de proyectos es una técnica
empleada en el proceso de seleccion de proyectos que tiene por objetivo analizar las
ventajas y desventajas que pudieran generarse de asignar recursos econdmicos,
humanos o de tiempo a un determinado proyecto. Explica ademas que para la
evaluacion de proyectos se toma como puntos de partida el analisis de los factores

técnicos, de mercado, econdmico y financiero.

Es recomendable realizar estudios de factibilidad al finalizar la etapa de disefio
de un proyecto, ya que en ese punto la cantidad de recursos empleados es mucho
menor a la cantidad de recursos que se emplearan para su ejecucion, por lo tanto, es
el momento ideal para decidir si conviene o no asignar mas recursos para continuar

el proyecto (Milani, 1997).

Cordoba (2006), plantea que existen cuatro componentes basicos que

interactdan en la decision de invertir recursos en un proyecto:

e El decisor: por lo general se trata de quien invierte en el proyecto, sin embargo
pudiera ser también algun otro analista interesado.

e Las variables controlables por el decisor

e Las variables no controlables por el decisor

e Las opciones o proyectos a ser evaluados
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De igual manera, Cordoba (2006), explica que existen 6 tipos de factibilidad
gue pueden ser estudiados:

e Factibilidad técnica
Indica si es fisica 0 materialmente posible ejecutar el proyecto, o si se cuenta
con la capacidad técnica suficiente para su implementacion (Cérdoba, 2006). Por su
parte Milani (1997), define la factibilidad técnica como aquella que indica que el
sistema (o el proyecto a desarrollar) no contradice ninguna de las leyes de la ciencia,
gue no existe incompatibilidad entre las partes del sistema y que los elementos del

sistema existen (no estan por inventarse o desarrollarse).

e Factibilidad legal
Indica si existen impedimentos legales para la ejecucion y correcta operacion

del proyecto, incluyendo también la normativa interna de la empresa.

e Factibilidad de gestion
Es un reflejo de las condiciones internas de la empresa y de sus capacidades
gerenciales para permitir la correcta implementacion y administracién del proyecto.

También es llamada por otros autores factibilidad operacional o humana.

e Factibilidad econémica
Se define la factibilidad econémica como aquella que “determina la
rentabilidad de la inversién en un proyecto” (Cordoba, 2006, pag. 21). Por su parte
Milani (1997), define la factibilidad economica como aquella que indaga si se

cumplen las siguientes condiciones:

A. El proyecto puede ejecutarse a costos competitivos

B. Los recursos econdémicos requeridos se consiguen con facilidad sin
peligro de suspension de su suministro

C. Las caracteristicas, precio y costo del producto a elaborar lo hacen

competitivo con similares en el mercado
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e Factibilidad ambiental
Se define la factibilidad ambiental como aquella que “determina el impacto

sobre el ambiente, por ejemplo, la contaminacion” (Cérdoba, 2006, pag. 21).

e Factibilidad politica
Determina la viabilidad del proyecto desde el punto de vista de la intencion
gue existe para ejecutarlo por parte de las personas en cuyas manos esta la toma de
decisiones. En este aspecto es necesario analizar si el proyecto cuenta con

patrocinadores influyentes o si cuenta con el apoyo de la alta gerencia.

2.2.7.- Gestion de proyectos

La administracion de proyectos de software se debe enfocar en las cuatro “P”:
personal, producto, proceso y proyecto en orden de importancia. El primer elemento,
el personal, implica tomar en cuenta los aspectos referentes a las habilidades de la
direccién del proyecto para seleccionar, formar, motivar, organizar y retener a los
miembros del equipo del proyecto. Por su parte, el segundo elemento, se refiere a la
comprension total de las necesidades del cliente y del sistema que se va a
desarrollar. La tercera “P”, el proceso, se refiere al conjunto de actividades que
deben ejecutarse para lograr el objetivo del proyecto, el orden en que estas
actividades deben ejecutarse y el tiempo asignado a cada una de ellas. Por su parte,
el elemento referente al proyecto consiste en la supervision y seguimiento necesario
al desempenio y desarrollo del proyecto para garantizar que todo transcurra acorde a
lo planeado y se eviten aquellos detalles que pudieran afectar el proyecto
negativamente (Pressman, 2010). De los cuatro elementos propuestos por Pressman
(2010), esta investigacion abordara los aspectos referentes a “el producto” en la
ejecucion de las actividades propuestas para lograr el primer objetivo de la
investigacion, es decir, el diagnostico. Por su parte, el elemento de “el proceso” ha
sido tomado en cuenta al momento de seleccionar una metodologia de desarrollo de

software y establecer el conjunto de actividades a desarrollar en cada etapa. Para
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atender los elementos referentes a “el personal” y “el proyecto”, se ha definido el
altimo objetivo especifico de la investigacion (Recomendar estrategias para la
implantacion del sistema en lo referente a gestion de los riesgos del proyecto,
recursos humanos y gestion del tiempo del proyecto). Por ello es necesario

comprender los aspectos tedricos asociado a la direccion de proyectos.

Se define un proyecto como “un esfuerzo temporal que se lleva a cabo para
crear un producto, servicio o resultado unico” (Project Management Institute, 2008,
pag. 5). De la definicidon se desprenden una serie de caracteristicas asociadas a todo
proyecto:

e Posee fecha de inicio y fin aunque sus resultados pueden ser duraderos en el
tiempo

e Crean un resultado o producto Unico, aunque la naturaleza del trabajo de
varios proyectos pueden tener elementos en comun

e Pueden generar un producto, la capacidad de realizar algin servicio, o un

resultado hallazgo.

Adicionalmente, los proyectos se caracterizan por que todos, sin importar su
magnitud, pueden ser divididos en 4 etapas en su ciclo de vida: inicio del proyecto,
organizacion y preparacion, ejecucion del trabajo y cierre del proyecto. En la
llustracién 8 se observan los entregables que, segun el Project Management Institute
(2008), deben generarse de cada una de las etapas antes mencionadas. También se
observa que los costos y recursos humanos asignados al proyecto durante las
etapas iniciales son bajos, aumentando gradualmente hasta la etapa de ejecucion del
trabajo donde presentan sus valores maximos, para luego disminuir nuevamente

hacia el cierre del proyecto.
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llustracién 8 Costo y dotacién de personal durante el ciclo de vida del proyecto
(Project Management Institute, 2008, pag. 16)

Los proyectos deben ser dirigidos para garantizar que todas sus actividades
generen el logro de los objetivos planteados. La direccion de proyectos es “la
aplicacion de conocimientos, habilidades, herramientas y técnicas a las actividades
del proyecto para cumplir con los requisitos del mismo” (Project Management
Institute, 2008, pag. 6).

Para la correcta direccion de un proyecto, que garantice el éxito del mismo en
el cumplimiento de los objetivos, el Project Management Institute (2008) propone 9
areas del conocimiento que deben ser atendidas por quienes ejercen la direccion del

proyecto. A continuacion se explican brevemente estas areas del conocimiento.

e Gestion de la integracion del proyecto
El objetivo de la gestion de la integracion del proyecto consiste en identificar,
combinar, unificar y coordinar todas las actividades indicadas por los procesos de la
direccion de proyectos. Si bien el PMI muestra los procesos de la direccion de
proyectos como bloques bien diferenciados, existen interacciones entre ellos que
requieren integracion y coordinacion de los recursos. La gestion de la integracion del

proyecto consta de los siguientes procesos:
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nmoow>»

Desarrollar el acta de constitucion del proyecto
Desarrollar el plan para la direccion del proyecto
Dirigir y gestionar la ejecucion del proyecto
Monitorear y controlar el trabajo del proyecto
Realizar el control integrado de cambios

Cerrar el proyecto o fase

e Gestion del alcance del proyecto

La gestion del alcance abarca las actividades y toma de decisiones necesarias

para asegurar que el proyecto incluya todas las actividades requeridas para

completarlo con éxito. Asi mismo, asegura que no existan actividades no necesarias

0 que no apoyen el cumplimiento de ningun objetivo. Los procesos incluidos en la

gestién del alcance son:

moow?>

Recopilar requisitos

Definir el alcance

Crear la estructura desglosada de trabajo
Verificar el alcance

Controlar el alcance

e Gestion del tiempo del proyecto

Esta area del conocimiento contempla los procesos y actividades requeridos

para que el proyecto culmine en el tiempo planificado. Esta area del conocimiento

contempla los siguientes procesos:

nmoow»

Definir las actividades

Secuenciar las actividades

Estimar recursos de las actividades
Estimar duracion de las actividades
Desarrollar el cronograma

Controlar el cronograma
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Estos procesos coinciden con algunos de los pasos propuestos por Pressman
(2010) para la estimacion de tiempos en los proyectos de software, quien plantea que
en primer lugar debe definirse el &mbito del producto, para luego descomponer el
problema en un conjunto de problemas mas pequefios a los cuales se le pueden

estimar tiempos utilizando datos histéricos de proyectos anteriores.

e Gestion de los costos del proyecto
Implica las actividades de estimar, presupuestar y controlar los costos para
asegurar gue el proyecto se culmine cumpliendo con el presupuesto aprobado para

el proyecto. Esta area del conocimiento contempla los siguientes procesos:

A. Estimar los costos
B. Determinar el presupuesto

C. Controlar los costos

e Gestion de la calidad del proyecto
Contempla actividades y procesos destinados a la definicion de politicas de
calidad que ayuden a satisfacer los requerimientos del proyecto, asi como la
asignacion de objetivos y recursos para el cumplimiento de dichas politicas vy
procedimientos. Incluye también decisiones y actividades de mejora continua durante

la ejecucion del proyecto. La gestion de la calidad contempla los siguientes procesos:
A. Planificar la calidad

B. Realizar el aseguramiento de la calidad

C. Realizar control de calidad
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e Gestion de los recursos humanos del proyecto
‘Incluye los procesos que organizan, gestionan y conducen al equipo del
proyecto” (Project Management Institute, 2008, pag. 215). Esta area del conocimiento

contempla los siguientes procesos:

A. Desarrollar el plan de recursos humanos: identificacion vy
documentacion de los roles asignados dentro del proyecto, las
responsabilidades y habilidades requeridas por cada miembro del
equipo de trabajo. En esta etapa también se crea el plan para la
direccién del personal.

B. Adquirir el equipo del proyecto

C. Desarrollar el equipo del proyecto

D. Dirigir el equipo del proyecto

Con respecto a la identificacion y documentacion de los roles dentro del
proyecto, Pressman (2010) proporciona una guia para realizar estas actividades en
el marco de los proyectos de software, definiendo un listado de posibles participantes
gue deben considerarse a la hora de definir el equipo. En primer lugar, este autor
define el rol de los gerentes o ejecutivos, refiriéndose a quienes ejercen influencia en
el proyecto por tener el control de algunos asuntos empresariales. Por otra parte, se
define el rol de los gerentes de proyectos, quienes planifican, motivan, organizan y
controlan al resto del equipo. Luego, se propone el rol de los profesionales, quienes
aportan sus habilidades y conocimientos para desarrollar el producto. Se propone
también el rol de los clientes, quienes especifican los requerimientos del producto a
desarrollar. Finalmente, se contempla el rol de los usuarios finales, quienes

interactdan con el software una vez que se coloca a produccion.
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e Gestion de las comunicaciones del proyecto
La importancia de esta area del conocimiento radica en que los directores del
proyecto invierten gran cantidad de su tiempo en comunicarse con personal
interesado tanto externo como interno al equipo de trabajo. Esta area del
conocimiento contempla actividades necesarias para garantizar un correcto
almacenamiento, distribucidon y recuperacion de la informacion generada por las
actividades del proyecto. Esta area del conocimiento contempla los siguientes

procesos:

Identificar a los interesados
Planificar las comunicaciones
Distribuir la informacioén

Gestionar las expectativas de los interesados

moow?>

Informar el desempefio de la ejecucion del proyecto

e Gestion de los riesgos del proyecto
La gestion de los riesgos del proyecto implica las actividades destinadas a
analizar e identificar los riesgos presentes en un proyecto, asi como la elaboracion
de planes de mitigacion y la supervisién del cumplimiento de estos planes. La gestion

de los riesgos contempla los siguientes procesos:

Planificar la gestion de los riesgos

Identificar los riesgos

. Realizar analisis cuantitativo de los riesgos

A.
B
C. Realizar analisis cualitativo de los riesgos
D
E. Planificar respuesta a los riesgos

F

Monitorear y controlar los riesgos

54



Estas actividades coinciden con algunas de las propuestas por Pressman
(2010) para el caso especifico de los proyectos de software. El autor propone realizar
una identificacion de los riesgos del proyecto para posteriormente analizar cada uno
de ellos estimando la probabilidad de que ocurran y su impacto en el proyecto.
Luego, se propone usar esta informacion para clasificar los riesgos. Por dltimo, el
autor propone elaborar planes de mitigacion de acuerdo a la probabilidad e impacto

de los riesgos identificados.

e Gestion de las adquisiciones del proyecto
“Incluye los procesos de compra o adquisicién de los productos, servicios o
resultados que es necesario obtener fuera del equipo del proyecto” (Project
Management Institute, 2008, pag. 313). La gestién de adquisiciones del proyecto
contempla los siguientes procesos:

A. Planificar las adquisiciones
B. Efectuar las adquisiciones
C. Administrar las adquisiciones

D. Cerrar las adquisiciones
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2.3.- Marco Organizacional

La empresa ASECON 1965, C.A., administra una cadena de tiendas por
departamentos presente en el mercado Venezolano desde el afio 1961. Actualmente
la cadena cuenta con ocho tiendas por departamentos ubicadas en las ciudades de
Caracas, Valencia, Barquisimeto y Maracaibo, las cuales comercializan productos

clasificados en las categorias de moda, hogar, deporte y nifios.

2.3.1.- Mision:

“‘Comercializar productos de calidad a través de dinamicas tiendas por
departamento especializadas en categorias y ofrecer servicios de valor agregado,

para satisfacer las aspiraciones de los consumidores” (CENTROBECO, C.A., 2011).

2.3.2.- Vision:

“‘Ser la tienda preferida de los clientes, colaboradores, accionistas,
proveedores y comunidades” (CENTROBECO, C.A., 2011).

2.3.3.- Organigrama de la Institucion:

La empresa esta conformada por cuatro gerencias comerciales, encargadas
de las actividades de la cadena de valor; tres gerencias encargadas de las
actividades de apoyo y la unidad encargada del control de los proceso de inventario
(ver llustracién 9). Las cuatro gerencias comerciales son la Gerencia de Ventas, la
Gerencia de Merchandising, la Gerencia de Mercadeo y la de Logistica. Con
respecto a las gerencias de apoyo, estas estan conformadas por la Gerencia de
Personal, la Gerencia de Control y la de Sistemas. Todas las gerencias y unidades
anteriormente mencionadas reportan directamente a la Gerencia General de la

Organizacion, representada por el cargo de Gerente General.
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Gerencia General

Gerencia de Gerenciade Gerenciade Gerenciade
Ventas Merchandising Mercadeo Logistica

Gerenciade Gerenciade Gerencia de Unidad de Control de
Sistemas Personal Control Procesos de Inventaric

llustracién 9 Organigrama de la empresa (ASECON 1965, C.A., 2011)

El trabajo de investigacion propuesto en este material afecta directamente las
gerencias de Ventas y Mercadeo. La Gerencia de Mercadeo tiene como mision
“Desarrollar planes integrales de mercadeo alineados con la estrategia comercial,
gue respondan a las necesidades del mercado y del consumidor, asi como disefar
estrategias de comunicacion corporativa” (ASECON 1965, C.A., 2011). Esta gerencia
esta a cargo del Gerente de Mercadeo quien tiene a su cargo al Jefe de Produccion y
Medios, los Coordinadores de Mercadeo y al Coordinador de CRM. A su vez, el Jefe
de Produccion y Medios tiene a su cargo al Coordinador de Producciéon y Medios,
Coordinador de Visual Display y al equipo de disefiadores gréaficos de la organizacion
(Ver llustracion 10).
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Mercadeo

Jefe de Produccion y Medios
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Prod. y medios Visual Display

Coordinador Jr.

llustracién 10 Organigrama de la Gerencia de Mercadeo (ASECON 1965, C.A., 2011)

De Mercadeo

Por su parte, la Gerencia de Ventas tiene como misién “Vender productos y
ofrecer servicios al cliente, con asesoramiento y atencidén proactiva. Disefiar la mejor
infraestructura comercial” (ASECON 1965, C.A., 2011). Esta gerencia esta a cargo
del Gerente de Ventas (pudiendo estar este cargo representado por varios gerentes
regionales segun la ubicacién geografica de las tiendas), quien tiene a su cargo al
equipo de Gerentes de Tienda. Cada Gerente de Tienda supervisa a un equipo de
gerentes especializados de acuerdo al area que atienden: Administracion, Personal,
Mercadeo y Servicios al Cliente. Adicionalmente existen los especialistas y asesores

de cada area y los operadores de caja registradora.
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Gerente de Ventas

Gerente de Tienda
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Cliente

Gerente
de Area
Administracion

Asesor/
Especialista de
Servicio al
Cliente

Asesor /
Especialista de
Caja Principal

Operador de Asesor /
Caja Especialista de
Registradora Area

llustracion 11 Organigrama de la Gerencia de Ventas

2.4.- Consideraciones Eticas

En el marco del presente proyecto se protegié en todo momento la informacién
confidencial y estratégica de la empresa objeto de estudio, razén por la cual
Gnicamente se utilizé utilizado material publico emitido por la organizacién a través
de su portal web u otro mecanismo de publicacién, asi como también otros
documentos que fueron autorizados por los representantes de la organizacion. El
resto de la informacién a analizar en el marco de la investigacion, fue resultado de
las propias actividades del proyecto y fue obtenida a través de las herramientas de

diagnostico definidas en el marco metodologico.

Se garantiz6 la veracidad de las fuentes de informacién, asi como también se
reconocio y dejé constancia de la autoria de los materiales a ser utilizados. De igual
manera, se respetaron las licencias de las herramientas tecnolégicas utilizadas en el
desarrollo de la investigacion, asi como en las herramientas y plataforma tecnolégica
propuestas para la implantacion del sistema en la organizacion.
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Asi mismo, se asegura que el trabajo realizado estd enmarcado dentro del
codigo de ética y ejercicio profesional de la ingenieria de software (Grupo de
Trabajo Conjunto del IEEE-CS/ACM, 1999), por lo que asegurd el cumplimiento de

los siguientes principios:

e Actuar consistentemente con el interés publico

e Actuar velando por los mejores intereses de la organizacion objeto de
estudio en esta investigacion

e Asegurar que los productos desarrollados logren el mas alto estandar
profesional posible

e Mantener integridad e independencia en los juicios emitidos

e Fomentar la integridad y reputacion de la profesién consistentemente
con el interés publico

e Garantizar justicia y comprension en el trato con los colegas y demas
profesionales que se vean involucrados en el proyecto

e Participar en el proceso de aprendizaje en el marco de ésta

investigacion, asi como promover el enfoque ético de la profesion

Adicionalmente, y de manera consistente con los principios anteriormente
descritos, este proyecto se realiz6 velando por el cumplimiento de los valores de la
Universidad Catdélica Andrés Bello, presentes en su proyecto formativo institucional.
De dichos valores, se prestd especial atencion al cumplimiento del valor referente a
la excelencia desde la perspectiva de la tradicion ignaciana, que es conocida como
“Magis” y consiste en “busqueda de la mejor eleccion, el mayor efecto, la mayor
influencia, la atencion a la mayor necesidad, siempre buscando hacer el bien mayor

en beneficio de mas seres humanos” (Universidad Catdlica Andrés Bello, 2013).
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CAPITULO Il

Marco Metodoldgico

Con el objeto de describir los parametros y la metodologia que orientaron el
curso de la investigacion y las actividades a realizadas, en el presente capitulo se
caracteriza la investigacion en cuanto a tipo y disefio. Posteriormente se presenta
una division de la investigacion en fases que buscaron lograr cada uno de los
objetivos especificos planteados, analizando para cada una de esas fases las
técnicas y herramientas utilizadas, asi como también las actividades ejecutadas y
entregables de cada fase. Finalmente, se consolidan todas las actividades de las
fases planteadas en un cronograma de trabajo y se estimo el costo de ejecutar el

proyecto de investigacion.

3.1.- Tipo y Disefio de Investigacion

Para la ejecucion del presente proyecto, se realiz6 una investigacién del tipo
“‘investigacidon-desarrollo” bajo la modalidad de “proyecto factible”, definida como “la
investigacion, elaboracién y desarrollo de una propuesta de un modelo operativo
viable para solucionar problemas, requerimientos o necesidades de organizaciones o
de grupos sociales” (Universidad Pedagodgica Experimental Libertador, 2006, pag.
13). Por lo tanto, para llevar a cabo la investigacion, se analizé el contexto teorico
asociado a la problemética de la organizacion en estudio y se realizé un diagndstico
de sus necesidades. Posteriormente se formulé una posible solucion enmarcada en
el area de conocimientos de los sistemas de informacién y finalmente se evalué la

factibilidad de implantacion de la propuesta.

Con respecto al disefio de la investigacion, se puede afirmar que fue tanto
documental como de campo. En primer lugar, se trata de una investigacion
documental basada en literatura académica con respecto a las bases tedricas y

mejores practicas para la implantacion de un sistema de informacion para la gestion
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de las relaciones con los clientes, asi como también estuvo basada en la
documentacion interna de la empresa que se encontraba disponible (documentacion
de iniciativas anteriores, manuales de normas y procedimientos, documentacion de
procesos existentes y documentacion técnica de sistemas implantados en la
empresa). Por otra parte, se trata también de una investigacion de campo donde se
obtuvo informacion directamente del personal involucrado en las actividades
comerciales y de atencion al cliente, incluyendo miembros de la gerencia de la

empresa.

3.2.- Poblacién y muestra

La poblacion tomada en cuenta para esta investigacion corresponde a las
gerencias de Mercadeo, Merchandising, Ventas y Logistica, asi como la Gerencia
General de la compafiia ASECON 1965, C.A., la cual administra la cadena de

tiendas por departamentos que es objeto de estudio.

Para la seleccion de la muestra a analizar, se aplicé un muestreo no aleatorio
subjetivo por decision razonada, entendido como el tipo de muestreo en el que “las
unidades de la muestra se eligen en funcion de algunas de sus caracteristicas de

manera racional y no casual” (Piccini, 2011, pag. 42).

En tal sentido, los instrumentos de recoleccién de datos fueron aplicados a
tres de los directivos de las gerencias comerciales involucradas, por poseer
conocimiento sumamente valioso sobre el plan estratégico de la organizacién y por

estar en posicion de tomar decisiones sobre las inversiones de la empresa.

Con respecto a la gerencia de Mercadeo, se tomo en cuenta a la totalidad de
los representantes de dicha gerencia. Por su parte, en la gerencia de Ventas, se
tomd una muestra de 4 gerentes de tienda, 7 supervisores y 8 Asesores de Servicio
al Cliente. Los mismos fueron seleccionados utilizando como criterio su experiencia

en el cargo y procurando que pertenezcan a diferentes sucursales.
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Con respecto a las gerencias comerciales de Merchandising y Logistica,
seleccionaron 8 personas tomando como criterio el impacto que la ejecucién del

proyecto causaria en sus funciones diarias.
3.3.- Operacionalizacién de variables

En las tablas 1, 2, 3 y 4 se definen las variables asociadas a cada uno de los
objetivos especificos planteados con la finalidad de concretar su significado y

establecer mecanismos para su observacion y medicion que permitan validar el

cumplimiento de cada objetivo.
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Tabla 1 Operacionalizacién de variables para el objetivo especifico N° 1

OBJETIVO DEFINICION
ESPECIFICO VARIABLE NOMINAL DIMENSIONES INDICADORES
1 - Disponibilidad - Cantidad de datos requeridos sobre los
uéo depla y clientes que no estan disponibles
informacion - Frecuencia de uso de reportes
asociados a los clientes
2.- Disponibilidad y - Cantidad de herramientas de consulta
uso de herramientas sobre informacion de los clientes
tecnolégicas - Frecuencia de uso de las herramientas
Evaluacion de la - Nimero de empleados dedicados a
; g 3.- Estructura funciones de CRM
situacion actual de N . L
Diagnosticar la empresa en organizacional - Presenma} d_e iniciativas de CRM en el
la situacion cuanto a las plan estratégico de la empresa
actual de _ _ fortalezas y - Cantidad de procesos modelados
CRM en la Diagndstico debilidades de CRM, 4.- Formalidad del asocgdos a CRM o
empresa los antecedentes y proceso - Cantldad de normas y procedimientos
los requerimientos asocgdos a CRM - .
de la empresa en 1 - Iniciativas - Cantldgd dg |n|C|at|yas ejecutadas en
materia de CRM comerciales la organizacion que impactan las
relaciones con sus clientes
2 _ Desarrollos - Cantidad de modificaciones a
técnolé icos herramientas tecnol6gicas para mejorar
9 CRM
1.- Requerimientos - Cantidad de requerimientos
funcionales funcionales
2.- Requerimientos -Cantidad de requerimientos no
no funcionales funcionales
FUENTES INSTRUMENTOS PREGUNTA BASE
- Observacién directa . .
L - Cuestionario
- Documentacion interna - s L .
- Juicio de expertos - Revision (,_Cual es el estado actual de la gestion de Igs _relacmnes con los
- Articulos académicos sobre documental clientes en la empresa? y ¢ cuales son sus requerimientos?
. . . - Entrevistas a
funcionalidades de sistemas de .
CRM involucrados

64



Tabla 2 Operacionalizacién de variables para el objetivo especifico N° 2

OBJETIVO
ESPECIFICO

VARIABLE

DEFINICION NOMINAL

DIMENSIONES

INDICADORES

Definir el
modelo de
casos de uso,

Modelo de casos
de uso

Definicion técnica de las
funcionalidades del
sistema

1.- Actores

- Cantidad de actores
identificados

2.- Funcionalidad

- Cantidad de
funcionalidades
identificadas

3.- Responsabilidades

- Cantidad de
funcionalidades que
pueden ser ejecutadas
por cada rol

- Articulos académicos

modelo I6gico y 1.-I Arquitectura de la cgniggﬂiﬂtgi del
modelo dde soucion sistema
%rgggégs de(Ia N Disefio l6gico (_:ie la - Can_tidad de datos de
/ Modelo logico estructura y arquitectura los clientes que
sistema del sistema 2 _ Dat centralizara el sistema
- balos - Cantidad de tablas del
modelo logico de la base
de datos
Definicion del conjunto de - Cantidad de nuevos
Modelo de actividades a ejecutar en el procesos modelados
procesos de marco del CRM y en la 1.- Procesos de negocio - Cantidad de procesos
negocio interaccion de los usuarios ya existentes que fueron
con el sistema adecuados
FUENTES INSTRUMENTOS PREGUNTA BASE
- Juicio de expgrtqs -UP ¢, Cudles seran las funcionalidades, la arquitectura y los
- Documentacion interna ) "
. o . - UML procesos del sistema adecuados soportar la gestién de las
- Matriz de requerimientos del sistema ; .
- BPMN relaciones con los clientes en la empresa?




Tabla 3 Operacionalizacién de variables para el objetivo especifico N° 3

OBJETIVO <
ESPECIFICO VARIABLE DEFINICION NOMINAL DIMENSIONES INDICADORES
1 - Factibilidad de - Requerimientos d_e hardware
gue pueden ser satisfechos
i . L la plataforma de L
Factibilidad de ejecucion - Requerimientos de hardware
. hardware :
Factibilidad del proyecto en cuanto a gue no pueden ser satisfechos
. técnica capacidades técnicas de la 2 _ Eactibilidad de - Requerimientos de software
Analizar la organizacion 2 blataforma de que pueden ser satisfechos
factibilidad sofptware - Requerimientos de software
N tecnica y | que no pueden ser satisfechos
gma:na para la - Cantidad de personas que se
oIImP ant?c[o,n _ _ 1.- Disponibilidad encuentran disponibles
elaso “‘;"0” Capacidad de satisfacer del personal - Cantidad de personas que
propuesta Factibilidad en los requerzlmlentos gel pueden ser contratados
cuanto a RRHH recurs:)s um:lanos € - Cantidad de necesidades de
proyecto para lograr su 2.- Capacitacion adiestramiento detectadas en
correcta ejecucion del personal el personal disponible
FUENTES INSTRUMENTOS PREGUNTA BASE
- Documentacion interna
- Juicio de expertos . ) Rewspn documental ¢ Es factible ejecutar el proyecto desde el punto de vista
- Modelo funcional del sistema - Entrevistas a los .
- ; . técnico y humano?
- Modelo légico del sistema involucrados
- Modelo de procesos del sistema
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Tabla 4 Operacionalizacién de variables para el objetivo especifico N° 4

OBJETIVO .
ESPECIEICO VARIABLE DEFINICION NOMINAL DIMENSIONES INDICADORES
- Cantidad de riesgos
identificados para la ejecucion
1.- Gestion de del proyecto
Recomendar riesgos - Cantidad de estrategias
. identificadas para la mitigacion
estrategias para la de los riesgos
|mplanta0|on - . . - Cantidad de roles requeridos
sistema en lo Estrategias Conjunto de . . L
. . 2.- Gestion de para la ejecucion del proyecto
referente a gestion para la recomendaciones para la . L
; . - . ) o RRHH - Cantidad de actividades
de los riesgos del implantacion exitosa ejecucion del asianadas a cada rol
proyecto, recursos del sistema proyecto - antidad de actividades en el
humanos y gestion
del tiempo del E:[I'Oire1cr)ngp:f)lrgitimado para la
proyecto tli.e-mGeOstlon del ejecucion del proyecto
P - Cantidad de dependencias
detectadas entre las
actividades requeridas
FUENTES INSTRUMENTOS PREGUNTA BASE
- Modelo funcional del sistema
- Modelo légico del sistema - Meiores practicas seqdn ¢,Cual debe ser la estrategia que la empresa debe aplicar
- Modelo de procesos del sistema J P 9 para lograr exitosamente la implantacion de la solucién
. o o PMBok
- Estudio de factibilidad de la solucion propuesta?
propuesta
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3.4.- Fases de lainvestigacion

En esta seccion se presenta la division del proyecto en cuatro fases, cada una
de las cuales logra el cumplimiento de uno de los objetivos especificos planteados en
el marco de esta investigacion. Para cada una de las etapas planteadas se describen
las herramientas y técnicas utilizadas asi como el conjunto de actividades y

resultados generados en esa fase.

Fase 1: Diagnhostico

La finalidad de esta primera fase de la investigacion fue dar cumplimiento al
primer objetivo planteado, en referencia al diagnéstico de la situacién actual de CRM
en la organizacion. Las actividades realizadas estuvieron orientadas a conocer las
fortalezas y debilidades de la gestion de las relaciones con los clientes en cuanto a la
disponibilidad y uso de informacion, la disponibilidad y uso de herramientas
tecnoldgicas que apoyen la gestion, la manera en que la estructura organizacional
apoya las iniciativas de CRM vy el nivel de formalidad de los procesos de negocio
existentes para apoyar la gestién de relaciones con los clientes. De igual manera, en
esta primera etapa se analizaron los antecedentes de la organizacion, para lo cual se
identificaron las iniciativas que se han ejecutado en la empresa y las modificaciones
que se le han realizado a las herramientas tecnolégicas para mejorar las relaciones
con los clientes. Por ultimo, se analizaron analizados los requerimientos funcionales

y no funcionales de la organizacion.

e Teécnicas y herramientas

Tomando en cuenta que se definid la investigacion a realizar como
documental y de campo, es necesario definir los instrumentos empleados para el

levantamiento de informacioén en cada uno de esos ambitos.
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En lo que respecta a la investigacion documental, la misma consté de la
revisibon de articulos académicos para conocer las mejores practicas en la
implantacion de sistemas de informacion para la gestion de relaciones con los
clientes, asi como en el levantamiento informacion sobre la clasificacion de este tipo
de sistemas de y sus funcionalidades tipicas. Por otra parte, también se reviso la
documentacion interna de la empresa disponible, como por ejemplo manuales de
normas y procedimientos, documentacion de los procesos de negocio Yy
documentacion técnica de los sistemas implantados. Esta segunda fase de la
investigacion documental permitio conocer mas detalladamente la situacion actual de
la empresa en cuanto a disponibilidad y uso de la informacion asociada a sus clientes

y las transacciones que ellos concretan.

Con respecto a la investigacion de campo, la misma consistié en obtencién de
informacion directamente del personal de las gerencias involucradas en la gestion de
las relaciones con los clientes. La opinién del personal involucrado se obtuvo a través
de un cuestionario impreso, disefiado con el objeto de conocer las necesidades de
informacion de cada una de las areas involucradas y las prioridades en los
requerimientos de la organizacién. El instrumento fue validado por -cuatro
representantes de la organizacion, quienes realizaron observaciones respecto a su
comprension y a la congruencia con la realidad de la empresa, y un experto
académico con conocimientos de implantacion de sistemas de informacion y andlisis
de requerimientos, quien validé la adecuacion de los cuestionamientos realizados

con respecto al objetivo con el que fue disefiado el instrumento.

Finalmente, luego del analisis de los datos recolectados, se procedié a discutir
los resultados con una parte de los involucrados. En el marco de estas entrevistas,
los involucrados expresaron sus opiniones sobre los resultados obtenidos y
proporcionaron mas informacién que fue utilizada para dar mas detalle a la

especificaciéon de algunos requerimientos.
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Posteriormente, se procedio a analizar los resultados a través de los principios

de la estadistica descriptiva. La informacion cuantitativa obtenida de esta forma se

cotejo con la informacién obtenida a través de la investigacion documental y a través

de las entrevistas para discusion de los resultados.

Con la informacion recopilada, se procedi6 a realizar un analisis de las

fortalezas y debilidades de la gestion de las relaciones con los clientes en la empresa

y se elaboré una matriz de requerimientos funcionales y de informacion priorizados

de acuerdo a los intereses de las gerencias involucradas.

Principales actividades ejecutadas

Revisibn de documentacion técnica de sistemas implantados en la
organizacion y relacionados con CRM

Revision de procesos de negocios de la empresa

Revision de normas y procedimientos de la empresa

Levantamiento de informacion de iniciativas realizadas para mejorar la gestiéon
de las relaciones con los clientes

Elaboracion y aplicacion la encuesta o cuestionario

Entrevistas con usuarios involucrados

Andlisis de la informacion obtenida de entrevistas y cuestionario

Elaboracién diagrama de contexto del sistema

Identificacion y documentacién de los requerimientos del sistema

Priorizacion y clasificacién de los requerimientos del sistema

Resultados generados

Listado de fortalezas y debilidades de la gestion de relaciones con los clientes
en la organizacion.

Listado de iniciativas realizadas para mejorar la gestion de relaciones con los
clientes en la organizacién

Diagrama de contexto del sistema

Matriz de requerimientos del sistema
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Fase 2: Definicién de modelos

La finalidad de esta etapa fue lograr el cumplimiento del segundo objetivo
especifico planteado en esta investigacion. Para ello se procedio, en primer lugar, a
adecuar los procesos de negocio de la organizacion que se vieron involucrados en la
gestion de las relaciones con los clientes. Luego se defini6 modelo de casos de uso
de la aplicacion, identificando los actores del sistema, el listado de funcionalidades
que deben ser desarrolladas para satisfacer los requerimientos y relacionando las
funcionalidades con el nivel de acceso de cada actor identificado. Posteriormente, se
definid el modelo logico de la aplicacion, describiendo el sistema desde el punto de
vista de las estructuras de datos requeridas para su implantaciéon y la arquitectura de

los componentes que interacttan dentro del sistema.

e Técnicas y herramientas

Durante esta segunda etapa se realizaron las actividades y se aplicaron las
mejores practicas planteadas por la metodologia de desarrollo denominada “proceso
de desarrollo unificado”. Especificamente se desarroll6 en esta investigacion las
actividades contempladas por dicha metodologia para las etapas de concepcion y

elaboracién (Castro, 2004).

Como parte de las actividades de esta etapa se elaboraron diagramas y
artefactos definidos por la metodologia seleccionada, para lo cual se utilizé el
estandar denominado “Unified Modeling Language” (Object Management Group,
2013).

Para la ejecucién de las actividades relacionadas a la definicion y adecuacion

de procesos de negocio, cuyo resultado fueron los diagramas de procesos

correspondientes, se adopt6 el estandar BPMN (Object Management Group, 2012).
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Principales actividades ejecutadas

Definicion del modelo de casos de uso del sistema
o Definicion del listado de actores y roles del sistema
o Definicion de casos de uso del sistema propuesto
o Definicion de niveles de acceso a las funcionalidades para los actores
del sistema identificados
Definicion del modelo lI6gico del sistema
o Definicion de la arquitectura del sistema
o Elaboracién del disefio légico de la base de datos
Definicion del modelo de procesos de negocio del sistema
o Adecuacion y documentacion de los procesos de negocio de la

organizacion que se vean afectados por el proyecto

Resultados generados

Modelo de casos de uso del sistema

o Listado de actores del sistema

o Diagramas de casos de uso

o Especificacion de casos de uso del sistema

o Matriz de roles y niveles de acceso a funcionalidades del sistema
Modelo logico del sistema

o Diagrama de arquitectura del sistema

o Disefio légico de la base de datos del sistema

o Diccionario de datos del sistema
Modelo de procesos de negocio del sistema

o Diagramas de los procesos de negocio adecuados a la implantacion del

CRM
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Fase 3: Factibilidad

El objetivo de esta etapa fue lograr el cumplimiento del tercer objetivo
planteado para la investigacion, analizando la factibilidad técnica y de recursos
humanos de la solucién propuesta. Con respecto a la factibilidad técnica, se analizo
la plataforma de hardware y software requerida para la ejecucion del proyecto,
mientras que en lo referente a la factibilidad de recursos humanos, se evalud la
disponibilidad y preparacion técnica del personal requerido para llevar a cabo el

proyecto.

e Técnicas y herramientas

Con el objeto de analizar la factibilidad técnica de la soluciéon propuesta, se
desarroll6 una investigacién documental, basada en los modelos funcionales, I6gicos
y de procesos de la solucion propuesta, con el objeto de establecer los
requerimientos minimos de hardware y software que garantizaran la correcta
implantacion del sistema. Adicionalmente, con informacion obtenida de la
documentacion técnica de los sistemas implantados, se analizé la disponibilidad de
recursos tecnoldgicos para soportar los requisitos minimos detectados anteriormente.
Por ultimo, se evalud la capacitacion técnica del personal disponible para participar
en el proyecto y se consulté el juicio de los expertos estimar las posibilidades de

contratacion del nuevo personal que se requiera para la ejecucion del proyecto.

Principales actividades ejecutadas

- Definir requisitos minimos de hardware y software para implantacion de la
propuesta

- Andlisis de las capacidades tecnolégicas de la organizacion

- Analizar disponibilidad de personal para la ejecucion del proyecto

- Identificacion del nivel técnico del personal disponible para la ejecucion y
mantenimiento del proyecto

- Determinacién de posibilidades de contratacién de personal capacitado para la

ejecucion del proyecto
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e Resultados generados

- Estudio de factibilidad de la solucion propuesta

Fase 4: Definicion de estrategias

El objetivo de esta etapa fue dar cumplimiento al cuarto objetivo de esta
investigacién, documentando recomendaciones en cuanto al alcance del proyecto,
cronograma de implantacion del proyecto, recursos humanos recomendados para su

ejecucion y gestion de los riesgos del proceso de implantacion.

e Técnicas y herramientas

Para la documentacion de los lineamientos en lo referente al alcance del
proyecto, gestién de los riesgos del proyecto, gestion de los recursos humanos del
proyecto y gestién del tiempo del proyecto, se aplicaron las mejores practicas de la
gerencia de proyectos en estas tres disciplinas de acuerdo al Project Management
Institute (2008).

e Principales actividades ejecutadas

- Andlisis los riesgos del proyecto de implantacion de la solucién a disefiada

- Estimacién de los recursos humanos requeridos para la ejecucion del proyecto

- Estimacién de los lapsos de tiempo requeridos para la ejecucion del proyecto
de implantacion del sistema disefiado

- Elaboracion del listado de lineamientos para la implantacion del sistema

e Resultados generados

- Listado de estrategias referentes a la gestion de los riesgos del proyecto

- Listado estrategias referentes a la gestion de los recursos humanos del
proyecto

- Listado de estrategias referentes a la gestion del tiempo del proyecto
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3.5.- Cronograma de Actividades

@ Nombre : |ago 13 |sep 13 |oct 13

29_los iz ho Tee Joz Joo fe Tes Tso o7 Ti4
¥ 2 5Sistema de informacion para la gestion de las relacioens con los clientes en una cadena de tiendas po | P
¥ ElDiagnistico ‘

Revisar documentacion técnica de siskemas implantados en la organizacion v relacionados con CRM

Revisar procesos documentados en la empresa que estén relacionados con CRM

Revisar normas v procedimientos de la empresa

Levantar informacion de iniciativas realizadas para mejorar la gestion de las relaciones con los clientes

Elaborar v aplicar la encuesta o cuestionario

Realizar entrevistas con usuarios involucrados en la gestion de relaciones con los clientes

Analizar la informacion obtenida de entrevistas v cuestionario

Elaborar diagrama de contexto del sistema

Identificar v expresar requerimientos del sistema

Priorizar v clasificar requerimientos del sistema

Listado de Fortalezas v debilidades de la gestion de relaciones con los clientes en la organizacion. 13109
Listado de inicistivas realizadas para mejorar la gestion de relaciones con los dientes en la organizacion 13109
Diagrama de contexto del sistema 13109
Matriz de requetimientos del sistema 13109
EDefinicion de modelos |

ElDefinir el modelo de casos de uso del sistema

Definir listado de actores v roles del sistema

Definir casos de uso del sisktema propuesto

Establecer niveles de acceso a las funcionalidades para los actores del sistema identificados

Liskado de actores del sistemna

Diagramas de casos de uso

Especificacion de casos de uso del sistema

Matriz de roles v niveles de acceso a funcionalidades del sistema
BElDefinir el modelo ldgico del sistema

Definir arquitectura del sistema

Elaborar el disefio logico de la base de datos

Diagrama de arquitectura del siskema

Disefio ldgico de la base de datos del siskema

TREfTETEfEEffEfEEEEEsEfEdassssssssssgs

Diccionario de datos del siskema 04/10

llustracién 12: Cronograma de actividades - Parte 1
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4

Nombre N lsep 13 |oct 13 o 13

iz_Tig Tee Joz foo Tie Tz _Tao for T4 Tor Tes Joe Tig T os

BADefinir el modelo logico del sistema
Definir arguitectura del sistema
Elaborar el disefio lagico de la base de datos
Diagrama de arquitectura del sistema
Disefio lagico de la base de datos del siskema
Diccionatio de datos del siskema

B Definir el modelo de procesos de negocio del sistema
Adecuar v documentar los procesos de negocio de la organizacion que se vean afectados por el provecto
Diagramas de los procesos de negocio adecuados a la implantacién del CRM

EFactibilidad

Determinar requisitos minimos de hardware v software para implantacion de la propuesta

Analizar capacidades tecnoldgicas de la organizacion

Determinar disponibilidad de personal para la ejecucian del provecta

Identificar nivel técnico del personal disponible para la ejecucian v mankenimiento del provecto
Determinar posibiidades de contratacidn de personal capacitadao para la ejecucian del provecta

Estudio de Factibilidad de la solucidn propussta

H 0811

LELELELEEEEEERLeeRLeRRReReew' @

B Definicidn de estrategias

4 4

Analizar los riesgos del provecto de implantacian de |a solucion a dissfiada

Estimar los recursos humanos requeridos para la ejecucion del proyvecta de implankacian

Estimar los lapsos de tiempo requeridos para la ejecucion del prayecto de implantacion del siskema disefiado
Elaborar listado de lineamizntos para la implantacion del siskema

Listado de estrateqias referentes a la gestion de los riesgos del provecto

19/11

Listado estrategias referentes a la gestion de los recursos humanos del proyecto 19/11
Listado de estrateqgias referentes a la gestion del tiempo del proyecto 19/11
Trabajo Especial de Grado 19/11

llustracién 13: Cronograma de actividades - Parte 2



3.6.- Presupuesto estimado de la investigacion

Para el desarrollo de la investigacion se contd con un presupuesto aproximado

de Bs. 23100,00, desglosados segun la tabla a continuacion.

Tabla 5: Presupuesto estimado de la investigacién

Concepto Monto Ago-13 Sept-13 Oct-13 Nov-13
Hardware 7000 7000 0 0 0
Articulos de oficina 5000 1250 1250 1250 1250
Créditos académicos 9000 0 0 0 9000
Reserva 2100 525 525 525 525
Total 23100 8775 1775 1775 10775
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CAPITULO IV

Presentacion y andlisis de resultados

El objetivo de este capitulo es dar cumplimiento al primer objetivo de la
investigacidon que consiste en “diagnosticar la situacion actual de CRM en la
empresa’. Para lograr tal objetivo se establecieron 8 dimensiones de analisis en los
cuales fue evaluada la empresa. En primer lugar se analizé la disponibilidad y uso de
informacion sobre los clientes y la disponibilidad y uso de herramientas tecnoldgicas.
De igual manera, se evalu6 el contexto organizacional desde tres puntos de vista:
estructura organizacional, formalidad del proceso de CRM vy las iniciativas
comerciales ejecutadas en la empresa para atender la Gestion de las Relaciones con
los Clientes. Por ultimo, se diagnostico la situacion actual en materia de plataforma
tecnoldgica analizando los desarrollos de sistemas de informacion ejecutados con
anterioridad en la empresa y los requerimientos funcionales y no funcionales del

sistema deseado.

4.1.- Resultados de larevisiéon de la documentacion interna de la empresa

Revisando la documentacion interna de la empresa se detecté que no existen
documentados normas o procesos relacionados con la gestion de las relaciones con
los clientes. Sin embargo, si se ejecutan informalmente actividades destinadas a
captar y retener clientes, asi como actividades desarrolladas para evaluar su

satisfaccion y lealtad.

Un aspecto importante a destacar es que, si bien si existe un rol en la
estructura organizacional encargado del andlisis del comportamiento de los clientes
(Coordinador de Mercadeo para CRM), este rol se ve limitado en sus funciones
debido a la ausencia de herramientas de consulta de la informacion. Este punto se
vio manifestado en los resultados de la encuesta de diagnodstico debido a que la

opinion generalizada de la compafia mostraba desconocimiento en cuanto a la
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existencia de dicho rol. Adicionalmente, se detecté que en la descripcion de cargo del
Coordinador de Mercadeo para CRM si existe la responsabilidad de comunicar y
proveer informacion sobre los clientes que permita establecer estrategias de

mercadeo que agreguen valor a la compafiia.

Dentro de las actividades ejecutadas por la Gerencia de Mercadeo para captar
y retener clientes, se encuentran un conjunto de iniciativas comerciales que han
generado informacién confiable sobre los clientes. A continuacion se presenta un
listado de las iniciativas comerciales ejecutadas en la empresa para mejorar la

gestion de las relaciones con los clientes:

e Estudios de Satisfaccion y Lealtad

En los afios 2007, 2008, 2009 y 2011, se realiz6 un estudio estadistico para
determinar el nivel de satisfaccion y lealtad de los clientes de la compaiiia. El estudio
del afio 2011 consistio en la ejecucion de 1.120 entrevistas personales dentro de las
tiendas de la compainiia, realizadas a clientes que hayan realizado compras en los

ultimos tres meses.

Como parte del estudio se definieron factores a ser evaluados y se gener6 el
indice de satisfaccion de los clientes por cada factor. Adicionalmente, se definieron
cuatro segmentos de clientes de acuerdo a su lealtad y rentabilidad para la empresa:
clientes vulnerables de alto valor (alta rentabilidad pero bajo grado de lealtad),
clientes clave (alta rentabilidad y alto grado de lealtad), clientes vulnerables de bajo
valor (baja rentabilidad y bajo grado de lealtad) y clientes leales de bajo valor (baja
rentabilidad y alto grado de lealtad), observandose una caida en el porcentaje de

clientes de alta rentabilidad.
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e Segmentaciéon mediante VALS™

Durante el mes de diciembre 2011, se realizaron encuestas y grupos focales
entre los clientes de la compafia con el objeto de determinar su distribucién entre los
segmentos establecidos para el mercado venezolano segun VALS™ (Strategic
Business Insights, 2013). VALS™ es una metodologia propietaria, formulada en el
afio 1978, que clasifica a los consumidores en segmentos estables en el tiempo de
acuerdo sus valores y su estilo de vida (Yankelovich & Meer, 2006). En el mercado
venezolano, VALS™ detecta siete segmentos clasificados en tres grandes grupos de
acuerdo a la motivacién principal de las personas: las ideas, el estatus o la accion.
Adicionalmente, para cada segmento se definen un perfil psicolégico general y una

estimacion de sus patrones de consumo.

La ejecucién de este estudio adaptado a la realidad de la empresa, detectd
gue la mayoria de los clientes pertenecen al grupo orientado por las ideas. Existiendo
la oportunidad de captar mas clientes orientados por el estatus (especificamente del
segmento denominado “Acomodados”), ya que por sus patrones de consumo

prometen generar mayor valor a la compafiia.

e Promociones y Eventos de la Gerencia de Mercadeo

En la empresa, desde el afio 2010 hasta la actualidad se han ejecutado seis
promociones y eventos que el cliente proporcionara su informacion personal y datos
de contacto. Las promociones y eventos estaban disefiados para atraer clientes
compradores de las categorias de productos que la empresa deseaba impulsar.
Como resultado de estos eventos y promociones se gener0 una base de datos de
7387 clientes.
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e Listados de Clientes que esperan por productos no disponibles en tienda

En el caso de algunos productos, cuando no existe inventario suficiente, los
supervisores de tienda mantienen listados de clientes que lo solicitan con el objeto de
notificarles telefébnicamente al momento que esos productos se encuentren

disponibles nuevamente.

e Grupos focales para detectar la percepcion de los clientes sobre las

categorias de productos

En agosto 2009 se realizaron seis grupos focales con clientes seleccionados
para evaluar la percepcion de la marca BECO. De igual manera en Junio de 2010 se
ejecutaron 4 sesiones con clientes frecuentes denominadas “Panel de Clientes” cuyo
objetivo era evaluar las iniciativas comerciales de las gerencias de Mercadeo y
Merchandising. Durante el mes de mayo 2013 se realizaron cuatro sesiones de
grupos focales para conocer la percepcién de los clientes con respecto a la categoria
de productos moda. Un ejercicio similar se repiti6 en Octubre 2013 para evaluar la

percepcion de los clientes sobre la categoria hogar.

Con respecto a la plataforma tecnolégica y arquitectura de sistemas
implantados en la empresa. Se pudo conocer que durante el ejercicio fiscal 2009-
2010, se ejecuto una primera fase del proyecto de CRM cuyo objetivo inicial era crear
la base de datos de clientes e iniciar la captacion de data desde el sistema de Caja
Registradora. Como resultado de la ejecuciéon de dicho proyecto, se cuenta ahora
con una base de datos de 1.167.112 clientes, estando estos relacionados a sus
transacciones y uso de servicios en las tiendas de la compafia. Sin embargo, no
existen herramientas para analizar la data almacenada hasta el momento, por lo que
no es posible detectar patrones de compra, segmentar clientes o ejecutar acciones
para su retencion. Asi mismo, una vez definida la estrategia de CRM que desea
adoptar la empresa, se hace necesario revisar la estructura de datos de la base de
datos definida en dicha oportunidad para validar que se ajuste a los intereses de la

organizacion.
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Adicionalmente, durante el ejercicio fiscal 2010-2011 se implanté el sistema
Compiere (ERP y CRM) con el objetivo de automatizar la cadena de suministros de
la organizacion. Desde entonces, la mayoria de los médulos presentes en el sistema
ERP legado han sido implantados en la nueva plataforma. Sin embargo, la
informacion de los clientes ain no se encuentra migrada a Compiere, por lo que sus

funcionalidades de CRM no estan siendo utilizadas por la compaiia.

4.2.- Resultados del instrumento de diagnéstico

Como herramienta para realizar el diagnostico se elaboré un instrumento de
tipo encuesta (ver anexo A), con preguntas orientadas a evaluar cada uno de los ejes
anteriormente explicados. Las preguntas 1.1 a la 1.3 fueron disefiadas para evaluar
la disponibilidad y uso de informacion, mientras que las preguntas 2.1 a 7.2 fueron
pensadas para evaluar la disponibilidad y uso de herramientas tecnoldgicas. Luego,
los planteamientos 8.1 al 8.4 tienen por objetivo evaluar la estructura organizacional
de la empresa. Desde la pregunta 9.1 a la 9.6, se evaluaron las iniciativas
comerciales ejecutadas en la empresa para mejorar la gestion de las relaciones con
los clientes. Por su parte, las preguntas 10.1 a la 10.18 fueron disefiadas para
determinar el tipo de relacion que la empresa desea establecer con los clientes
segun la matriz estratégica establecida por Frow y Payne (2009) (ver seccion 2.2.4
del marco tedrico). Finalmente, las preguntas 11.1 a 12.8 tienen por objetivo
determinar los requerimientos funcionales y no funcionales del sistema. Con respecto
a la dimensién del diagndstico para evaluar los desarrollos tecnoldgicos ejecutados
en la empresa, no se incluyeron preguntas en la encuesta ya que este punto fue
estudiado mediante la documentacion interna de los sistemas implantados en la

empresa.
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4.2.1.- Caracteristicas de los participantes

Para simplificar el analisis de los resultados, se dividio a los participantes de la

encuesta en 7 grupos de acuerdo a su influencia en la toma de decisiones

comerciales y al impacto que el proyecto genera en sus funciones. La distribucion de

los participantes en los grupos definidos qued6 como se aprecia en la tabla 6.

Tabla 6: Distribucién de los participantes en la aplicacion del instrumento de diagnostico

Grupo Cantidad

Miembros de la gerencia de la compafiia 3
Colaboradores de la Gerencia de Mercadeo 5
Jefes de las areas comerciales (Gerencias de Merchandising y Logistica) 2
Empleados de las areas comerciales (Gerencias de Merchandising y 9
Logistica)

Gerentes de tienda 4
Supervisores de tienda 7
Empleados de tienda 8
Total 38

La distribucién de los participantes de acuerdo a la gerencia para la cual

trabajan quedé tal como se muestra en la ilustracién 14, mientras que su distribucion

segun tiempo de servicio en la empresa se distribuye de acuerdo a lo mostrado en la

ilustracion 15.

Participantes segun gerencia para la cual
trabajan
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llustracién 14: Participantes en la encuesta segln gerencia para la cual trabajan
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La grafica que se muestra en la ilustracion 14 indica que la mayoria de los

participantes en la encuesta pertenecen a la Gerencia de Ventas, mientras que la

segunda gerencia con mayor participacion es la Gerencia de Merchandising.

Conviene acotar que la participacion de la Gerencia de Mercadeo fue del 100% de

las personas a quienes estaba dirigida la encuesta.
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Participantes segun su tiempo de servicio
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llustracién 15: Participantes segln tiempo de servicio en la empresa

La distribucion de la grafica en la ilustracibn 15 es consistente

con la

distribucion del tiempo de servicio de los empleados en la empresa, siendo de 1 a 5

afos de servicio el grupo con mayor cantidad de personas y los extremos (menos de

un afo y mas de 15) los grupos de menor participacion.

4.2.2.- Resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta

A continuacion se presenta un resumen de los resultados obtenidos de la

aplicacion de la encuesta. Los resultados detallados pueden observarse en el anexo

B.
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e Disponibilidad y uso de informacion sobre los clientes

Disponibilidad y Uso de la informacion sobre los clientes

7.-Colaborador de Ventas
6.- Supervisores en Tienda

5.- Gerentes deTienda
4.- Colaborador Comercial

M Total
3.-Jefe de Area Comercial

2.- Colaborador Mercadeo * 2,47

1.- Gerencia de la Compaiiia — 1,67

0,00 1,00 2,00 3,00 400 5,00

llustracién 16: Disponibilidad y uso de lainformacién sobre los clientes

Con respecto a la disponibilidad y uso de la informacién sobre los clientes, se
observa que los grupos mas satisfechos corresponden a los empleados y
supervisores de las tiendas. Esto es consistente con la investigaciéon documental
donde se detectd que estos empleados cuentan con algunas herramientas para
realizar sus funciones actuales. En cuanto a los grupos menos satisfechos, estos son
la gerencia de la companiia y los jefes de las areas comerciales, resultado que es
consistente con las necesidades de informacién que generalmente se presentan en
las organizaciones: mientras el cargo o rol ejecutado sea menos operativo y mas
gerencial, las personas que lo ejercen requieren mas fuentes de informacién
detallada y resumida. Es importante acotar que en ninguno de los grupos los

resultados obtenidos se encuentran por encima de 3 puntos.

85



e Disponibilidad y uso de herramientas tecnolégicas

Disponibilidad y uso de herramientas tecnoloégicas

7.- Colaborador de Ventas
6.- Supervisores en Tienda

5.- Gerentes deTienda
4.- Colaborador Comercial
mTotal
3.-Jefe de Area Comercial

2.- Colaborador Mercadeo

1.- Gerencia de la Compaiiia

T T T T
0,00 1,00 200 300 400 5,00

llustracién 17: Disponibilidad y uso de herramientas tecnoldgicas

Los resultados de la grafica presente en la ilustracion 17, muestran mas
evidentemente lo detectado en la investigacion documental. Los empleados de tienda
cuentan con herramientas tecnolégicas para ejecutar sus funciones actuales y por
ello son los méas satisfechos (grupos 5, 6 y 7). Con respecto a la gerencia de la
companiia, el resultado se explica por el hecho de que en su trabajo diario no
requieren herramientas tecnoldgicas sino fuentes de informacién. El resto de los

participantes en la encuesta mostraron valores por debajo de 3 puntos.
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e Estructura organizacional de la empresa

Estructura organizacional de la empresa

7.- Colaborador de Ventas 2,84

6.- Supervisores en Tienda 2,61

5.- Gerentes de Tienda
4.- Colaborador Comercial
ETotal
3.-Jefe de Area Comercial

2.- Colaborador Mercadeo

1.- Gerencia de la Compaiia h 2,58

T T T

0,00 1,00 200 300 400 5,00

llustracién 18: Estructura organizacional de la empresa

La gréfica presente en la ilustracién 18 muestra que en la empresa existe un
consenso con respecto a la no adecuacion de la estructura organizacional para ser
una empresa orientada al cliente. Sobre este punto se recomienda consultar el anexo
B para ver las respuestas detalladas en cuanto a qué rol, cargo o gerencia es el

encargado de analizar y estudiar la data de los clientes.

e Iniciativas comerciales ejecutadas en la empresa

Los resultados del diagnéstico sobre el punto de las iniciativas comerciales
ejecutadas en la empresa para mejorar la gestion de las relaciones con los clientes,
muestra que en la informacion captada por esas iniciativas no esta siendo distribuida
al resto de las gerencias para la toma de decisiones y para ser utilizada en su trabajo

diario (ilustracién 19).
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7.- Colaborador de Ventas
6.- Supervisores en Tienda

5.- Gerentes deTienda
4.- Colaborador Comercial
3.-Jefe de Area Comercial
2.- Colaborador Mercadeo

1.- Gerencia de la Compaiiia

Iniciativas comerciales ejecutadas en la empresa para
CRM

I I I
0,00 1,00 2,00 300 400 5,00

W Total

llustracién 19: Iniciativas comerciales ejecutadas en la empresa para CRM

Sobre el tipo de relacion que la empresa desea establecer con los

clientes
Tipo de relacion a establecer con los clientes
5,00
4,50 1.08
4,00 3;81 2'6()
3,50 3,19
3,00
2,50
2,00
3 T t l
1,50 W Tota
1,00
0,50
0,00 . | T .
Mercadeo  Administracion Mercadeo CRM
Orientadoa deProductosy Orientadoal Individualizado
Productos Servicios Cliente

llustracion 20: Tipo de relacidn a establecer con los clientes
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La ilustracion 20 muestra un grafico resumen de los resultados obtenidos para
las preguntas 10.1 a la 10.18. Esas preguntas fueron clasificadas de acuerdo al tipo
de relacion que apoyaria una persona que respondiera “muy de acuerdo” al
planteamiento. En la seccion 5 del anexo B se explica la manera como fueron
clasificadas estas preguntas y los resultados detallados de cada grupo de
participantes. En la grafica se observa que el deseo de la empresa es migrar hacia
una relacion del tipo “mercadeo basado en el cliente” o “administracion de productos

y servicios”, siendo muy pequefia la diferencia porcentual entre estas dos opciones.

e Sobre los requerimientos del sistema de CRM

A continuacion se muestra la tabla con las prioridades de los requerimientos
segun las valoraciones de los participantes. En la seccién 6 del anexo B pueden
apreciarse los resultados detallados por cada uno de los grupos de participantes

definidos.

Tabla 7: Resultados obtenidos sobre los requerimientos del sistema de CRM

Requerimiento Prioridad
Atencién y seguimiento de solicitudes y reclamos de los clientes 4,47
Comunicaciones programadas para ser enviadas en fechas importantes para el
cliente (cumpleafios, aniversario) 4,42
Ejecutar Politicas de limpieza de la data 3,95
Visualizacibn de manera integrada de toda informacién de un cliente y sus
contactos con la empresa 4,00
Ofrecer e integrar la informacién de multiples puntos de contacto con el cliente 3,89
Segmentacion de clientes 4,16
Envio de publicidad y promociones a segmentos de clientes 4,00
Captar Clientes prospecto a través de bases de datos externas 3,79
Realizar promociones en funcién a los patrones de compra de los clientes 3,95
Acumulacién de puntos por compra 3,74
Comunicaciones programadas segun las variaciones en la frecuencia de
compras de los clientes 3,68
Gestibn ventas corporativas 3,53
Asignacién de incentivos (descuentos 0 promociones) para captar nuevos
clientes 3,42
Envio de publicidad y promociones de manera personalizada 3,63
Actualizacién planificada de la informacion de los clientes (Call center) 3,26
Asignacién de descuentos de manera individualizada 3,16
Asignacion de descuentos por segmentos de clientes 2,79
Comercializar mercancia a solicitud de un cliente 2,37
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En la tabla 7 se muestra que entre los requerimientos seleccionados como
mas prioritarios existe también una combinacion de los requerimientos generalmente
asociados con “mercadeo orientado al cliente” y los requerimientos asociados con
“administracion de productos y servicios”, lo cual es consistente con los resultados

obtenidos segun la ilustracion 20.

4.3.- Diagnéstico de la situacion de la empresa

Analizando la informacién obtenida durante la primera etapa del proyecto, se
puede concluir que la empresa presenta fortalezas y debilidades en materia de

Gestion de las Relaciones con los Clientes tal como se muestra en la tabla 8.

Tabla 8: Fortalezas y debilidades de la Gestion de Relaciones con los Clientes en la empresa

Fortalezas Debilidades

Disponibilidad y uso de la informacion

de datos de clientes, estando cada uno
de ellos asociado a sus transacciones y
uso de los servicios de la empresa

e Existen 1.167.112 registros en la base .

Resulta imposible determinar cuales
son los clientes de cada segmento sin
aplicar algun tipo de entrevista o
encuesta

Incapacidad de reconocer clientes
frecuentes o clientes rentables

Disponibilidad y uso de h

erramientas tecnolégicas

Existen herramientas tecnolégicas para
captacion de la data que son
frecuentemente utilizadas y conocidas
por el personal de la empresa

El personal de la empresa reconoce la
utilidad de las herramientas existentes
para la captacion de data

Inexistencia de reportes o herramientas
de acceso a la data

Inexistencia de herramientas
tecnolégicas para hacer seguimiento a
la atencién de solicitudes, reclamos o
sugerencias de los clientes

Estructura organizacional

Existe en el plan estratégico de la
empresa un proyecto para definir la
estrategia de Gestion de Relaciones
con los Clientes e implantar los
cambios necesarios

En la empresa no existe claridad con
respecto a sobre quién recae la
responsabilidad de analizar la data de
los clientes

El organigrama de las &reas
comerciales esta estructurado de
acuerdo a la taxonomia de productos,
no estando entre sus funciones el
analisis de la data de los clientes

90



Formalidad del proceso

e |nexistencia de procesos para orientar
la atencién de las solicitudes, reclamos
0 sugerencias de los clientes

e |nexistencia de procesos y estrategias
para retener clientes o captar nuevos

e |nexistencia de procesos sobre el flujo
de la informacion sobre los clientes en
los diferentes departamentos de la
compafiia

e Enla empresa no se analiza la data de
los clientes para la toma de decisiones

e Quienes ejecutan la compra de
mercancia no reciben informacién
analizada de la data de los clientes

Iniciativas comerciales ejecutadas para mejorar la Gestion de Relaciones con los Clientes

o Existe experiencia en la empresa en ¢ Iniciativas ejecutadas para la
cuanto a segmentacion de los clientes segmentacién de clientes no son
utilizando métodos estadisticos comunicadas al resto de las gerencias

e Interés de las areas comerciales por
ejecutar captacion de data de los
clientes de manera manual

Desarrollos tecnolégicos ejecutados anteriormente para mejorar la Gestion de Relaciones
con los Clientes

e Sistema de Caja Registradora se ¢ Inexistencia de politicas de limpieza de
encuentra adaptada para realizar la la data
captacion de la data de los clientes e Escasas validaciones o controles
e Enla empresa se encuentra implantado durante la captacion de la data
el sistema Compiere ERP y CRM ocasionan que la informacién existente
no sea confiable para la toma de
decisiones

e No utilizacion de las funcionalidades del
sistema Compiere para la Gestion de
las Relaciones con los Clientes

Tomando en consideracion los resultados obtenidos en el proceso de
diagndstico en relacion con la disponibilidad y uso de la informacion, con el tipo de
relacion que la empresa desea establecer con sus clientes y con los requerimientos
seleccionados como prioritarios por quienes toman las decisiones comerciales, se
establece que la empresa mantiene con sus clientes una relacion del tipo “Ventas
basadas en el productos” y desea migrar a un tipo de relacién “Mercadeo basado en
clientes” incluyendo algunas caracteristicas del tipo de relacion “Administracién de
productos y servicios” tal como son definidas estas relaciones por Frow y Payne
(2009).
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llustracién 21: Situacién actual de CRM en la empresa segun Frow & Payne (2009)

Tomando en cuenta las recomendaciones elaboradas por Frow y Payne
(2009) sobre las rutas de migracion entre un tipo de CRM y otro, asi como también la
experiencia de empresas venezolanas que han intentado fallidamente emprender
proyectos de CRM de gran envergadura, se seleccionaron como prioritarios un
subconjunto de los requerimientos que comdnmente se encuentran en los sistemas
de CRM en empresas de ventas al por menor. Los requerimientos fueron
seleccionados tomando en cuenta las principales debilidades de la empresa, asi
como también la opinion de la gerencia de la compafiia manifiesta en los resultados
de la encuesta. A continuacion se presenta la matriz de requerimientos del sistema.
Se agregaron requerimientos de Club de Fidelizacion y Lealtad porque, segun las
encuestas de satisfaccion y lealtad ejecutadas por la Gerencia de Mercadeo, se
observa caida de cantidad de clientes. En la matriz, los requerimientos seran
clasificados de acuerdo a los resultados que generaria su implantacion en

desempeiio, economia, control, eficiencia y servicios.
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Tabla 9: Matriz de requerimientos del sistema

Cdédigo Descripcién Prioridad Clasificacion
RQO01 | Gestionar la atencién y seguimiento de solicitudes y 1 Informacién
reclamos de los clientes
RQO002 | Automatizar gestion de afiliaciones del Club de 1 Informacion
Fidelizacion y Lealtad
RQO003 | Administrar listado de servicios preferenciales para Informacién
. 1
miembros del Club de Lealtad
RQO04 | La ejecucibn de las nuevas funcionalidades Eficiencia
incorporadas al sistema de Caja Registradora, en lo Desempefio
referente al procesamiento de transacciones, 1
incluyendo la interaccion con los usuarios del
sistema de Caja Registradora, debe realizarse en
un tiempo inferior a un (1) minuto
RQO05 | Debe garantizarse la ejecucion del proceso de Eficiencia
venta aun cuando sea imposible ejecutar 1 Servicios
operaciones en linea del sistema de CRM
RQO006 | Validar miembro del Club de Lealtad para acceso a 1 Informacién
servicio preferencial
RQO007 | Garantizar consistencia de datos de afiliacion de Control
clientes a través de interfaces de comunicacion
entre los sistemas involucrados: Caja Registradora, 1
Caja Principal, Sistema ERP Compiere, pagina web
de la compaiiia y sistemas legados
RQO08 | El registro o actualizacion de datos de un cliente Servicios
debe replicarse en todos los sistemas involucrados 1
en un lapso no mayor a 1 dia
RQO09 | Permitir envio de comunicaciones electrOnicas Informacion
programadas para ser enviadas en fechas 2
importantes para el cliente
RQO010 | Permitir visualizacién de manera integrada de toda Informacién
informaciéon de un cliente y sus contactos con la 3
empresa
RQO011 | Permitir envio automatico de comunicaciones Economia
electronicas  determinado grupo de clientes o 4 Informacién
segmentos de clientes
RQO012 | Elaborar y publicar en intranet de la compafiia 5 Servicios
videos de induccién a los usuarios involucrados
RQO013 | Ejecutar politicas de limpieza de la data 5 Informacién
Servicios
RQO014 | Integrar la informacién de multiples puntos de 7 Servicios
contacto con el cliente
RQO015 | Permitir analisis de la efectividad de las acciones 8 Informacién
de CRM ejecutadas Economia

Siendo los requerimientos del sistema los definidos en la tabla 9, los puntos en

los cuales el sistema se relaciona con entes externos se manifiestan en el diagrama

de contexto presente en la ilustracion 22.
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Respuestas a sus solicitudes, reclamos y sugerencias

Invitacion a pertenecer al Club de Fidelizacion y Lealtad

llustracion 22: Diagrama de contexto del sistema
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CAPITULO V

Desarrollo de la propuesta

5.1.- Modelo de procesos de negocios del sistema

Tomando en cuenta los requerimientos resultantes de la etapa de diagnostico
de esta investigacion, se definieron tres grandes procesos para la gestion de las

relaciones con los clientes en la empresa (ver ilustracion 23).

Durante el capitulo Il de esta investigacion, se analizaron diversas opiniones
de expertos en el area recomendando no emprender proyectos de CRM de gran
envergadura por el impacto negativo que pudiera causar en la relacion con el cliente.
Tomando en cuenta dichas opiniones y las experiencias de otras empresas
venezolanas que fracasaron al intentar implantar sistemas de CRM sin tomar en
cuenta el respectivo cambio en la cultura organizacional, se propone el desarrollo de
una primera etapa de la gestion de las relaciones con los clientes, durante la cual se
enfoquen los esfuerzos en conocer mejor al cliente y crear una relacion un poco mas
cercana. Tomando en cuenta lo anterior, en el marco de este proyecto se desarrollo
Unicamente el segundo grupo de procesos, denominado “Gestionar la Interaccion
con el Cliente” y que se define como “ejecutar iniciativas comerciales para
incrementar la rentabilidad o la lealtad de los clientes, asi como también atender y
responder a sus solicitudes, sugerencias y reclamos”, dejando el desarrollo de los
otros dos grupos de procesos para ser detallados cuando la empresa tenga mayor
conocimiento sobre sus clientes. En las siguientes secciones se modelan los

subprocesos y actividades de este grupo de procesos.
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Gestion de Relaciones con los Clientes (CRM)

ENTRADAS:

- Plan Estrategico

- Entorno Competitivo
(Clientes, Proveedores y

ENTRADAS:
- Segmentacion de clientes
- Estrategia de CRM

ENTRADAS:
- Histérico de ventas
- Histérico de contactos

Competidores)

ELABORAR ESTRATEGIA DE
CRM
Evaluar el entorno de la

GESTIONAR LA INTERACCION CON

Ejecutar iniciativas comerciales para

compaiiia para definir clientes
objetivo y dindmica de la
relacion con dichos clie

SALIDAS:
- Estrategia de CRM

INDICADORES:

- Valor del cliente

- indice de retencién de
clientes

- Satisfaccion de clientes
- Cantidad de nuevos

clientes

con el cliente

APLICAR INTELIGENCIA DE
NEGOCIOS
Analizar el comportamiento de los

incrementar la rer
lealtad de los clientes, asi col
también atender y respon
solicitudes, sugerenci;

dola

clientes en sus contactos con la

empresa, clasificdndolos e
segmentos para proyecci
analisis de m

SALIDAS:

- Informe de efectividad
de iniciativas de CRM

- Historico de contactos
con el cliente

INDICADORES:
- Yalor del cliente - Segmentacién de clientes
- Indice de retencion de - Proyecciones de la

clientes efectividad de la estrategia
— de CRM
- Informe de resultados de la

SALIDAS:

estrategia de CRM

llustracién 23: Procesos de la gestién de relaciones con los clientes
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5.1.1.- Proceso Gestionar la Interaccién con el Cliente

El proceso Gestionar la Interaccion con el Cliente, tiene por objeto crear

iniciativas que generen contactos con el cliente mas alla de las transacciones de

venta y uso de los servicios de la empresa y que permitan maximizar el valor y la

duracioén de las relaciones con cada cliente.

= 70—

Realizar mantenimientoa la
informacion de |os dientes

SALIDAS:
+ { - Histdrico decontactos
con los clientes

Gestionar la interaccion con el cliente

ENTRADAS:
-Segmentacidn de clientes
-Estrategia de CRM

Ejecutar iniciativas para
incrementar la cantidady  valor
de los clientes

INDICADORES:
-Valordel cliente
-Cantidad denuevos clientes

ENTRADAS:
-Sepmentacidn de clientes
-Estrategia de CRM

Administrar club defideizadan ¥
lealtad de clientes

INDICADORES:
- Indice de retencidn de
clientes

-

Atender solicitudes, redamosy
-sugerencias de los diertes

INDICADORES:
- Satisfaccidnde clisntes

Lo ).

Analizar resultados de la gestion :

SALIDAS:
- Infarme de efectividad
de iniciativas ejewtadas

llustracién 24: Proceso Gestionar la Interaccién con el Cliente

Para este proceso se definieron cinco sub-procesos que se definen a

continuacion. En el Anexo C puede observarse el desglose completo de todos sus

subprocesos y actividades.
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e Realizar mantenimiento a la informacion de los clientes

Comprende los subprocesos para el registro y actualizacion de la informacion
de los clientes de la compafiia, creando asi las bases para la existencia de un
histérico de contactos con los clientes que sirva de base para la ejecucion de las
diversas iniciativas para interactuar con el cliente, asi como para las futuras etapas

de la gestion de relaciones con los clientes.

e Ejecutar iniciativas para incrementar la cantidad y el valor de los clientes

Este subproceso tiene por objetivo definir y ejecutar iniciativas de
comunicacién con el cliente que lo mantengan en contacto con la empresa y sus
productos, asi como captar nuevos clientes que generen valor para la compaiiia.
Para este subproceso se definieron dos procedimientos, el primero de ellos
destinado a la emisién de un boletin peridédico de novedades y el segundo de ellos
destinado al envio de comunicaciones electrénicas a grupos de clientes con

caracteristicas similares.

e Administrar club de fidelizacion y lealtad de clientes

Este subproceso comprende la ejecucion de iniciativas dirigidas a los clientes
frecuentes de la compafiia para establecer con ellos una relacion mucho mas
estrecha y duradera. De acuerdo a los resultados obtenidos de la etapa de
diagnostico, se desea que las iniciativas de fidelizacion y lealtad estén dirigidas a
ofrecer servicios exclusivos y preferenciales para los miembros del club. Es por esto
gue para este subproceso se definen dos procedimientos, el primero de ellos
establece las actividades para idear y definir los servicios o eventos preferenciales
para los miembros del club, y el segundo de ellos define las actividades necesarias

para garantizar a los miembros del club el acceso a dichos servicios.
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e Atender solicitudes, reclamos y sugerencias de los clientes

Un aspecto importante para estrechar la relacion con los clientes consiste en
tener mecanismos para escucharlos y poder tomar acciones de acuerdo a sus
intereses. Este subproceso tiene como finalidad atender y registrar todas las
comunicaciones que se establecen con los clientes, asi como responder a sus
inquietudes para incrementar su satisfaccion con respecto a la empresa. Para este
subproceso se definié un procedimiento para la atencion de solicitudes, reclamos y
sugerencias de los clientes, que tiene la particularidad de incluir aquellas inquietudes
planteadas por los clientes a través de medios electronicos y redes sociales.

e Analizar resultados de la gestion

Este subproceso tiene por objetivo analizar los resultados las iniciativas que
surjan de todos los subprocesos anteriormente descritos. En el caso de ser iniciativas
que involucran productos de la compafiia se contemplan estudios de la rentabilidad y
ganancias obtenidas por las ventas de dichos productos. Por otra parte, en el caso
de iniciativas destinadas a la construccion de la relacion con los clientes, se
contemplan analisis asociados al valor de los clientes, la cantidad de nuevos clientes

y a la retencion de los clientes anteriormente captados.

5.2.- Modelo de casos de uso del sistema

En funcion de las actividades y procedimientos definidos en el modelo de
procesos, se detectaron puntos que son susceptibles de automatizacion, por lo que
en esta seccion se definen los casos de uso que modelan las funcionalidades del

sistema de informacion.
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5.2.1.- Actores del sistema

Para acceder a las funcionalidades del sistema a desarrollar, se definen los

siguientes grupos de usuarios o actores:

Tabla 10: Listado de actores del sistema

Cadigo Actor Descripcién

CCRM Coordinador de CRM Persona de la Gerencia de Mercadeo encargada
de llevar seguimiento a todos los puntos de
contacto con los clientes

CPYM Coordinador de Produccién y | Persona de la Gerencia de Mercadeo encargada
Medios de coordinar la elaboraciébn de todas las
publicaciones que se hacen llegar al cliente con
informacion de la dindmica comercial

ASAC Asesor de Servicio al Cliente | Persona de la Gerencia de Ventas encargada de
la atencion personalizada a cada cliente,
garantiza el acceso servicios ofrecidos en todas
las tiendas de la cadena y de recibe sus
solicitudes

Ampliando la informacién de los actores del sistema, a continuacién se
describe el perfil de las personas que desempefiaran dichos roles dentro del sistema,
asi como también se describe brevemente cual sera su funcion en la gestiéon de las

relaciones con los clientes.

e Coordinador de CRM

El actor denominado Coordinador de CRM esta representado por las personas
dentro de la compafiia que ejercen el cargo con el mismo nombre. Las personas
ejecutando las funciones de Coordinador de CRM son profesionales con experiencia
en el area de mercadeo y que estan en contacto frecuente con la tecnologia como

medio de comunicacién con el cliente.

El Coordinador de CRM utilizara la informacién recolectada por el sistema
para analizar el perfil del cliente y ejecutar iniciativas comerciales acordes con sus
preferencias de compra y datos personales. Por otra parte, el Coordinador de CRM
definird en el sistema los servicios preferenciales a los cuales tendra acceso el

cliente y atendera sus sugerencias, comentarios, solicitudes o reclamos.

100



e Coordinador de Produccion y Medios

Este actor estd representado por las personas dentro de la compafiia que
ejercen el cargo que lleva el mismo nombre. Las personas ejecutando las funciones
del Coordinador de Produccion y Medios son profesionales del area de mercadeo
con experiencia en el uso de las aplicaciones empresariales de la compafia y

trabajan en equipo con profesionales del area de disefio grafico.

El Coordinador de Produccién y Medios utilizara la informacion recolectada por
el sistema para determinar qué productos es conveniente incluir en las publicaciones
comerciales de la compafia, elaborara el boletin de novedades clasificandolo en
diferentes versiones que se ajusten a los intereses de cada grupo de clientes, asi
como también coordinara en la elaboracion de publicaciones especiales dirigidas a

determinado grupo de clientes.

e Asesor de Servicio al Cliente

Las personas que ejecutan las funciones de Asesor de Servicio al Cliente
tienen un nivel profesional variable. Sin embargo, tienen habilidades para tratar con
el publico y son entrenados para tal fin. Para dar una atencion integral a los clientes
requieren acceso a todos los moédulos de los sistemas empresariales que

proporcionen informacién sobre los productos y los servicios de la compafiia.

Los Asesores de Servicio al Cliente interactuaran con el sistema desde el
Moédulo de Servicios al Cliente del sistema de Caja Registradora. Su uso del sistema
consistira en identificar en cada transacciéon a los clientes de la compafia y
garantizar el acceso de los miembros del club de fidelizacion y lealtad a los servicios
y eventos definidos para ellos. Adicionalmente, participaran en el registro y
actualizacion de la informacion de los clientes y atenderan sus solicitudes,

sugerencias y reclamos cuando sean manifestadas personalmente en la tienda.

101



5.2.2.- Casos de uso

Para facilitar la comprension del disefio del sistema, se clasificaron los casos

de uso del sistema en 4 modulos. El primero de ellos engloba las funcionalidades

que implican interaccion con el cliente, el segundo modulo incluye aquellos casos de

uso asociados con la administracion del club de fidelizacion y lealtad. Asi mismo se

definié un tercer médulo que abarca las funcionalidades de atencioén y seguimiento a

las solicitudes, reclamos y sugerencias de los clientes. Por dltimo, se presenta un

grupo de casos de uso destinado a apoyar los procesos de andlisis de resultados de

las iniciativas ejecutadas para la gestion de las relaciones con los clientes.

Las especificaciones detalladas de los casos de uso estan disponibles en el

Anexo D de este material.

X

Asesor de Servicio al Cliente
;

Registrar contacto con el cliente
Afiliar nuevo cliente

e

System

‘\_\_\__5'__——\_\%\%\__\_\_\_\_
taordinador:de CRM\t Actualizar datos de cliente

Enviar comunicacion personalizada

Emitir boletin de novedades

X

Coordinador de Produccion y Medios

llustraciéon 25: Diagrama de casos de uso (Interaccion con el cliente)
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El médulo de interaccién con el cliente comprende los casos de uso de
actualizacion y registro de la informacién de los clientes, asi como también la
actualizacion del historico de contactos que el cliente ha realizado con la empresa.
Una vez registrado un contacto en dicho historico, podra ser visualizado desde la
“ficha del cliente”, que ademas incluye el historial de todas las transacciones y
compras realizadas. Adicionalmente, se incluye en este mdédulo la publicacion y
envio de comunicaciones personalizadas al cliente, bien sea a través de un boletin

periodico o a través de comunicaciones especiales para un grupo de clientes.

Registrar servicio o evento preferencial
N

/ .
% =

System

<<extend>3- Qg

Emitir comunicacion personalizada

Permitir acceso a servicio o evento preferencial

Asesor de Servicio al Cliente

Coordinador de CRM

J

llustracién 26: Diagrama de casos de uso (Club de Fidelizacion y Lealtad)

Con respecto al modulo para la administracion del club de fidelizacion y
lealtad, se incluyen funcionalidades para automatizar la definicion de servicios o
eventos preferenciales para los clientes miembros del club, asi como también se
incluyen herramientas para que el personal de tienda valide quiénes pertenecen al

club y por lo tanto pueden acceder a los servicios y eventos preferenciales.
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System
Registrar caso de cliente _______—___—H_—‘ %

R ————
/ Registrar respuesta al cliente
%
I —
e

Coordinador de CRM

Asesor de Servicio al Cliente

T, TR |

Marcar caso de cliente como solventado

llustracién 27: Diagrama de casos de uso (Atencién al cliente)

Por otra parte, el moédulo de atencién al cliente incluye las herramientas
necesarias para hacer seguimiento sus solicitudes, sugerencias y reclamos, creando
los mecanismos necesarios para dar respuesta oportuna al cliente a través de la
colaboracion del personal de todas las areas de la compafia. Para lograr este
objetivo, el Coordinador de CRM funge como supervisor de los casos reportados por
los clientes, asignandolos y escalandolos a las personas capacitadas para
responderle y sirviendo de intermediario entre la empresa y el cliente.

System

@orte de andlisis de resultado@
.,-—"/ 5 . .
i | Visualizar reporte de retencion de clientes

~—
Coordinador de CRM \
Yisualizar reporte de atencién al cliente

llustracién 28: Diagrama de casos de uso (Anédlisis de resultados)
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Por dltimo, el médulo de analisis de resultados provee los reportes necesarios

para analizar la efectividad de cada una de las iniciativas ejecutadas durante el

proceso de la gestion de las relaciones con los clientes.

5.2.3.- Nivel de acceso a las funcionalidades

Tomando en cuenta los casos de uso anteriormente descritos, los procesos de

negocios definidos en el modelo de procesos y los actores del sistema, se define a

continuacion la siguiente matriz de roles y niveles de acceso a las funcionalidades

del sistema.

Tabla 11: Matriz de roles y niveles de acceso a las funcionalidades del sistema

Funcionalidad

CCRM

CPYM

ASAC

Afiliar nuevo cliente

Actualizar datos de cliente

Visualizar ficha de cliente

Emitir boletin de novedades

Emitir comunicacion personalizada

AR

Registrar contacto de cliente

(\

Registrar servicio o evento preferencial

Permitir acceso a servicio preferencial

Registrar caso de cliente

Escalar caso de cliente

Registrar respuesta al cliente

Marcar caso como solventado

AN ENENENEN

Visualizar reporte de analisis de resultados de iniciativa

Visualizar reporte de retencion de clientes

Visualizar reporte de atencién al cliente

ANRNAYAYAYAYANANANANANENANENAN
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5.3.- Modelo l6gico del sistema

Para materializar las definiciones de casos de uso anteriormente descritas, se
requiere una estructura l6gica coherente y engranada que satisfaga ademas los
requerimientos de control, desempefio y servicios definidos durante la fase de

diagnéstico.

5.3.1.- Arquitectura del sistema

A continuacion se muestra el diagrama de arquitectura del sistema propuesto
para su implementacion. Para su disefio se reutilizaron componentes ya existentes
en la empresa por considerarlos aptos para satisfacer los requerimientos planteados,

asi como también se propone la incorporacion de nuevos componentes.

<<serverss = 5
Compiere (ERP y CRM) SELvet e
<<servlet container > 7 7
< <artifact=> <<artifact>>
HITP g
JBoss Web Services Pagina Web de la Empresa D
1DBC JDBC
/-/’-
<<database>>
Oracle 11g
| :
< <workstation>>
JDBC
IDBC < <artifact>> D
Cliente Compiere

<LSerYer=>
Servidor de Tienda

<<artifact>>

ColasCR
<<surepos=>
IDBC IBM SurePos 500-563
JDEC <<artifact=> D
<<database>> Caja Registradora
MySQL 5
JDBC
< <«database>>
MySQL 5.5

llustracién 29: Arquitectura de la solucién
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Los componentes del sistema son:

e Compiere (ERP y CRM)

Se propone utilizar el sistema Compiere para centralizar la informacion de los
clientes y hacerla disponible a todas las areas del negocio. Adicionalmente, por su
manejo nativo de listas de contacto y gestion de solicitudes se propone como
mecanismo para implementar los médulos de Interaccion con el Cliente y Atencion al

Cliente.

e Caja Registradora

Se define la Caja Registradora como principal herramienta captadora de
informacion de los clientes. La Caja Registradora cuenta con un modulo de Servicios
al Cliente que puede ser adaptado para tomar en cuenta los requerimientos de la
gestidbn de las relaciones con los clientes. Adicionalmente, el sistema de Caja
Registradora alimentara el histérico de contactos con los clientes proveyendo

informacion sobre todas las transacciones realizadas por los clientes de la compaifiia.

e Servidor de tienda

Las aplicaciones y tareas ejecutadas en el servidor de tienda contribuyen con
la centralizacion y consistencia de la informacién mediante la transferencia de toda la

data captada sobre los clientes en el sistema de Caja Registradora.

e Capade Servicios Web

Se propone incorporar una capa de servicios web que sirva de mediadora con
el sistema Compiere para permitir acceso a las siguientes funcionalidades: Afiliar
nuevo cliente, actualizar datos de cliente y registrar caso de cliente. El objetivo de
esta capa es permitir que estas funcionalidades puedan ser ejecutadas a través de
diversos medios electronicos y redes sociales. En este sentido se propone crear en

el portal web de la empresa las interfaces necesarias para que los clientes
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interactuen con la compafiia, manteniendo la informacién centralizada en el sistema

Compiere.

5.3.2.- Modelo légico de la base de datos

Como se explicd en el capitulo IV, durante la revisién de la documentacion
interna de la empresa se detectd la existencia de una primera etapa del proyecto
donde se construyeron los mecanismos de captacion de data a través de la Caja
Registradora y la base de datos de los clientes. Revisando la documentacion técnica
del sistema de Caja Registradora se pudo reconstruir el modelo I6gico de la base de
datos. La version que se presenta a continuacion presenta ciertas modificaciones y
optimizaciones realizadas en el marco de esta investigacion para satisfacer los

requerimientos planteados.

El diccionario de datos del modelo légico de la base de datos se encuentra

disponible para su revision en el anexo E.
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llustracién 30: Modelo légico de la base de datos de clientes (Relacion del cliente con los servicios ofrecidos)

109



_| Transaccion v
num Henda INT
Fecha DATE | afiiado
nurn cajafinaliza INT cuidad ¥ ARCHAR(4S)
nurm bransaccion TNT codafiliado Y ARCHAR{10)
tipodetransaction CHAR tipoafiliado CHAR
hrainicia TIME nembre VARCHAR(45)
horafinaliza TIME ;"'I_| apellido YARCHAR{45)
coddliente ¥ ARCHARI4S) : tiendaregistra INT
rmantobase FLOAT | numficha INT
| DetalleTransaccion v lineasfacturacion TNT l—H— coddepartam ento INT
num tienda INT Facturapersonalizada BOOLEAN codeargn INT
fecha DATE % Afiliado_codafiliado WARCHAR(10) direccion YARCHAR(Z55)
num cajfinaliza INT email ¥ ARCHAR{ZSS)
num ransaccion INT " codarea INT
cantidad IMT i belefono INT
preciofind FLCAT codareal INT
despacharproducts BOOLEAN num belefonal INT
Producto_codproducta YARCHAR(45) m PagodeTransaccion v fechaafiliacion DATE
> Transaccion_nurnkienda INT — —p “* contactarem ail BOOLEAN
Transaccion_fecha DATE : contactartelefono BOOLE A
Tramsaccion_num cajafinaliza INT | contackarservicios BOOLEAN
Transaccion_nurkransaccion INT : actudizacion DATE
correlativoitem INT L genero CHAR
codformadepago INT estadocivl HAR
monto FLOAT fechanacimiento DATE
@ afiliad o_cedtibular ¥ ARCHARLLO) clublealtad BOOLEAN
>
_| producto v _| seccion A

codproducto YARCH AR(45)

seccion_codseccion IMT

seccion_linea_codlinea INT
seccion_linea_Departamento_coddepatamento INT

seccion_linea_Departamento_Categaoria_codcategaria INT
>

codseccion INT

descripcion WARHAR{Z55)

linea_codlinea INT

linea_Departam ento_coddepartam ento INT

linea_Departam ento_ategaria_codcategoria INT
>

_| ServicioPreferencial ¥
idServcioPreferencid INT
nombre YARHAR(Z55)
fechdnicio DATE
fech &fin DATE

_| AccesoAServicio v
Afiliado_codafiliado YARCHAR{1O)
ServicioPreferencial_idServicioPreferencial IMT

fechaacceso DATE

_| sdlicitudCliente v
n idSolicitud INT

ferha DATE
descripcion YARCHAR(400)
ferhasolucion DATE

¥ TipoSalicibud_idTipoSalicitud INT

* Afiliado_coddfiliada WARHAR{1O)
>

Hl————— !

e

_] TipoSdlicitud ¥
idTipoSalicitud INT

Marm bre VARCHAR] 255)
>

_J interesesafiliado ¥
Afiliado_coddfiliado YARCHARILO)

Departamento_coddepartamento INT
>

m Departamento v
coddepartam enta INT
Caegoria_codcategoria INT
descripcion VARCH AR(45)

>

I linea v
codlinea INT
descripcion YARHAR(ZSS)

_| categoria v
codcategoria INT

descripcion VARHARZSS)
>

Departamento_coddepartamento INT

Departamento_Cakegoria_codcategaria INT
>

llustracién 31: Modelo I6gico de la base de datos de clientes (Relacién del cliente con las transacciones, solicitudes y servicios

preferenciales)
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5.4.- Factibilidad de la propuesta

Habiendo completado el andlisis y disefio de la aplicacion propuesta, se hace

necesario evaluar su factibilidad desde el punto de vista técnico y humano.

5.4.1.- Factibilidad técnica

Desde el punto de vista técnico se afirma que la solucién propuesta es factible
motivado a las caracteristicas de los componentes definidos en la arquitectura del
sistema. La mayoria de los componentes son sistemas ya implantados en la empresa
para los cuales se proponen modificaciones y adaptaciones. Con respecto a los
componentes nUevos que se propone incorporar, es necesario tomar en cuenta que
se trata de tecnologias ampliamente probadas y en el mercado por lo que no
deberian representar impedimento alguno para el desarrollo del proyecto.

Todos los componentes contemplados en la arquitectura del sistema son de
cadigo libre o se trata de desarrollos propios de la empresa que fueron realizados por
la Gerencia de Sistemas, por lo tanto es viable realizar todas las modificaciones

requeridas para la ejecuciéon de este proyecto.

El software seleccionado para la centralizacion de la informacion de los
clientes provee de manera nativa varias funcionalidades que satisfacen la mayoria de
los requerimientos planteados en este proyecto. Adicionalmente, dicho software se
encuentra ya implantado en la empresa como sistema ERP, por lo que la seleccion
de algun otro sistema de tipo CRM generaria duplicidad de la data y acarrearia

gastos de mantenimiento de un nuevo hardware.

Con respecto a la plataforma de hardware requerida para el proyecto, la
mayoria de los equipos requeridos por la plataforma ya existen. Sin embargo, se
requiere ampliacion de las capacidades de algunos equipos y la instalacion de un

nuevo servidor para la capa de Servicios Web. En este sentido, es importante
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destacar que en el plan estratégico de la empresa existe un proyecto cuyo objetivo
consiste en la implantacién del sistema de CRM, por lo tanto, se dispone de

presupuesto suficiente para la adquisicion del hardware necesario.

5.4.2.- Factibilidad humana

Tal como se muestra en el capitulo VI de esta investigacion, para la ejecucion
del proyecto se requiere un equipo de 10 personas conformado por 5 representantes
de las areas comerciales, asi como un lider de técnico de proyecto, un coordinador
de procesos y un programador por parte de la Gerencia de Sistemas. Con excepcion
del recurso que se dedicard a la programacion, dicho equipo se encuentra
conformado actualmente en el marco de un proyecto de CRM establecido en el plan
estratégico de la empresa. Con respecto al recurso de programacion, se encuentra
aprobado el presupuesto para la contratacién de un pasante para la ejecucion de

dichas funciones.

King & Burgess (2008) mencionan entre los factores criticos de éxito para la
implantacion de sistemas de CRM la influencia del contexto organizacional y la
disposicion de la empresa para emprender y asumir cambios. Esta disposicion se
manifiesta en la empresa por el hecho de haber emprendido un proyecto estratégico
destinado a definir los procesos y herramientas requeridas para gestionar de mejor
manera las relaciones con los clientes. De igual manera, estos autores definen como
factor critico de éxito el apoyo de la alta gerencia de la compaifiia al proyecto. En el
caso especifico de este proyecto se manifiesta el apoyo de la alta gerencia en las
respuestas obtenidas de la encuesta de diagnostico, donde se aprecia su intencion
de establecer en la empresa una relacién con el cliente del tipo “mercadeo orientado
al cliente”, asi como también varias de las respuestas donde se admiten las

deficiencias de la empresa en materia de CRM.
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CAPITULO VI

Estrategias recomendadas para la ejecucién del proyecto

Con el objeto de orientar al equipo encargado de desarrollar la solucién
propuesta, a continuaciéon se presentan una serie de recomendaciones para la
ejecucion del proyecto. Las recomendaciones estan orientadas desde el punto de
vista de la gestidn de alcance, gestion del tiempo, gestidén de los recursos humanos y
gestién de los riesgos del proyecto, para asi dar cumplimiento al cuarto objetivo de

esta investigacion.

6.1.- Gestion de Alcance del proyecto

Tomando en cuenta los procesos definidos para este proyecto, los
requerimientos del sistema y los casos de uso definidos en el capitulo V, se realiza
una primera aproximacion al alcance del proyecto en funcién de la estructura
desagregada de trabajo que se presenta en la ilustracién 32. El alcance del proyecto
se definidé en funcion de las etapas de la metodologia de proyectos definida en la
organizacién: alineacion, disefio, construccion, implantacion y estabilizaciéon. Se
recomienda que esta propuesta sea validada y aprobada por la gerencia de la
compafiia durante la etapa de alineacién del proyecto.
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Sistema de gestién
de las relaciones con

los clientes

Alineacion

Validacion de
requerimientos

Cambios en el
disefio

Validacion de
procesos

Politicas de
limpieza de |a data

Definicién de
proyecto

1 Equipo de trabajo l
Presupuesto y
cronograma

Plan de gestion del

cambio

Construccion

A | A |

Implantacion Estabilizacion

Plan de gestion del

3 Correccion de fallas
cambio

Puesta en marcha Cierre del proyecto

A |

Adaptaciones a 4
compiere Plan de gestion del
cambio

Construccion del
software

o [ 1 A |
Validar disefio . Interfaces de Desarrollo de
Migracion de data o .
comunicacion modulos
Ddata de cliente

Interaccion con
cliente

Solicitudes y
reclamos

Andlisis de
resultados

llustraciéon 32: Estructura desagregada de trabajo
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6.2.- Gestion de tiempos del proyecto

En funcidn de los requerimientos y el disefio de la propuesta realizada en este
proyecto, asi como del alcance definido en la seccion 6.1, se propone un listado de
actividades requeridas para el desarrollo del proyecto, asi como un cronograma de
ejecucion de las mismas. El plan de trabajo se encuentra dividido de acuerdo a las

etapas que comprende la metodologia de proyectos de la compaiiia.

La ilustracion 33 muestra el plan de trabajo para la etapa de alineacién y
disefio. La etapa de alineacion comprende las actividades de los paquetes de
trabajo: validacion requerimientos, validacién de procesos, definicibn de proyecto y
por ultimo, cronograma y presupuesto. Por otra parte, la etapa de disefio comprende
los paquetes de trabajo cambios en el disefio y plan de gestién del cambio.

La ilustracion 34 muestra el plan de trabajo definido para la etapa de
construccion y estabilizacion. La etapa de construccion contempla las actividades
definidas para los paquetes de trabajo: plan de gestidon del cambio y construccién del
software, este ultimo subdividido ademas en los siguientes paquetes: migracion de
data, interfaces de comunicacién y desarrollo de modulos (a su vez dividido en el
listado de mddulos que se defini6 en el modelo de casos de uso de esta
investigacion). Por su parte, la etapa de estabilizacién contempla la ejecucion de los
planes de puesta en marcha y gestion del cambio, asi como también un periodo de
tiempo destinado a la correccion de fallas. Finalmente, se incluyen actividades para

analizar los resultados del proyecto y elaborar la documentacion de cierre.
Es importante que el plan de trabajo recomendado a continuacion sea

validado y aprobado por el equipo ejecutor del proyecto, asi como también por la

gerencia de la compafia.
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MNombre Duracion Inicio Terminado: ffeb 14 Imar 14
Axda D17 o Tz Tee o Joi Joa Tor Tio T3 Te Tio Tz Tes Tes oz Toe Tos au
1 [ESistema de Gestion de las Relaciones con los Clientes 165 days 13/01/14... 29,/08/14.. '
2 EAlineacion 24 days 13/01/14... 13/02/14... ' .
3 [H¥alidacion de requerimientos T days 13/01/14... 21/01/14... —
7 H¥alidacidn de procesos Fdays 13/01,14... 15/01/14... H |
10 FHDefinicion de proyecto Tdays 22,01, 14... 30/01/14... h
13 FHDefinir equipo de trabajo 10 days 31/01,/14... 13/02,/14... !
17 ElCronograma y presupuesto Tdays 31,/01,/14... 10/02,14...
15 Estirmar horas hombre del provecka 3davs 310114 ... 04/02)14 ...
19 Actualizar plan de trabajo con requetimientos v casos de usao validados 2 days 31/01/14 ... 030214 ...
20 Solicitar cotizaciones para adecuacion v adquisiciand de Hw S days 31/01/14 ... 0&/02/14 ...
21 Elaborar presupuesto Z days 070214 ... 10/02/14 ...
22 Requerimientos validados Odays 13/02/14 ... 13/02/14 ...
23 Procesos validados Odays 13/02/14 ... 13/02/14 ...
24 Alcance v ohietivos 0days 13/02/14 ... 13/02/14 ...
25 Documento de definicion de provecto Odays 13/02/14 .., 13/02/14 ...
6 Flan de trabajo Odays 13/02/14 ... 13/02/14 ...
27 Presupuesto Odays 13/02/14 ... 13/02/14 ...
28 | [Diseiio 16 days 14/02/14... 07/03/14...
29 ElRealizar cambios en el disefio 16 days 14/02/14... 07/03/14...
30 Definir politicas de limpieza de la data 10 days 140214 ... 27/02/14 ...
31 Seleccionar herramienta para extraccion, transformacion v carga de data 10 days 14/02/14 .., 27/02/14 ...
32 Documentar adaptaciones requeridas sobre Compiere 15 days 14/02/14 ... 06/03/14 ...
33 Presentar disefio propuesto a equipo comercial 1 day 0703714 ... 07/03/14 ...
34 EIDefinir plan de gestidn del cambio 15 days 14/02/14... 06/03/14...
35 Definir estrategia para la gestion del cambio 10 days 14/02/14 ... 27/02/14 ...
36 Definir material de gestion del cambio a realizar 10 days 14/02/14 .., 27/02/14 ...
37 Definir listado de adiestramientos a los usuarios 10 days 14/02/14 ... 27/02/14 ...
38 Definir comunicaciones a usuarios finales 10 days 14/02/14 ... 27/02/14 ...
39 Definir cronograma de presentacion de avances a usuarios finales 10 days 14/02/14 ... 27/02/14 ...
40 Redactar plan de gestidn del cambio 5 days 28/02/14 ... 06/03)14 ...
41 Documento de diserfio aprobado 0 days 07/03/14 .., 07/03/14 ...
4z Plan de gestion del cambio aprobado 0 days 07/03/14 .., 07/03/14 ...

llustracién 33: Plan de trabajo (Alineacion y Disefio)
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A

Nombre Duracidn Inicio Terminado | 20 L. 201 jotr 2, 2014 Jotr 3, 2014 |otr 4, 201:
ene reb Tmar labr Tmav Tfun fl Taon Tsen Toct Jnow
43 ElConstruccion &5 days 10,/03,14 ... 04,07/14 ... [ '
4 EPlan de gestion del cambio 45 days 10,/03,14 ... 09,0514 ... ~
45 Elaborar material para la gestian del cambio S days 10J03/14 05... 140314 0., I
46 Disefiar v construir adiestramientos a los usuarios finales 20 days 10/03/14 0&... |[D4/04/14 0.,
47 Elaborar v enviar comunicaciones a usuarios finales 40 days 17/03/14 0&...|09/05/14 0.,
48 Preparar v realizar presentaciones de avance 40 days 17/03/14 0&... 0970514 0.,
49 Preparar manuales de usuario 40 days 17/03/14 0&... 0970514 0.,
50 EConstruccion del software 85 days 10703714 ... 04/07/14 ...
51 EMigracion de data 25 days 10703714 ... 1170414 ...
55 HIterfaces de comunicacion 10 days 14/04,14 ... 25/04/14 ...
61 EDesarrollo de madulos 50 days 28/04,/14 ... 04/07/14 ...
62 EData de cliente 9 days 28/04,/14 ... 08/05/14 ...
63 HInteraccion con cliente 16 days 28/04,/14 ... |19/05/14 ...
74 EFidelizacion y lealtad 9 days 20/05/14 ... 3070514 ...
a0 Esolicitudes y reclamos 16 days 02/06,/14 ... 23/06/14 ...
a6 HEAnalisis de resultados 9 days 24/06/14 ... 04707714 ...
a9z Data migrada a sistera Compigre 0 days 04J07/14 05... 040714 0.,
a3 Daocumentacian técnica del sistema 0 days 04J07/14 05... 040714 0.,
a4 Madulos desarrallados v aprobados 0 days 04J07/14 05... 040714 0.,
a5 Manuales de usuario 0 days 04J07/14 05... 040714 0.,
96 EImplantacion 10 days 07707714 ... 18/07/14 ...
a7 HEjecutar plan de gestion del cambio 5days 07/07/14 ... 11707714 ...
100 HEjecutar plan de puesta en marcha 10 days 07707714 ... 18/07/14 ...
105 Flan de puesta en marcha ejecutado 0 days 1807714 05... 18/07/14 0...
106 Flan de gestidn del cambio ejecutado 0 days 1807714 05... 18/07/14 0...
107 ElEstabilizacion 30 days 21/07/14 ... 29/08/14 ...
108 Periodo de estabilizacian 20 days 21/07/14 0&...[15/08/14 0.,
109 Carreccidn de Fallas durante estabilizacion 20 days 21/07/14 0&...[15/03/14 0.,
110 FHCierre del proyecto 10 days 18/08/14 ... 29/08/14 ... )
114 Informe de resultados 0 days 29/05/14 05.,, 20/03/14 0., { 290
115 Lecciones aprendidas 0 days 29/05/14 05.,, 20/03/14 0., { 290
116 Documento de cierre del proyecto 0 days 29/08/14 05,,, 29/08/14 0., { 29/0:
117 Fin del provecto 0 days 29/08/14 05,,, 29/08/14 0., 29/0:

llustracién 34: Plan de trabajo (Construccién, Implantacion y Estabilizacion)
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6.3.- Gestion de recursos humanos del proyecto

Tomando en cuenta los requerimientos del proyecto y la naturaleza de las
actividades que requiere su ejecucion, se propone conformar un equipo
multidisciplinario combinando personal técnico y comercial. La ilustracién 35 muestra

el organigrama del equipo propuesto para su ejecucion.

Lider de
Proyecto

Liderazgo del proyecto

Coordinador de Asistente de
Comunicaciones Soporte

Equipo de desarrollo

Coordinador de

Programador
Procesos €l

Coordinador de Coordina(?l?r w
CRM Producciony

Medios

Equipo comercial

Coordinador de Gerente de
Mercadeo Tienda

llustracién 35: Organigrama propuesto para el equipo del proyecto

El organigrama propuesto comprende la figura de un lider de proyecto
encargado de la coordinacién y direccién de los equipos comerciales y de desarrollo.
Como encargado de liderar el equipo de programacién en el cumplimiento de la
metodologia de desarrollo y velar de por la calidad y cumplimiento de las metas
establecidas, se propone la figura de un lider técnico. El equipo de desarrollo esta
compuesto por un Coordinador de Procesos, encargado de realizar las adecuaciones
requerida sobre los procesos del negocio y de disefiar y ejecutar el plan de gestiéon
del cambio, un Coordinador de Comunicaciones, encargado de garantizar la
conectividad entre los diferentes componentes del sistema, un programador,

encargado de la transformacion de los requerimientos en software funcional, y por
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altimo, un asistente de soporte, a cargo de la instalacién y configuracion de todos los

equipos necesarios para la instalacion del proyecto.

6.4.- Gestion de riesgos del proyecto

Tomando en cuenta la situacion actual de la empresa detectada en el

diagndstico de este proyecto, asi como los requerimientos del sistema y el contexto

del sistema deseado, se detectan los riesgos que se muestran en la tabla 12 con su

correspondiente estrategia de mitigacién. Adicionalmente, se clasificaron los riesgos

del proyecto en: “alto”,

Tabla 12: Riesgos del proyecto

medio” y “bajo” de acuerdo a su impacto.

Riesgo Impacto Estrategia de mitigacién

Pérdida de apoyo por parte de la | Alto Planificar reuniones periddicas donde se

gerencia de la organizacién comuniquen los logros del proyecto y su
impacto en los objetivos estratégicos

Expectativas erradas con respecto al | Alto Instar a la gerencia de la compaifiia a

proyecto por parte de los usuarios finales documentar la estrategia de CRM vy
comunicarla a todos los empleados

Imposibilidad técnica de manipular la | Alto Investigar evaluar de herramientas de

data de los clientes para su centralizacion extraccion, transformacion y carga de
datos disponibles en el mercado

Inconsistencias en la data base de los | Alto Definir y ejecutar politicas para la

clientes limpieza de la data

Resistencia al cambio por parte de | Medio Incluir actividades de gestién del cambio

personal de la compafiia en plan de trabajo

Resistencia al cambio por parte de los | Medio Los envios de comunicacién al cliente

clientes solo deben ejecutarse para aquellos
clientes que asi lo deseen (manifestado
durante su registro)

Cambios en la direccién y liderazgo del | Medio Basar decisiones y requerimientos en la

proyecto informacion levantada durante etapa de
diagnéstico

Cambios en el equipo de proyecto Bajo Documentar decisiones tomadas Yy

acciones ejecutadas para que sea
sencilla la transferencia de informacién a
personal nuevo
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Habiendo cumplido todos los objetivos y entregables planteados, se presentan

a continuacion las conclusiones y recomendaciones de la investigacion.

Conclusiones

La investigacion presentada en este material se realizé con el objetivo de
disefiar un sistema de informacion para gestion de relaciones con los clientes en la
empresa ASECON 1965, C.A. Para lograr dicho objetivo se establecieron cuatro

objetivos especificos.

Con respecto al primer objetivo, se realiz6 una combinacion de investigacion
documental y de campo. La primera basada en la documentacién interna de la
empresa y en las mejores practicas para la implantacion de sistemas de CRM. La
investigaciéon de campo consistio en la obtencion de informacién directamente del
personal involucrado a través de una encuesta y entrevistas. Los resultados de esta
primera etapa de la investigacion permitieron determinar que en la empresa se han
ejecutado una serie de iniciativas comerciales con la intencion de mejorar las
relaciones con sus clientes, pero que no se cuenta con herramientas y procesos
necesarios para acceder a la informacién captada por estas iniciativas, por lo que no
puede ser utilizada para estrechar las relaciones con los clientes o para la toma de
decisiones comerciales. De igual manera, se pudo determinar que los requerimientos
mas prioritarios para la empresa son aquellos que contribuyen a mejorar la

interaccién con el cliente haciendo uso de la informacion disponible.

La informacion obtenida por el objetivo anterior sirvié de insumo para el logro
del segundo objetivo. En la etapa de elaboracion de modelos se definieron tres
grandes grupos de procesos de negocio que se ajustan a la situacion deseada por la
empresa. En primer lugar, se requiere ejecutar los procesos de definicion de la

estrategia de CRM. La estrategia de CRM definida servird de insumo para el
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segundo grupo de procesos, denominado “gestionar la interaccion con el cliente”. Por
altimo, se propuso un tercer grupo de procesos denominado “aplicar inteligencia de
negocios”, el cual comprende las actividades y procesos de segmentacion de clientes
y analisis de la data para realizar proyecciones y estimaciones. Tomando como base
los resultados del diagnostico, se decidi6 desarrollar y automatizar en primera
instancia el proceso de “gestionar la interaccion con el cliente”, en funcién del cual se

elaboraron los modelos de casos de uso y modelo légico del sistema.

Habiendo definido las caracteristicas de la solucién, se concluyé que la
propuesta es factible desde el punto de vista técnico porque existen las capacidades
tecnolégicas para soportar la implantacion del proyecto. De igual manera, el
proyecto es factible desde el punto de vista humano por contarse con el personal
suficiente para su desarrollo y por existir los conocimientos y habilidades para
realizar las actividades requeridas.

Finalmente, se aplicaron las mejores practicas de cuatro areas del
conocimiento de la gerencia de proyectos para orientar el desarrollo de la solucion.
Como resultado de esta etapa se genero la estructura desagregada de trabajo que
define el alcance del proyecto. Posteriormente se elaboré una primera version del
plan de trabajo para la ejecucién del proyecto y un organigrama de los recursos
necesarios para realizar todas las actividades del plan. Adicionalmente, se elaboré
un listado de los riesgos identificados hasta el momento, indicando para cada uno de
ellos el impacto que causarian en el proyecto y la estrategia de mitigacion

recomendada.
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Recomendaciones

Para la ejecucion exitosa del proyecto y obtener resultados satisfactorios de su
implantacion, se recomienda a la gerencia de la compaiiia definir, comunicar y
evaluar periddicamente la estrategia de CRM a adoptar. De dicha estrategia deberian
surgir nuevas iniciativas estratégicas y proyectos que generen relaciones con los
clientes que sean acorde con los objetivos de la comparfia. De esta manera se

propicia que la empresa y sus empleados estén realmente orientados al cliente.

Lograr que una empresa se oriente al cliente suele requerir cambios profundos
en las dinamicas de los empleados, en los procesos de negocio de la compafia y en
la estructura organizacional. Es por ello que los proyectos de implantacion de
estrategias y sistemas de CRM suelen generar rechazo y resistencia al cambio, lo
que acarrea la obtencion de resultados poco satisfactorios (Frow & Payne, 2009). Es
por esto que se recomienda también acompafiar la ejecucion del proyecto con un
plan de gestibn del cambio donde se disefien y ejecuten actividades vy

comunicaciones que faciliten la adopcién de los procesos propuestos.

En el marco de esta investigacion se analiz6 la factibilidad técnica y humana
del proyecto, sin embargo se recomienda ampliar el andlisis realizado incluyendo el

estudio de la factibilidad econ6mica antes de dar inicio a la ejecucion del proyecto.

Finalmente, con respecto a los procesos de negocios que se proponen en el
marco de esta investigacion, se desarrolld Unicamente el proceso denominado
“Gestionar la Interaccién con el Cliente”, por considerarse que es necesario
profundizar primero la relacion con el cliente antes de aventurarse a definir, sin bases
sélidas, las politicas de segmentacion de clientes o tomar decisiones comerciales
gue alteren la manera como se comercializan los productos. En este sentido, se
recomienda evaluar nuevamente los requerimientos de CRM de la organizacion una
vez que se hayan analizado los resultados de la adopcion de esta primera etapa,

considerando la posibilidad de incorporar caracteristicas analiticas de la data captada
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para segmentar los clientes y realizar proyecciones en funcidon de sus patrones de

compra.

Por altimo, en el capitulo VI de esta investigacion se propusieron estrategias a
ser tomadas en cuenta para la ejecucion del proyecto. En este sentido se definié una
primera version de la estructura desagregada de trabajo, del plan de trabajo del
proyecto, del organigrama de los recursos humanos requeridos y un listado de los
riesgos identificados hasta el momento con su respectiva estrategia de mitigacion.
Sin embargo, se recomienda someter dichos instrumentos a la validacion y
aprobacion del equipo de trabajo definido para la ejecucion del proyecto, asi como

también de la gerencia de la compafia.

123



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ASECON 1965, C.A. (2011). Intranet. Recuperado el 28 de 05 de 2013

Blanco, A. (2008). Formulacion y evaluacion de proyectos. Caracas:
SENPRESS C.A.

Castro, R. (2004). Estructura basica del proceso unificado de desarrollo de
software. Sistemas y Telematica , 29-41.

CENTROBECO, C.A. (2011). Nuestra Empresa. Recuperado el 26 de 05 de
2013, de http://www.beco.com.ve

Cordoba, M. (2006). Formulacién y evaluacion de proyectos. Bogota: Ecoe
Ediciones.

Frow, P., & Payne, A. (2009). Customer Relationship Management: A Strategic
Perspective. jom vol. 3, 7-27.

Gomez, A., & Suéarez, C. (2009). Sistemas de informacion. Herramientas
practicas para la gestion. México: RA-MA.

Grupo de Trabajo Conjunto del IEEE-CS/ACM. (1999). Cédigo de ética y
ejercicio profesional de ingenieria de software. Recuperado el 26 de 05 de
2013, de http://www.acm.org/about/se-code-s

livari, J., Hirschheim, R., & Klein, H. (2001). TOWARDS MORE
PROFESSIONAL INFORMATION SYSTEMS DEVELOPMENT: ISD AS
KNOWLEDGE WORK. The 9th European Conference on Information Systems
, 1025-1036.

King, S., & Burgess, T. (2008). Understanding success and failure in customer
relathionship management. Industrial Marketing Management , 421-431.

Kruchten, P. (1995). Architectural Blueprints - The "4+1" View Model of
Software Architecture. IEEE Software 12 , 42-45.

Laudon, K., & Laudon, J. P. (2008). Sistemas de informacion gerencial.
Administracion de la empresa digital. Decima edicion. México: Pearson
Educacion.

Laudon, K., & Laudon, J. P. (2004). Sistemas de informacion gerencial. Octava
edicion. México: Pearson Educacion.

124



Mendoza, L., Marius, A., Pérez, M., & Griman, A. (2006). Critical success
factors for a customer relationship management strategy. Information and
Software Technology , 1-33.

Milani, R. (1997). Disefio para nuestra realidad. Valle de Sartenejas, Baruta,
Edo. Miranda: Equinoccio.

Nieto, G. (05 de 2010). Disefio de una estrategia CRM para una empresa
comercializadora de resinas plasticas en Venezuela (Trabajo especial de
grado de especializacion). Caracas, Venezuela.

Object Management Group. (2012). Business Process Model and Notation.
Recuperado el 01 de 05 de 2013, de http://www.bpmn.org/

Object Management Group. (15 de 05 de 2013). UML (R) Resource Page.
Recuperado el 01 de 05 de 2013, de www.uml.org

O'Brien, J., & Marakas, G. (2006). Sistemas de informacién gerencial. Septima
edicion. México: Mac Graw Hill.

Piccini, J. (2011). ElI Muestreo: Técnica al servicio de la Valoracion
Documental. Recuperado el 01 de 05 de 2013, de
http://www.eubca.edu.uy/sites/default/files/text/informatio/14 _16/7 piccini_juan
pdf

Pressman, R. (2010). Ingenieria de software: un enfoque practico. Espafa:
McGraw-Hill.

Project Management Institute. (2008). Guia de los Fundamentos para la
Direccion de Proyectos. Pensilvania: Global Estandar.

Puente, R., & Cervilla, M. (2007). Préacticas de la gerencia de relaciones con el
cliente (CRM) en empresas venezolanas: un estudio de casos. Academia,
Revista Latinoamericana de Administracion , 1-28.

Richards, K., & Jones, E. (2008). Customer relationship management: Finding
value drivers. Industrial Marketing Management 37 , 120-130.

Strategic Business Insights. (2013). VALS (TM) Venezuela. Recuperado el 19
de 10 de 2013, de http://venezuela-vals.blogspot.com/

Universidad Catdlica Andrés Bello. (2013). Proyecto Formativo Institucional.
Universidad Catolica Andrés Bello. Recuperado el 16 de 06 de 2013, de
http://www.ucab.edu.ve/proyecto-formativo-institucional.html

125



Universidad Catolica Andrés Bello. (2013). UCAB 2020: Excelencia 'y
Compromiso. Recuperado el 26 de 05 de 2013, de
http://www.ucab.edu.ve/acerca-del-plan-estrategico.html

Universidad Pedagdgica Experimental Libertador. (2006). Manual de Trabajos
de Grado de Especializacién y Maestria y Tesis Doctorales. Caracas: Fondo
Editorial de la Universidad Pedagdgica Experimental Libertador.

Urbanskiene, R., Zostautiene, D., & Chreptaviciene, V. (2008). The Model of
Creation of Customer Relationship Management (CRM) System. Engineering
Economics. No 3., 51-59.

Vargas, X. (03 de 2007). Arquitectura para un CRM aplicando MDA (Tesis de
maestria). Recuperado el 30 de 05 de 2013, de
http://159.90.80.10/F/X2BS7SJKYAVQ4VHH7SX2L429B1INT2SF88C3N66BI5
HUJ1FCE98-19867?func=full-set-
set&set_number=083170&set_entry=000007&format=999

Verhoef, P., Venkatesan, R., McAlister, L., Malthouse, E., Krafft, M., &
Ganesan, S. (2010). CRM in Data-Rich Multichannel Retailing Environments:
A Review and Future Research Directions. Journal of Interactive Marketing 24
, 121-137.

Yankelovich, D., & Meer, D. (2006). Rediscovering Market Segmentation.
Harvard Business Review , 1-11.

126



ANEXO A

Validacién de instrumento de diagnéstico

SISTEMA DE INFORMACION PARA LA GESTION DE RELACIONES CON LOS
CLIENTES EN UNA CADENA DE TIENDAS POR DEPARTAMENTOS EN
VENEZUELA

VALIDACION DE INSTRUMENTO DE DIAGNOSTICO

Autor: Graterol Batista, Jesus Antonio
Tutor: Mg. Maria Esther Remedios
Fecha: Septiembre de 2013

En el marco de las actividades planificadas para el proyecto de grado que
lleva por nombre “SISTEMA DE INFORMACION PARA LA GESTION DE
RELACIONES CON LOS CLIENTES EN UNA CADENA DE TIENDAS POR
DEPARTAMENTOS EN VENEZUELA”, se desarroll6 un instrumento de diagndstico
de tipo encuesta que serd presentado a continuacién, solicitando su valiosa
colaboracién para servir de experto en la validacién del mismo. Sus observaciones y
correcciones permitiran maximizar la calidad del levantamiento de informacién del

proyecto antes mencionado.

A continuacién, se presentaran los objetivos generales y especificos de la
investigaciéon, seguidos por el instructivo que sera proporcionado a los participantes
en la encuesta y, finalmente, un ejemplar impreso de la encuesta que sera aplicada a

la muestra seleccionada.
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1.- Objetivo General de la Investigacion

Disefiar un sistema de informacién para gestion de relaciones con los clientes
en la empresa ASECON 1965, C.A.

2. - Objetivos Especificos de la Investigacion

a. Diagnosticar la situacion actual de CRM de la empresa.

b. Definir el modelo de casos de uso, modelo l6gico y modelo de procesos de

negocio del sistema.

c. Analizar la factibilidad técnica y humana para la implantacion de la solucion
propuesta.

d. Recomendar estrategias para la implantacion del sistema en lo referente a

gestién de los riesgos del proyecto, recursos humanos y gestion del tiempo del
proyecto.
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3.- Instructivo del instrumento de diagndéstico

A continuacidn se presenta la encuesta desarrollada para la etapa de
diagnéstico del trabajo de grado titulado “SISTEMA DE INFORMACION PARA LA
GESTION DE LAS RELACIONES CON LOS CLIENTES EN UNA CADENA DE
TIENDAS POR DEPARTAMENTOS EN VENEZUELA”. El objetivo de la encuesta es,
en primer lugar, levantar informacion sobre la situacion actual de la Gestidén de las
Relaciones con los Clientes en la empresa ASECON 1965, C.A. En segundo lugar,
se persigue también detectar las necesidades y conocer la vision de los empleados y
la gerencia de la empresa en cuanto a la situacion deseada en materia de CRM. Por
altimo, se pretende ademas determinar cuales serian los requerimientos funcionales
prioritarios del sistema de informacion que seria desarrollado para apoyar la Gestion

de las Relaciones con los Clientes en la organizacion.

Los participantes en la encuesta fueron seleccionados por sus funciones
ejercidas en la empresa, considerandose que estan relacionadas con la Gestion de
las Relaciones con los Clientes y que por lo tanto se verian impactados por la
ejecucion del proyecto.

Como participante de esta encuesta, se solicita su colaboracién para
responder de la manera mas objetiva posible doce (12) preguntas, distribuidas en 6

secciones. Se estima que responder la encuesta le tomara 20 minutos de su tiempo.

La primera seccion esta disefiada para levantar informacién sobre la
disponibilidad y uso de informacion sobre los clientes, mientras que la segunda
seccion tiene por objeto evaluar la disponibilidad y uso de herramientas tecnoldgicas
que proporcionan dicha informacion. Por su parte, la tercera seccion evaluara la
estructura organizacional de la empresa. La cuarta y quinta seccion evaluara
respectivamente la utilidad de las iniciativas previamente ejecutadas en la
organizacion, y el tipo de relacién que la empresa desea establecer con sus clientes.

En todas estas preguntas usted debera indicar un valor del 1 al 5 para expresar su
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valoracion en los planteamientos que se presentan. El significado de la escala de

valoracion sera explicado en el enunciado de cada pregunta.

Finalmente, en la sexta seccion se presenta un listado de requerimientos
funcionales que comldnmente se encuentran en los sistemas de informacion para la
Gestion de las Relaciones con los Clientes, se le solicita que seleccione del listado
los 8 requerimientos que usted considera mas prioritarios para lograr los objetivos

estratégicos de la empresa.

4.- Encuesta

I.- Informacién del encuestado

Nivel en el organigrama: Tiempo en la empresa (afos):

Gerencia en la que trabaja:

Il.- Sobre la disponibilidad y uso de la informacion sobre los clientes

1.- Indique un valor del 1 al 5 para expresar el grado en el que esta de acuerdo con los siguientes
planteamientos. Siendo 1 “muy en desacuerdo” y 5 “muy de acuerdo”.

1 2 3 4 5

1.1.- La informacion disponible sobre los clientes es suficiente

1.2.- Las fuentes de informacién sobre los clientes que se
encuentran disponibles proporcionan toda la data que se requiere
para ejecutar mi trabajo

1.3.- Las fuentes de informacién sobre los clientes que se
encuentran disponibles permiten lograr la ejecucion de los
Obijetivos Estratégicos de la Empresa

.- Sobre la disponibilidad y uso de herramientas tecnoldgicas relacionadas con la informacion de
los clientes

2.- Indique un valor del 1 al 5 para expresar el grado en el que est4 de acuerdo con los siguientes
planteamientos, siendo 1 “muy en desacuerdo” y 5 “muy de acuerdo”.

1 2 3 4 5

2.1.- Dispongo de suficientes herramientas tecnolégicas
relacionadas con la informacién de los clientes para ejecutar mis
funciones

2.2.- La empresa dispone de suficientes herramientas
tecnoldgicas relacionadas con la informacion de los clientes para
definir estrategias

3.- Con respecto al registro de clientes en el médulo de ventas de Caja Registradora, indique un
valor del 1 al 5 para expresar el grado en el que esta de acuerdo con los siguientes
planteamientos, siendo 1 “muy en desacuerdo” y 5 “muy de acuerdo”.

1 2 3 4 5

3.1.- Lo conozco

3.2.- Es util para mis funciones

3.3.- Es util para lograr los objetivos de la empresa

4.- Con respecto al registro de clientes en el médulo de Servicios al Cliente (SAC) de Caja
Registradora, indique un valor del 1 al 5 para expresar el grado en el que esta de acuerdo con los
siguientes planteamientos, siendo 1 “muy en desacuerdo” y 5 “muy de acuerdo”.
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4.1.- Lo conozco

4.2.- Es (til para mis funciones

4.3.- Es util para lograr los objetivos de la empresa

5.- Indique un valor del 1 al 5 para expresar la frecuencia con la que solicita informacién sobre los
clientes. Siendo 1 “no he solicitado informacién” y 5 “muy frecuentemente”

1 2 3 4 5

5.1.- Frecuencia con la que solicita informacion sobre los clientes a
la Gerencia de Mercadeo

5.2.- Frecuencia con la que solicita informacion sobre los clientes a
alguna otra gerencia

6.- Indique un valor del 1 al 5 para expresar el grado en el que esta de acuerdo con el siguiente
planteamiento. Siendo 1 “muy en desacuerdo” y 5 “muy de acuerdo”

1 2 3 4 5

6.1.- La informacion disponible en la empresa sobre el
comportamiento de los clientes sirve de insumo para la toma de
decisiones en las diversas gerencias

7.- Solo para ser respondido por personal de tienda. Indique un valor del 1 al 5 para expresar la
frecuencia con la que utiliza las siguientes herramientas tecnoldgicas. Siendo 1 “No la utilizo” y 5
“muy frecuentemente”

1 2 3 4 5

7.1.- Registro de clientes en el modulo de ventas de Caja
Registradora

7.2.- Registro de clientes en el mddulo de Servicios al Cliente
(SAC) en Caja Registradora

IV.- Sobre la estructura organizacional de la empresa

8.- Indique un valor del 1 al 5 para expresar el grado en el que esta de acuerdo con los siguientes
planteamientos. Siendo 1 “muy en desacuerdo” y 5 “muy de acuerdo”

1 2 3 4 5

8.1.- En la empresa existe un rol en el organigrama dedicado al
analisis de la data de los clientes

8.2.- La Gerencia de Mercadeo proporciona informacién sobre el
comportamiento de los clientes a quienes ejecutan las compras de
mercancia

8.3.- Es parte de las funciones del personal de compras analizar el
comportamiento de los clientes

8.4.- La estructura organizacional o descripciones de cargo
actuales permiten dar respuesta a las aspiraciones de los clientes

V.- Sobre las iniciativas ejecutadas en la empresa que estan relacionadas con la Gestion de las
Relaciones con los Clientes

9.- Indique un valor del 1 al 5 para expresar la frecuencia con la que utiliza en su trabajo diario la
informacién captada por las siguientes iniciativas ejecutadas en la empresa, siendo 1 “no la utilizo”
y 5 “la utilizo muy frecuentemente”

1 2 3 4 5

9.1.- Encuestas de satisfaccién y lealtad

9.2.- Segmentacién de clientes mediante VALS

9.3.- Promociones y eventos de mercadeo

9.4.- Informacion de los clientes captada por el médulo de ventas y
md&dulo de Servicios al Cliente en Caja Registradora

9.5.- Informacion captada por colaboradores del piso de ventas

9.6.- Listados de clientes que esperan por productos no
disponibles en tienda

VI.- Sobre el tipo de relacién que la empresa desea establecer con los clientes

10.- Tomando en cuenta sus expectativas para los proximos cinco afios y la mision de la empresa,
indique un valor del 1 al 5 para expresar el grado en el que esta de acuerdo con los siguientes
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planteamientos, siendo 1 “muy en desacuerdo” y 5 “muy de acuerdo”

10.1.- Los esfuerzos de mercadeo y compras deben centrarse en
el andlisis de la rentabilidad de los productos

10.2.- La estructura del seccionario de productos es Util para
satisfacer los intereses de los clientes

10.3.- La mejor manera de atender al cliente es conociendo
informacién de todos los contactos que ha tenido con la empresa
a través de todos los canales de comunicacion y servicios
ofrecidos

10.4.- Los servicios ofrecidos deben estar orientados a los
intereses de nuestros clientes mas rentables

10.5.- Las decisiones sobre la mercancia a ofrecer en cada
coleccion deben ser tomadas para satisfacer al clientes

10.6.- Es necesario cambiar la manera como escuchamos las
solicitudes y reclamos de nuestros clientes

10.7.- Es necesario mejorar la oferta de servicios ofrecidos a
nuestros clientes

10.8.- Segmentar a los clientes para analizar su rentabilidad nos
permite tomar mejores decisiones sobre el surtido de las
colecciones

10.9.- Las caracteristicas de las marcas propias deben definirse
como resultado del andlisis de la segmentacion de los clientes

10.10.- El surtido de las colecciones debe depender directamente
del comportamiento de los clientes

10.11.- Es necesario comprar mercancia a solicitud de
determinados clientes

10.12.- Cada cliente debe recibir comunicaciones que se ajuste a
sus intereses particulares

10.13.- La informacion de las compras realizadas por cada cliente
debe ser utilizada para sugerirle otros productos y servicios

10.14.- La informacion y promociones enviadas a cada cliente
deben establecerse a partir del analisis de su comportamiento a
través todos los puntos de contacto con la empresa

10.15.- A la hora de tomar decisiones sobre el surtido de
mercancia, debe ser mas importante la rentabilidad del producto
gue los intereses de los clientes

10.16.- El uso mas importante que debe déarsele a la informacion
de los clientes es para garantizar el correcto funcionamiento de los
servicios que ofrecemos

10.17.- El uso mas importante que debe darsele a la informacion
de los clientes es para segmentarlos en grupos con caracteristicas
similares y establecer estrategias comerciales adecuadas a cada
segmento

10.18.- Tomando en cuenta los objetivos de la empresa, sera mas
eficiente comunicarse con cada cliente de manera personalizada
en lugar hacerlo de manera masiva a grupos de clientes con las
mismas caracteristicas

VII.- Sobre los requerimientos del sistema de CRM

11.- A continuacion se listan los requerimientos funcionales de cara al cliente que cominmente se
encuentran presentes en los sistemas de CRM. Para cada item del listado, indique qué tan

prioritarios los considera tomando en cuenta sus expectativas para los proximos cinco afios y la
mision de la empresa. Seleccione un valor del 1 al 5, siendo 1 “poco prioritario” y 5 “muy prioritario”.

1

2

3

4

5

11.1.- Envio de publicidad y promociones de manera personalizada
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11.2.- Comercializar mercancia a solicitud de un cliente

11.3.- Envio de publicidad y promociones a segmentos de clientes

11.4.- Comunicaciones programadas para ser enviadas en fechas
importantes para el cliente (cumpleafios, aniversario)

11.5.- Realizar promociones en funcion a los patrones de compra
de los clientes

11.6.- Acumulacioén de puntos por compra

11.7.- Asignacion de descuentos de manera individualizada

11.8.- Asignacién de incentivos (descuentos o promociones) para
captar nuevos clientes

11.9.- Comunicaciones programadas segun las variaciones en la
frecuencia de compras de los clientes

11.10.- Asignacion de descuentos por segmento de cliente

12.- A continuacion se listan los requerimientos funcionales que comidnmente se encuentran
presentes en los sistemas de CRM y que generan impacto en los procesos internos de la empresa.
Para cada item del listado, indique qué tan prioritarios los considera tomando en cuenta sus
expectativas para los préximos cinco afios y la misién de la empresa. Seleccione un valor del 1 al

5, siendo 1 “poco prioritario” y 5 “muy prioritario”.

1

2

3

4

5

12.1.- Atencién y seguimiento de solicitudes y reclamos de los
clientes

12.2.- Visualizacion de manera integrada de toda informacién de
un cliente y sus contactos con la empresa

12.3.- Gestién ventas corporativas

12.4.- Ofrecer e integrar la informacién de multiples puntos de
contacto con el cliente

12.5.- Actualizacion planificada de la informacion de los clientes
(Call center)

12.6.- Segmentacion de clientes

12.7.- Ejecutar Politicas de limpieza de la data

12.8.- Captar Clientes prospecto a través de bases de datos
externas
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Qc/r ‘anna) (:)c./ffc[o , titular de Ila

Cédula de Identidad N° __ v- (3. 83%.022) , de profesién
Abo 3«0‘” . ejerciendo

actualmente como Lide r L (?fovéﬂc[u

en la institucion ___ Aspcon , cA.

Por medio de la presente hago constar que he revisado y validado a los fines de
su aplicacién el instrumento (encuesta) para el trabajo de grado que lleva por
titulo: SISTEMA DE INFORMACION PARA LA GESTION DE LAS RELACIONES
CON LOS CLIENTES EN UNA CADENA DE TIENDAS POR DEPARTAMENTOS
EN VENEZUELA.

En Caracas, a los _Zi dias del mes de eghonbr de 20l3

W/

Firma
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, 7 Adlare ’%SQL)@/Q “Tonrn . titular de la
Cédula de Identidad N° 14059728 ¢ . de profesion
Thogmieo. Taduliial . ejerciendo

actualmente como _(pordr~dbe do meraaden ~ Pindmice Compercial.

en la institucién ASGCO/\} [Q74Y
Por medio de la presente hago constar que he revisado y validado a los fines de

su aplicaciéon el instrumento (encuesta) para el trabajo de grado que lleva por
titulo: SISTEMA DE INFORMACION PARA LA GESTION DE LAS RELACIONES
CON LOS CLIENTES EN UNA CADENA DE TIENDAS POR DEPARTAMENTOS
EN VENEZUELA.

En Caracas, alos_Z5dias del mesde 0 de 2od3

00

» Firma 3
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, POLW[OV\ MaTELLN) , titular de Ila

Cédula de Identidad N° __ €-563.211 . de profesion
INGEMIERD RQUAMLLE

actualmente como GEEENTE DE VENTAS

en la institucion ASETN O A

Por medio de la presente hago constar que he revisado y validado a los fines de

, ejerciendo

su aplicacion el instrumento (encuesta) para el trabajo de grado que lleva por
titulo: SISTEMA DE INFORMACION PARA LA GESTION DE LAS RELACIONES
CON LOS CLIENTES EN UNA CADENA DE TIENDAS POR DEPARTAMENTOS
EN VENEZUELA.

En Caracas, a los _ZE_ diasdelmesde 1 de 203

it

Firma
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Lamwea FaMasez ) , titular de la
Cédula de Identidad N° e o850 , de profesién
%ocaiin%w ,  ejerciendo

actualmente como Coosdincdoc  du Weroden
en la institucion ___ dse@on @6, CA.

Por medio de la presente hago constar que he revisado y validado a los fines de

su aplicacion el instrumento (encuesta) para el trabajo de grado que lleva por
titulo: SISTEMA DE INFORMACION PARA LA GESTION DE LAS RELACIONES
CON LOS CLIENTES EN UNA CADENA DE TIENDAS POR DEPARTAMENTOS
EN VENEZUELA.

En Caracas, a los 25 dias del mes de Segtieoade ool

o

e

Firma
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CONSTANCIA DE VALIDACION

bpﬂﬁl_& %QLQM_ ?éﬂ/beﬁﬁ’,ﬂxf , titular de la

Cédula de entldad N° 55304’5?.? , de profesion
ra

actualmente como
en la institucion

Por medio de la presente hago constar que he revisade’y validado a los fines de
su aplicacién el instrumento (encuesta) para el trabajo de grado que lleva por
titulo: SISTEMA DE INFORMACION PARA LA GESTION DE LAS RELACIONES
CON LOS CLIENTES EN UNA CADENA DE TIENDAS POR DEPARTAMENTOS

EN VENEZUELA.

En Caracas, a los QL dias del mes de &Méﬂe aZZMZ
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ANEXO B

Resultados detallados del instrumento de diagndstico

1.- Sobre la disponibilidad y uso de la informacion

La informacion disponible sobre los clientes es suficiente

(Siendo 1 “muy en desacuerdo”y 5 “muy de acuerdo”)
7.- Colaborador de Ventas
6.- Supervisores en Tienda
5.- Gerentes de Tienda
4.- Colaborador Comercial
M Total

3.-Jefe de Area Comercial

2.- Colaborador Mercadeo

1.- Gerencia de la Compaiiia

T T T T

0,00 050 1,00 150 200 250 3,00 350 4,00 450 5,00

llustracién 36: Resultados obtenidos de la pregunta 1.1

Con respecto a las preguntas 1.1y 1.2 del cuestionario, se puede apreciar que
en toda la organizacion existe la apreciacion de que la informacion disponible no es
suficiente. Siendo los mas afectados por esa escasez de informacion los miembros
de la gerencia de la compafia y los jefes de areas comerciales. La tendencia parece
l6gica debido a que esos grupos de usuarios son los que requieren mayor acceso a

la informacién por la naturaleza de sus funciones.
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Lasfuentes de informacion sobre los clientes que se encuentran disponibles

proporcionan todala data se que requiere para ejecutar mitrabajo

(Siendo 1 “muy en desacuerdo”y 5 “muy de acuerdo”)

7.- Colaborador de Ventas
6.- Supervisores en Tienda
5.- Gerentes de Tienda
4.- Colaborador Comercial
mTotal
3.-Jefe de Area Comercial

2.- Colaborador Mercadeo

1.- Gerencia de la Compaiiia

T T

T T T
0,00 050 1,00 1,50 2,00 250 3,00 350 400 450 5,00

llustracién 37: Resultados obtenidos de la pregunta 1.2

Las fuentes de informacion sobre los clientes que se encuentran disponibles lograr

la ejecucion de los Objetivos Estratégicos de la Empresa

(Siendo 1 “muy en desacuerdo”y 5 “muy de acuerdo”)
7.- Colaborador de Ventas
6.- Supervisores en Tienda
5.- Gerentes de Tienda
4.- Colaborador Comercial
mTotal
3.-Jefe de Area Comercial

2.- Colaborador Mercadeo

1.- Gerencia de la Compaiiia

T T I T
0,00 050 1,00 150 200 250 3,00 3,50 400 450 5,00

llustracién 38: Resultados obtenidos de la pregunta 1.3

Con respecto a la pregunta 1.3, la tendencia indica un grado de satisfaccién
mayor que las dos preguntas anteriores, sin embargo existe también un consenso en
la mayoria de los encuestados que apoya la opinibn de que las fuentes de
informacion no son suficientes para garantizar el logro de los objetivos estratégicos

de la empresa.
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En todo este grupo de preguntas la opinion del personal de tienda no gerencial

(grupos 6 y 7) es cercano a 3, la tendencia es logica debido a que por la naturaleza

operativa de sus funciones, requieren menor nivel de analisis de la informacion sobre

los clientes.

2.- Sobre la disponibilidad y uso de herramientas tecnoldgicas

Dispongo de suficientes herramientas tecnologicasrelacionadascon la
informacion de los clientes para ejecutar mis funciones
(Siendo 1 “muy en desacuerdo”y 5 “muy de acuerdo”)

7.- Colaborador de Ventas 3,88
6.- Supervisores en Tienda

5.- Gerentes de Tienda

4.- Colaborador Comercial

mTotal
3.-Jefe de Area Comercial
2.- Colaborador Mercadeo
1.- Gerencia de la Compaiiia
T T T T T
0,00 050 1,00 1,50 2,00 250 300 350 4,00 450 5,00
llustracién 39: Resultados obtenidos de la pregunta 2.1
La empresadispone de suficientes herramientas tecnologicas relacionadas con la
informacion de los clientes para definir estrategias
(Siendo 1 “muy en desacuerdo”y 5 “muy de acuerdo”)
7.- Colaborador de Ventas 3,50
6.- Supervisores en Tienda
5.- Gerentes de Tienda
4.- Colaborador Comercial
mTotal

3.-Jefe de Area Comercial
2.- Colaborador Mercadeo

1.- Gerencia de la Compaiiia

T T T
0,00 050 1,00 1,50 2,00 250 3,00 350 400 450 5,00

T

llustracién 40: Resultados obtenidos de la pregunta 2.2
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Con respecto a las preguntas 2.1 y 2.2, se aprecia que el mayor grado de

satisfaccion con las herramientas tecnoldgicas disponibles se encuentra entre los

colaboradores de la Gerencia de Ventas (grupo 7). Mientras que la gerencia y las

areas comerciales son las menos satisfechas. Este resultado es consistente con la

revision de la documentacion interna realizada, ya que se detectd que existen

herramientas de registro y actualizacion de data de los clientes que es ampliamente

utilizada por el personal de tienda. Sin embargo, no existen herramientas de analisis

y manejo de la data para el personal administrativo.

7.- Colaborador de Ventas

6.- Supervisores en Tienda

5.- Gerentes deTienda

4.- Colaborador Comercial

.-Jefe de Area Comercial

w

2.- Colaborador Mercadeo

1.- Gerencia de la Compaiiia

Conrespecto al registro de clientes en el modulo de ventas de Caja Registradora, indique un valor del
1al5 paraexpresarel grado en el que esta de acuerdo con los siguientes planteamientos

(Siendo 1 “muy en desacuerdo”y 5 “muy de acuerdo”)

4,00

4,00

4,50

4,6/

75

1 Es util para los objetivos dela empresa
M Es Gtil para mis funciones

M Lo Conozco

0,00 0,5

T T T T

T T T
0 1,00 1,50 2,00 250 3,00 3,50 4,00 450 5,00

llustracion 41: Resultados obtenidos en las preguntas 3.1 ala 3.3
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Con respecto al registro de clientes en el médulo de Servicios al Cliente (SAC) de Caja Registradora, indique un valor del
1al 5 para expresar el grado en el que esta de acuerdo con los siguientes planteamientos
(Siendo 1 “muy en desacuerdo” y 5 “muy de

7.- Colaborador de Ventas

6.- Supervisores en Tienda

5.- Gerentes de Tienda

m Es Gtil para los objetivos de la empresa
4.- Colaborador Comercial - . .
W Es Util para mis funciones

M Lo conozco
B 4,50
3.- Jefe de Area Comercial

2.- Colaborador Mercadeo

1.- Gerencia de la Compaiiia

4,67

T T T

T T T T
000 050 1,00 1,50 200 250 3,00 3,50 4,00 450 500

llustracién 42: Resultados obtenidos en las preguntas 4.1 ala 4.3

Con respecto a los resultados obtenidos para las preguntas desde la 3.1 hasta
la 4.3, relacionadas con el conocimiento y utilidad de las herramientas de registro y
actualizacion de la data, se aprecia que el mayor grado conocimiento de las
herramientas se encuentra en el personal de tienda, lo cual es consistente con los
resultados obtenidos en las preguntas 2.1 y 2.2, asi como en la revision de la
documentacion interna. Con respecto a la utilidad de las herramientas, existe una
tendencia generalizada en toda la empresa a reconocer su utilidad, siendo esta mas

marcada en los colaboradores y jefes de las areas comerciales.
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Indique un valor del 1 al 5 para expresar la frecuencia con la que solicita informacién
sobre los clientes
(Siendo 1 “muy en desacuerdo”y 5 “muy de acuerdo)

7.- Colaborador de Ventas

6.- Supervisores en Tienda

5.- Gerentes de Tienda

4.- Colaborador Comercial M Otras gerencias

B Mercadeo

3.- Jefe de Area Comercial

2.- Colaborador Mercadeo

1.- Gerencia de la Compaiiia

5,00

llustracion 43: Resultados obtenidos en las preguntas 5.1y 5.2

Las respuestas obtenidas a las preguntas 5.1 y 5.2, muestran que a pesar de
no contar con fuentes de informacion suficientes (como se evidencia en las

preguntas 1.1 a 1.3), la informacién tampoco es procurada por otras vias.

La informacién disponible en la empresa sobre el comportamiento de los clientes sirve de insumo para
la toma de decisiones en las diversas gerencias
(Siendo 1 “muy en desacuerdo” y 5 “muy de acuerdo)

7.- Colaborador de Ventas

6.- Supervisores en Tienda

5.- Gerentes de Tienda

4.- Colaborador Comercial
® Total

3.- Jefe de Area Comercial 5,00

2.- Colaborador Mercadeo

1.- Gerencia de la Compafiia

000 050 1,00 1,50 200 250 300 350 400 450 500

llustracién 44: Resultados obtenidos en la pregunta 6.1
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Los resultados obtenidos de la pregunta 6.1, indican que en la mayoria de las
areas encuestadas, se considera que si es tomada en cuenta la informacion sobre
los clientes para la toma de decisiones. Sin embargo, estos resultados no son
consistentes con los obtenidos de las preguntas 1.1, 1.2, 5.1 y 5.2, ya que al no
existir fuentes de informacion suficientes y no ser buscada la informacion por otras
vias, no deberia ser posible tomar decisiones comerciales basadas en la informacién
de los clientes. Es importante destacar los resultados obtenidos en la gerencia de la
companiia, siendo estos los Unicos en mostrar valores por debajo de 3 para esta

pregunta.

Frecuencia con la que utiliza las siguientes herramientas tecnoldgicas
(siendo 1 "no la utilizo" y 5 "la utilizo muy frecuentemente”)

7.- Colaborador de Ventas

6.- Supervisores en Tienda

5.- Gerentes de Tienda

m Registro de clientes en Servicio al Cliente

4.- Colaborador Comercial

m Registro de clientes en Caja Registradora

3.-Jefe de Area Comercial

1,00

2.- Colaborador Mercadeo

1.- Gerencia de la Compaiiia

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

llustracién 45: Resultados obtenidos en las preguntas 7.1y 7.2

Los resultados obtenidos para las preguntas 7.1 y 7.2, indican que existe una
muy alta frecuencia de uso de las herramientas tecnologicas disponibles
relacionadas a la gestidén de las relaciones con los clientes. Esta elevada frecuencia
de uso se evidencia en el personal de tienda ya que, de acuerdo a la revisiéon de la
documentacion interna de la compaiiia, las herramientas disponibles estan dirigidas
a la captacion y actualizacion de data de los clientes, funciones principalmente

ejecutadas por el personal de tienda.
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3.- Sobre la estructura organizacional de la empresa

En la empresa existe un rol en el organigrama dedicado al andlisis de la data de los clientes
(Siendo 1 "muy en desacuerdo” y 5 "muy de acuerdo”)

7.- Colaborador de Ventas

6.- Supervisores en Tienda

5.- Gerentes de Tienda

4.- Colaborador Comercial

m Total
3.- Jefe de Area Comercial
2.- Colaborador Mercadeo
1.- Gerencia de la Compafiia
|
000 050 100 150 200 250 300 350 400 450 500
llustracién 46: Resultados obtenidos de la pregunta 8.1
La Gerencia de Mercadeo proporciona informacion sobre el comportamiento de los
clientes a quienes ejecutan las compras de mercancia
(Siendo 1 "muy en desacuerdo” y 5 "muy de acuerdo”)
7.- Colaborador de Ventas 2,13
6.- Supervisores en Tienda 2,00
5.- Gerentes de Tienda 2,00
4.- Colaborador Comercial ,89
m Total
3.- Jefe de Area Comercial 2,00
2.- Colaborador Mercadeo 2,20
1.- Gerencia de la Compaiiia 2,00
T T T
0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

llustracion 47: Resultados obtenidos de la pregunta 8.2

De las preguntas 8.1 y 8.2 se infiere que no existe claridad entre los

empleados de la empresa con respecto a qué rol o gerencia es la encargada del

andlisis de la informacién de los clientes.
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Es parte de las funciones del personal de compras analizar el comportamiento de los
clientes (Siendo 1 "muy en desacuerdo” y 5 "muy de acuerdo”)

7.- Colaborador de Ventas 3,88
6.- Supervisores en Tienda

5.- Gerentes de Tienda
4.- Colaborador Comercial
m Total
3.- Jefe de Area Comercial

2.- Colaborador Mercadeo

1.- Gerencia de la Compaiiia

<

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

llustracién 48: Resultados obtenidos de la pregunta 8.3

En la pregunta 8.3 tampoco se aprecia claridad sobre el rol del personal de
compras en el andlisis de la data de los clientes. Mientras que los jefes de las areas
comerciales y colaboradores del area de mercadeo no consideran que analizar la
data de los clientes sea parte de las funciones del personal de compras, el resto de
las areas entrevistadas si esta de acuerdo con el planteamiento. Para el analisis de
los resultados es necesario tomar en cuenta la baja participacion en la encuesta de

los jefes de las areas comerciales.
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La estructura organizacional o descripciones de cargo actuales permiten dar
respuesta a las aspiraciones de los clientes
(Siendo 1 "muy en desacuerdo” y 5 "muy de acuerdo")

7.- Colaborador de Ventas
6.- Supervisores en Tienda

5.- Gerentes de Tienda
4.- Colaborador Comercial
3.- Jefe de Area Comercial

2.- Colaborador Mercadeo

1.- Gerencia de la Compafiia

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

mTotal

llustracién 49: Resultados obtenidos de la pregunta 8.4

Los resultados obtenidos para la pregunta 8.4, indican que no existe acuerdo

en la empresa con respecto a la adecuacion de la estructura organizacional para

satisfacer a los clientes.
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4.- Sobre las iniciativas comerciales ejecutadas con anterioridad en la empresa

Tabla 13: Resultados obtenidos de la pregunta 9

Gerencia Empleados Jefes de Empleados Gerentes | Supervisores | Empleados | Total
de la de areas de areas de tienda de tienda de tienda
compairiia Mercadeo comerciales | comerciales
Encuestas de
satisfaccion y 3,33 2,6 1,5 1,89 1,75 2,14 1,63 2.12
lealtad
Segmentacion de
clientes mediante 3,67 3,2 3,0 2,56 3,0 2,0 2,13 2.8
VALS™
Promociones y
eventos de 2,33 3,0 15 2,78 4,5 2,86 3,63 2.94
mercadeo
Informacién
captada por Caja 1,33 1,4 15 1,89 25 3,57 3,63 2.26
Registradora
Informacién
captada por
colaboradores de 3,00 3,6 3,0 3,56 4,0 3,14 2,63 3.27
piso de venta
Listados de
clientes que
esperan por 2,67 2,0 2,0 2,0 4,0 3,14 2,5 2.56

productos no
disponibles
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Los resultados obtenidos en la pregunta 9, disefiada para evaluar la frecuencia
con la que los empleados de la compaifiia utilizan la informacion sobre los clientes
captada por las iniciativas comerciales ejecutadas en la empresa, nos indica que la
frecuencia de uso de dicha informacion es inferior a 3 (siendo 1 “no la utilizo” y 5 “la
utilizo frecuentemente”). De todas las iniciativas ejecutadas, las que proporciona
informacion con mayor frecuencia a los empleados es la informacion captada por
empleados de tienda de manera informal y la informacion captada por promociones y
eventos de mercadeo. También llama la atencion el elevado uso que se le da a la
informaciéon que surgié como resultado de la segmentacion de clientes mediante
VALS™, sin embargo, esta frecuencia de uso solamente se manifiesta en la gerencia
de mercadeo y en los niveles supervisorios del organigrama, lo que pudiera indicar
gue dicha informacion es muy util pero no se ha comunicado a todo el personal de la

empresa.

5.- Sobre el tipo de relacion que la empresa desea establecer con los clientes

Para el analisis de la pregunta 10 (tipo de relacion que se desea establecer
con los clientes), se agruparon los 18 planteamientos de la encuesta de acuerdo al
tipo de relacion con los clientes que apoyaria el participante en caso de responder
“‘muy de acuerdo”. Para los tipos de relaciones se tomaron aquellos definidos en la
matriz estratégica propuesta por Frow & Payne (2009). A continuacion se presenta la

manera como se clasificaron los planteamientos.
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Tabla 14: Clasificacion de los planteamientos de la pregunta 10

Tipo de relacion asociado

Planteamiento

Mercadeo basado en
productos

Los esfuerzos de mercadeo y compras deben centrarse en el
andlisis de la rentabilidad de los productos.

A la hora de tomar decisiones sobre el surtido de mercancia,
debe ser mas importante la rentabilidad del producto que los
intereses de los clientes

Administracién de productos y
servicios

La mejor manera de atender al cliente es conociendo
informacion de todos los contactos que ha tenido con la
empresa a través de todos los canales de comunicacion y
servicios ofrecidos

Los servicios ofrecidos deben estar orientados a los
intereses de nuestros clientes mas rentables

Es necesario cambiar la manera como escuchamos las
solicitudes y reclamos de nuestros clientes

Es necesario mejorar la oferta de servicios ofrecidos a
nuestros clientes

El uso mas importante que debe darsele a la informacién de
los clientes es para garantizar el correcto funcionamiento de
los servicios que ofrecemos

Mercadeo basado en el cliente

La estructura del seccionario de productos es (til para
satisfacer los intereses de los clientes

Las decisiones sobre la mercancia a ofrecer en cada
coleccién deben ser tomadas para satisfacer al clientes
Segmentar a los clientes para analizar su rentabilidad nos
permite tomar mejores decisiones sobre el surtido de las
colecciones

Las marcas comercializadas deben seleccionarse como
resultado de un analisis sobre el comportamiento de los
clientes

El surtido de las colecciones debe depender directamente del
comportamiento de los clientes

El uso mas importante que debe darsele a la informacion de
los clientes es para segmentarlos en grupos con
caracteristicas similares y establecer estrategias comerciales
adecuadas a cada segmento

CRM Individualizado

Es necesario comprar mercancia a solicitud de determinados
clientes

Cada cliente debe recibir comunicaciones que se ajuste a
sus intereses particulares

La informacién de las compras realizadas por cada cliente
debe ser utilizada para sugerirle otros productos y servicios
La informacién y promociones enviadas a cada cliente deben
establecerse a partir del andlisis de su comportamiento a
través todos los puntos de contacto con la empresa
Tomando en cuenta los objetivos de la empresa, sera mas
eficiente comunicarse con cada cliente de manera
personalizada en lugar hacerlo de manera masiva a grupos
de clientes con las mismas caracteristicas
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Tabla 15: Resultados obtenidos para preguntas 10 (Gerencia, mercadeo y areas comerciales)

Tipo de relacion a establecer segiin Gerencia de la Compaiiia

Tipo de relacion a establecer segun colaboradores de mercadeo

5,00 5,00 148 P
4,50 417 4,50 . 104
4,00 353 3.80 4,00
3,50 = 3,50
2,90
3,00 3,00
2,50 2,50
2,00 ETotal 2,00 mTotal
1,50 1,50
1,00 1,00
0,50 0,50
0,00 T T T | 0,00 T T T |
Mercadeo Orientado  Administracionde Mercadeo Orientado CRM Individualizado Mercadeo Orientado  Administracionde Mercadeo Orientadoe CRM Individualizado
aProductos Productos y Servicios al Cliente aProductos Productos y Servicios al Cliente
Tipo de relacion a establecer segun jefes de dreas comerciales Tipo de relacion a establecer segin colaboradores de areas
5,00 comerciales
4,50 417 7,00 5,00 re
4,00 350 4,50 o
3,50 3,25 4,00 379
3,00 3,50 3,00
s
HTotal 3
2,00 o 2,00 mTotal
1;50 1,50
1,00 1,00
0,50 0,50
0100 T T T 1 0:00 T T T 1

Mercadeo Orientado  Administracionde Mercadeo Orientado CRM Individualizado
aProductos Productos y Servicios al Cliente

Mercadeo Orientado  Administracionde Mercadeo Orientado CRM Individualizado
aProductos Productos y Servicios al Cliente
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Tabla 16: Resultados obtenidos para preguntas 10 (Personal de Tienda)

5,00
4,50
4,00
3,50
3,00
2,50
2,00
1,50
1,00
0,50
0,00

Tipo de relacion a establecer segun gerentes de tienda Tipo de relacion a establecer seguin supervisores de tienda

5,00

4,50

4,05
325 I
I . .

4,38
3,75 2,00 50 3,74 3,76
3,50 317
3,00
2,50
mTotal 2,00 HTotal
1,50
1,00
0,50
T 1 0,00 T T T 1

Mercadeo Orientado Administracionde Mercadeo Orientado CRM Individualizado Mercadeo Orientado  Administracionde Mercadeo Orientado CRM Individualizado

aProductos Productos y Servicios

al Cliente aProductos Productos y Servicios al Cliente

5,00
4,50
4,00
3,50
3,00
2,50
2,00
1,50
1,00
0,50
0,00

Tipo de relacion a establecer segin colaboradores de ventas

3,20

3,55
I M Total
T T 1

Mercadeo Orientado  Administracionde Mercadeo Orientado CRM Individualizado
aProductos Productos y Servicios al Cliente
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La tabla 15 y 16 muestran las valoraciones que cada grupo de participantes le
dio a cada tipo de relacion con los clientes de acuerdo a la clasificacién de la tabla
14. En las graficas se aprecia que en la gerencia de la compaifiia, asi como el resto
de los niveles gerenciales, se inclinan por una relacion del tipo “mercadeo basado en
el cliente”, siendo su segunda opcion una relacion del tipo “CRM individualizado”. Por
su parte, los niveles no gerenciales (empleados de las areas comerciales, gerencia
de mercadeo, empleados de tienda y supervisores de tienda) ubican entre sus dos
opciones mas relevantes la “administracion de productos y servicios” y el “mercadeo
basado en el cliente”. Sin embargo, las diferencias porcentuales entre los resultados

de estos grupos no son significativas.
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6.- Sobre los requerimientos del Sistema de CRM

Tabla 17: Resultados obtenidos para las preguntas 11y 12

Gerencia de
la compainiia

Empleado de
Mercadeo

Jefe
Comercial

Empleado
Comercial

Gerente de
tienda

Supervisor
de tienda

Empleado
de tienda

Atencion y seguimiento
de solicitudes y
reclamos de los
clientes

4,47

4,58

4,83

4,50

4,44

4,43

4,40

Comunicaciones
programadas para ser
enviadas en fechas
importantes para el
cliente

4,42

4,50

5,00

4,50

4,37

4,33

4,40

Segmentacion de
clientes

4,16

4,38

4,33

4,25

3,70

3,67

3,75

Visualizacién de
manera integrada de
toda informacién de un
cliente y sus contactos
con la empresa

4,00

4,12

4,33

4,00

3,96

4,00

4,10

Envio de publicidad y
promociones a
segmentos de clientes

4,00

4,23

4,00

4,05

3,81

3,81

3,85

Ejecutar Politicas de
limpieza de la data

3,95

4,19

4,17

4,05

4,11

4,14

4,15

Realizar promociones
en funcion alos
patrones de compra de
los clientes

3,95

4,15

3,83

4,05

3,81

3,67

3,70

Ofrecer e integrar la
informaciéon de
miltiples puntos de
contacto con el cliente

3,89

4,00

4,17

4,00

4,00

4,10

4,10

Captar Clientes
prospecto a través de
bases de datos

3,79

4,04

4,00

4,00

3,89

3,90

3,90
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externas

Acumulacién de puntos
por compra

3,74

4,04

4,67

3,90

3,89

3,48

3,45

Comunicaciones
programadas segun las
variaciones en la
frecuencia de compras
de los clientes

3,68

3,85

4,33

3,85

3,63

3,62

3,70

Envio de publicidad y
promociones de
manera personalizada

3,63

3,77

4,00

3,60

3,52

3,29

3,40

Gestion ventas
corporativas

3,53

3,69

3,83

3,60

3,89

4,00

4,05

Asignacioén de
incentivos (descuentos
0 promociones) para
captar nuevos clientes

3,42

3,69

3,83

3,65

3,74

3,81

3,85

Actualizacion
planificada de la
informacion de los
clientes (Call center)

3,26

3,35

3,17

3,30

3,44

3,38

3,40

Asignacion de
descuentos de manera
individualizada

3,16

3,54

4,17

3,35

3,11

2,67

2,75

Asignacion de
descuentos por
segmentos de clientes

2,79

3,15

3,17

2,95

2,93

2,95

3,10

Comercializar
mercancia a solicitud
de un cliente

2,37

2,23

2,50

2,40

2,22

2,00

2,15
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La tabla 17 muestra las valoraciones que cada grupo de participantes le
asignd a los requerimientos que comunmente se presentan en los sistemas de CRM
para empresas de ventas al por menor. De los resultados presentes en dicha tabla,
llama la atencion que el requerimiento de “atencion y seguimiento de las solicitudes y
reclamos de los clientes” esta de primera o segunda opcién en todos los grupos, esto
es consistente con los resultados obtenidos en la pregunta 10 sobre el tipo de
relacion a establecer con los clientes, ya que en los grupos con funciones operativas
la relacion de tipo “administraciéon de productos y servicios” manifestaba una gran
relevancia. Un resultado similar se obtuvo para el requerimiento “visualizacion de
manera integrada de toda informacion de un cliente y sus contactos con la empresa”.
Por otra parte, de los requerimientos que pudieran asociarse al CRM individualizado,
los participantes dieron prioridad a aquellos que se refieren a la comunicacion con el
cliente, pero aquellos que afectan la manera como se comercializan los productos

fueron evaluados como muy poco prioritarios.
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ANEXO C

Diagramas del Modelo de procesos

1.- Proceso “Gestionar la interaccion con el cliente”

En la ilustracion 50 se muestra el proceso “Gestionar la interaccion con los
clientes”, compuesto por sus cinco subprocesos: “realizar mantenimiento a la
informacion de los clientes”, “ejecutar iniciativas para incrementar la cantidad y el
valor de los clientes”, “administrar club de fidelizacion y lealtad de clientes”, “atender
solicitudes, reclamos y sugerencias de los clientes”, y por ultimo, “analizar resultados
de la gestion”. Estos subprocesos seran desglosados a continuacion en las

siguientes secciones.

158



Gestionar la interaccion con el cliente

Realizt:ir mantenimiento a la
informacion de los dientes

ENTRADAS:
-Segmentacidn declientes
-Estrategia de CRM

. Ejecutar iniciativas para
incrementar |a cantidady el valor
de los dientes

INDICADORES :
-Walordel cliente
-Cantidad de nuevas clientes

: SALIDAS:
4« =« -Histdrico de contactos
con los clientes

ENTRADAS :
-Segmentacidn declientes
-Estrategia de CRM

Administrar club defiddzadon y

lealtad de cliertes
INDICADORES:
- Indicede retencidn de
clientes

Atender solicitudes, redamosy
-sugerencias de los dientes

INDICADORES:
- Satisfaccidn de clientes

Analizar resultados dela gestion

SALIDAS:
- Informe de efectividad
deiniciativas ejeatadas

llustracién 50: Gestionar la interaccion

con

los clientes
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1.1.- Subproceso: Realizar mantenimiento a la informacion de los clientes

El subproceso “Realizar mantenimiento a la informacién de los clientes”, esta
compuesto por dos procedimientos: “Registrar informacién de clientes” y “Actualizar

informacion de clientes”.

de los clientes

Registrar informacion de clientes MActualizarinformacionde clientes

Realizar mantenimiento a la Informacion

llustracién 51: Realizar mantenimiento a lainformacion de los clientes

La ilustracion 51 muestra el diagrama del procedimiento “Registrar informacion
de clientes”, donde se indica que el punto de partida de dicho registro pudiera ocurrir

en cualquiera de los contactos con el cliente ejecute con la empresa.
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Registrar informacion de clientes

Cliente

Tipo de
contado con &
cliente

Solicita
Afiliacion

Realiza compra o
accede a algun semvido
ofrecido por la
compafiia

Realiza algun
relcamao,
sugerencia o
salicitud

Asesor de Servicio al Cliente /

Afiade el clienteal

Si listado derecepdon
del baletin de
novedades

- =

Solicita y registra . . olicita y registra
en sistgmaflos S‘_:“c'ta Y r.e'glstra en sistimaglos
datos personales inic rm:ac::n e intereses del
del dlierte O diente
Cliente desea
recibir bolstin
de novedades

llustracién 52: Registrar informacidn de clientes

infor

Act

(= solicita
actualizacion
de datos
Tipo de
contacto con
el cliente
Realiza compra o
] accede a algun senido
= -
a ofrecido por la
o compafiia
Realiza algln
relcama,
sugerencia o
solicitud
—
£ Sedesea incluiral )
E cienteen d dub E_' c.Ilente ds'ea
S defidelizadén y & recibir el k:nlfhn de
— lealtad f =
" - - - A @g - : ) Incluye al clienteen
-] Solicitay registmen d Solicita y registra olicita y registra Incluye al clienteen . o
G . ; oo : s X AN listado de recepdon
8 sistema la informadon informadon de nuevos intereses del x - el club de 3
H . y . 5i P del boletin de
personal a modifiar contacto a modifiar cliente fidelizacion y lealtad
lﬂ i novedades
o
T
H No ]
]
2 Mo

llustracién 53: Actualizar informacién de clientes
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El procedimiento de la ilustracion 53 muestra que la actualizacion de la
informacion de un cliente también puede realizarse al iniciar cualquiera de los
contactos que el cliente tenga con la empresa. Adicionalmente, al momento de la
modificacion se incluye la posibilidad de incorporar el cliente en el club de fidelizacion
y lealtad si es el deseo de la empresa tomando en cuenta la rentabilidad y frecuencia
de compra del cliente.

1.2.- Subproceso: Ejecutar iniciativas para incrementar la cantidad y el valor de

los clientes

Se definen dos tipos de iniciativas para incrementar la cantidad y el valor de
los clientes. La primera de ellas es la emision de un boletin periddico de novedades y
la segunda es el envio de comunicaciones personalizadas a determinado grupo de
clientes. Estos son los dos procedimientos que conforman el subproceso de “Ejecutar

iniciativas para incrementar la cantidad y el valor de los clientes”.

Emision de boletinde
novedades

Tipo de
iniciativa
seleccionada

Ejecutar iniciativas para incrementar la
cantidad y el valor de los clientes

Envio de comunicacian
personalizada

llustracién 54: Ejecutar iniciativas para incrementar la cantidad y el valor de los clientes
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Emisién de boletin de novedades

Coordinador de
CRM

(—

—
Manifiesta necesidad

—p de comunicacién con
grupo de clientes

Coordinador de Produccion y Medios

=

Recibe informacidn de
clientes que requiersn
comunicacion

personalizada

I:__é'CoDrdina registro = Coordina

que cumplanconlos intereses del fotagréfico de elaboracion del are

grupo de clientes indicado por el productos a incluiren del boletinde
coordinador de CRM el baletin novedades

e
Selecciona productos rentables

— ]

Frecuencia de

[éAdjunta enelsistema el
arte elaborada yejeada su
envio a los clientes
registrados

la publicacion
Selecciona grupo de
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llustracién 56: Envio de comunicacién personalizada
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Las ilustraciones 55 y 56 muestran respectivamente los procedimientos de
emision del boletin de novedades y de envio de comunicaciones personalizadas.
Con respecto al boletin de novedades, se incorporé la posibilidad de incorporar una
seccion del boletin destinada a un determinado grupo de clientes, por lo que se
incluiran productos que se determine que son de su interés. Con respecto a la
comunicacién personalizada, se contempla también la posibilidad de indicar las
caracteristicas de los clientes a los que va dirigida y la posibilidad de incluir la

asignacion de descuentos o promociones especiales.

1.3.- Subproceso: Administrar club de fidelizacion y lealtad de clientes

El subproceso “Administrar club de fidelizacion y lealtad de clientes”, que se
muestra en la ilustracibn 57, incluye los procedimientos de “Definir listado de
servicios o eventos preferenciales para los miembros del club de lealtad” y “Validar
acceso a servicio o evento preferencial”. Estos procedimientos seran desglosados a

continuacion.

Drefinir servicios o eventos Validar acceso aservido y
preferenciales para miembros del eventos preferendales
club de lealtad

Administrar club de fidelizacion y
lealtad de clientes

llustracion 57: Administrar club de fidelizacion y lealtad
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llustracién 58: Definir servicio o eventos preferenciales para miembros del club de lealtad

El procedimiento “Definir servicio o evento preferencial para miembros del club

de lealtad, que se muestra en la ilustracion 58, comprende las actividades de

registrar en el sistema y comunicar a los clientes la existencia de dicho servicio o

evento.
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llustraciéon 59: Validar acceso a servicios y eventos preferenciales
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El procedimiento de “Validar acceso a servicio y eventos preferenciales”, que
se muestra en la ilustracién 59, incluye las actividades necesarias para validar que
un cliente pertenece al club de fidelizacion y lealtad, y que por lo tanto puede acceder
al servicio o evento. Adicionalmente se contempla la posibilidad de actualizar la

informacion del cliente en caso de que sus datos hayan variado.

1.4.- Subproceso: Atender solicitudes, reclamos y sugerencias de los clientes

El subproceso de “Atender solicitudes, reclamos y sugerencias de los clientes,
esta compuesto por un Unico procedimiento cuyo objetivo es canalizar y dar
respuesta a las solicitudes de los clientes. La ilustracibn 60 muestra los detalles de

ese procedimiento.

El procedimiento establece al Asesor de Servicios al Cliente y al Coordinador
de CRM como responsables de la atencion de solicitudes, reclamos y sugerencias de
los clientes. El primero de ellos ejercera este rol cuando el contacto con el cliente se
genere personalmente en una de las tiendas de la compafia. El segundo de ellos lo
ejercerd cuando el reclamo se realiza a través de medios electrénicos y redes
sociales. Se contempla ademéas la posibilidad de que el reclamo requiera la
intervencidn o apoyo de otras areas de la compafia, en cuyo caso el Coordinador de
CRM sera el responsable de contactar a las areas involucradas. Por udltimo, se
establece un escalamiento de la solicitud, reclamo o sugerencia hacia niveles
superiores del organigrama en caso de que se superen los limites de tiempo

establecidos para atender a un cliente.
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llustracién 60: Atender solicitudes, sugerencias y reclamos
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ANEXO D
Especificaciones de los casos de uso
A continuaciébn se muestran las especificaciones de los casos de uso
propuestos para el sistema. Las mismas se encuentran divididas segun al médulo al
cual pertenecen de acuerdo a lo definido en el capitulo V.

1.- M6édulo de interaccién con el cliente

1.1.- Caso de uso “Afiliar nuevo cliente”

Nombre de CU Afiliar nuevo cliente
Descripcién Registrar un nuevo cliente de la compafiia
Actor(es) 1. Asesor de Servicio al Cliente (ASAC)

2. Coordinador de CRM (CCRM)
Prioridad Alta
Riesgo Medio

Pre-Condiciones / | ASAC/CCRM debe haber iniciado sesién en sistema de Caja Registradora o
Asunciones Compiere

Disparadores Solicitud de afiliacién por parte de un cliente

Uso de algun servicio por parte del cliente

El cliente realiza alguna compra en nuestras tiendas

El cliente realiza algin reclamo, sugerencia o0 comentario

Flujo de eventos 1. ASAC/CCRM ingresa al médulo de Servicios al Cliente de Caja
Registradora o al sistema Compiere selecciona la opcion Registrar
Afiliado

2. ASAC/CCRM registra datos personales del cliente: nombre completo,
cédula, direccidn, sexo, estado civil, edad, fecha de nacimiento.

3. ASAC/CCRM registra informacion de contacto del cliente: teléfono local,
teléfono celular, correo electrénico, direccién de residencia.

4. ASAC/CCRM registra informacion de los intereses del cliente indicando
aquellas secciones de productos que el cliente le indique.

5. ASAC/CCRM indica en el sistema si el cliente desea recibir el boletin

periddico de novedades.

El sistema almacena la informacion registrada anteriormente

El sistema cambia estado del registro a “Completado”.

Flujos Alternos El cliente se encuentra ya registrado en Caja Registradora.
ASAC/CCRM recupera el cliente indicando su cédula de identidad y
completa la informacién personal faltante.

Contindia con el paso 3 del flujo principal

whNo

»

2. ASAC/CCRM indica algin valor con formato errado en los pasos 2, 3 0
4.,

3. Elsistema muestra mensaje de error indicando el nombre del campo con
problemas.

168




4. ASAC/CCRM caorrige la informacidn con error y continGia con el registro.

Post-condiciones

Cliente registrado

Requerimientos
no funcionales
asociados

RQO004, RQO05, RQO07, RQO08, RQ014

1.2.- Caso de uso “Actualizar datos de cliente”

Nombre de CU

Actualizar datos de cliente

Descripcién Cambiar la informacién personal, de contacto o intereses de algun cliente
Actor(es) 1. Asesor de Servicio al Cliente (ASAC)
2. Coordinador de CRM (CCRM)
Prioridad Alta
Riesgo Bajo
Pre-Condiciones / | El cliente se encuentra ya registrado
Asunciones

Disparadores

Solicitud de actualizacién por parte del cliente

Uso de algun servicio por parte del cliente

El cliente realiza alguna compra en nuestras tiendas

El cliente realiza algiin reclamo, sugerencia 0 comentario

Flujo de eventos 1. ASAC/CCRM ingresa al médulo de Servicio al Cliente del sistema de Caja
Registradora o al sistema Compiere
2. ASAC/CCRM recupera el cliente indicando su cédula de identidad.
3. El sistema muestra toda la informacion del cliente y ASAC/CCRM
modifica los datos que sean necesarios
4. ASAC/CCRM indica en el sistema si desea incluir al cliente en el listado
de recepcion del boletin de novedades
5. ASAC/CCRM indica en el sistema si desea registrar al cliente como
miembro del club de fidelizacién y lealtad
6. El sistema almacena la informacién modificada
Flujos Alternos 3. Alguno de los valores indicados no cumple con el formato correcto.
4. El sistema muestra mensaje de error indicando el campo que presenta la
falla.
5. ASAC/CCRM corrige el formato de los datos con problema y continlia con

el paso 4 del flujo principal.

Post-condiciones

Datos del cliente modificados

Requerimientos
no funcionales
asociados

RQO004, RQO05, RQ007, RQO08, RQD14
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1.3.- Caso de uso “Registrar contacto con el cliente”

Nombre de CU

Registrar contacto con el cliente

Descripcién Afadir un registro al historial de contactos con el cliente
Actor(es) 1. Asesor de Servicios al Cliente (ASAC)
2. Coordinador de CRM (CCRM)
Prioridad Alta
Riesgo Bajo
Pre-Condiciones / | El cliente se encuentra ya registrado
Asunciones

Disparadores

El cliente disfruta de algun servicio
El cliente realiza alguna compra
El cliente realiza algiin reclamo, sugerencia 0 comentario

Flujo de eventos

1. ASAC/CCRM ingresa a sistema Compiere y selecciona la opcién “Socios

de negocio”

2. ASAC/CCRM Ingresa la cédula del cliente en el campo “Clave de
busqueda”

3. El sistema muestra la informacion del cliente

4. ASAC/CCRM se dirige a la pestafia “Histérico de contactos”

5. ASAC/CCRM Afade un nuevo registro indicando: Fecha, tipo de contacto
y descripcion.

6. ASAC/CCRM selecciona la opcion “Guardar”

7. El sistema registra la informacién almacenada

Flujos Alternos 4. El cliente no se encuentra registrado

5. ASAC/CCRM procede a ejecutar el caso de uso “Afiliar cliente”

Post-condiciones

Se agreg6 un nuevo registro al historial del cliente

Requerimientos
no funcionales
asociados

RQO007, RQO08, RQ014

1.4.- Caso de uso “Visualizar ficha del cliente”

Nombre de CU

Visualizar ficha del cliente

Descripcion Visualizar reporte con informacion detallada de todos los contactos del cliente con
la empresa

Actor(es) 1. Toda la compaiiia

Prioridad Alta

Riesgo Bajo

Pre-Condiciones / | El cliente se encuentra registrado en el sistema

Asunciones

Disparadores

Flujo de eventos

El usuario ingresa a Compiere a la opcién “Socios de negocio”

El usuario ingresa la cédula del cliente en el filtro de busqueda

El sistema muestra la informacién del cliente

El usuario selecciona el botdn “Informes” y selecciona la opcién “Ficha del
cliente”.

El sistema imprime un PDF indicando: Informacion personal del cliente,
informacion de contacto del cliente, intereses registrados por el cliente,
indicador de si el cliente recibe el boletin de novedades, indicador de si el
cliente recibe comunicaciones personalizadas, histérico de todas sus

N
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compras, indicador de si el cliente pertenece al club de fidelizacion y
lealtad, histérico de acceso a todos sus servicios, historico de acceso a
todos los servicios preferenciales como miembro de club de fidelizacién y
lealtad, histérico de todos sus reclamos, solicitudes o comentarios
realizados tanto personalmente como por medios electronicos.

Flujos Alternos

3. Elcliente no se encuentra registrado
4. El usuario ejecuta el caso de uso “Afiliar cliente”

Post-condiciones

Se mostré la ficha del cliente

Requerimientos
no funcionales
asociados

RQO07, RQ014

1.5.- Caso de uso “Emitir boletin de novedades”

Nombre de CU

Emitir boletin de novedades

Descripcion Enviar boletin electrénico de novedades de acuerdo a los intereses de un
determinado grupo de clientes
Actor(es) 1. Coordinador de CRM (CCRM)
2. Coordinador de Produccion y Medios (CPYM)
Prioridad Media
Riesgo Alto
Pre-Condiciones /
Asunciones

Disparadores

Necesidad de comunicacion con grupo de clientes
Frecuencia de la publicacion

Flujo de eventos

1. CPYM ingresa a Compiere a la opcion “Comunicaciones con el cliente” y
registra titulo de la publicacion, fecha de envio y tipo de comunicacién

2. El sistema notifica por correo electronico a CCRM la creacion del nuevo

registro

CPYM selecciona listado general de productos a incluir en la publicacién

CCRM ingresa en Compiere a la opcion “Boletin de Novedades”

CCRM Selecciona la opcién “agregar grupo de clientes”

El sistema muestra filtros de blsqueda por: sexo, fecha de nacimiento,

estado de residencia, ciudad de residencia, estado civil, fecha de

nacimiento (rango), fecha de compras (rango), monto de compras (rango),
categorias compradas, departamentos comprados o cédula de identidad

7. CCRM selecciona caracteristicas de los clientes con quienes desea

comunicarse

CPYM ingresa en Compiere a la opcion “Comunicacién con el cliente”

Selecciona el registro cargado por CCRM en el paso 1

10. CPYM registra el listado de productos a ser incluidos en la publicacion
para promocionar especificamente con el grupo de clientes indicado (de
acuerdo a los intereses del grupo de clientes)

11. Asigna a la comunicacién con el cliente las imagenes disefiadas (una
general y una para cada grupo de clientes incorporados en esta
comunicacion).

12. El sistema envia correo notificando a CCRM que debe aprobar la
publicidad disefiada

13. CCRM aprueba la comunicacion disefiada

14. El sistema envia correo a todos los clientes que cumplan con las
caracteristicas indicadas, incluyendo la imagen disefiada anteriormente
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Flujos Alternos

13. ACCRM no aprueba la imagen disefiada.
14. Se envia correo notificando al CPYM.

Post-condiciones

Publicidad enviada a los clientes que cumplan con las caracteristicas
seleccionadas y que ademas hayan indicado que desean recibir comunicaciones
durante su registro

Requerimientos
no funcionales
asociados

1.6.- Caso de uso “Enviar comunicacion personalizada”

Nombre de CU

Enviar comunicacion personalizada

Descripcién Enviar comunicacion electronica de acuerdo a los intereses de un determinado
grupo de clientes
Actor(es) 1. Coordinador de CRM (CCRM)
2. Coordinador de Produccion y Medios (CPYM)
Prioridad Media
Riesgo Alto
Pre-Condiciones /
Asunciones

Disparadores

Necesidad de comunicacion con grupo de clientes

Flujo de eventos

1. CCRM ingresa en Compiere a la opcion “Comunicaciones con el cliente” y
registra: nombre de la comunicacién, fecha de envio y tipo de la
comunicacion.

2. CCRM Selecciona la opcién “agregar grupo de clientes”

3. El sistema muestra filtros de basqueda por: sexo, fecha de nacimiento,
estado de residencia, ciudad de residencia, estado civil, fecha de
nacimiento (rango), fecha de compras (rango), monto de compras (rango),
categorias compradas, departamentos comprados o cédula de identidad.

4. CCRM selecciona caracteristicas de los clientes con quienes desea

comunicarse

CPYM ingresa en Compiere a la opcion “Comunicacion con el cliente”

Selecciona el registro cargado por CCRM en el paso 1

7. CPYM registra el listado de productos incluidos en la publicacién (de

acuerdo a los intereses del grupo de clientes)

Asigna a la comunicacion con el cliente la imagen disefiada

El sistema envia correo notificando a CCRM que debe aprobar la

publicidad disefiada

10. CCRM aprueba la comunicacion disefiada

11. El sistema envia correo a todos los clientes que cumplan con las
caracteristicas indicadas, incluyendo la imagen disefiada anteriormente
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10. ACCRM no aprueba la imagen disefiada
11. Se envia correo notificando al CPYM

Post-condiciones

Publicidad enviada a los clientes que cumplan con las caracteristicas
seleccionadas y que ademas hayan indicado que desean recibir comunicaciones
durante su registro

Requerimientos
no funcionales
asociados
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2.- Modulo de club de fidelizacién y lealtad

2.1.- Caso de uso “Registrar servicio o evento preferencial”

Nombre de CU

Registrar servicio o evento preferencial

Descripcién

Registrar en el sistema un servicio o evento de acceso preferencial a los
miembros del club de fidelizacién y lealtad

Actor(es) 1. Coordinador de CRM (CCRM)
Prioridad Alta

Riesgo Medio

Pre-Condiciones /

Asunciones

Disparadores

Flujo de eventos

1. CRM Ingresa al sistema Compiere y selecciona la opcién “Iniciativas de
fidelizacion y lealtad”

2. CRM Afade un nuevo registro indicando nombre, descripcién del servicio

0 evento a ofrecer y fecha de vigencia

CRM Selecciona la opcion “Guardar”

El sistema registra la informacién almacenada y sincroniza a mdédulo de

servicio al cliente

rw

Flujos Alternos

CCRM selecciona una fecha invalida
El sistema muestra mensaje de error
CCRM modifica el valor errado
Vuelve al paso 3 del flujo principal

RN

Post-condiciones

Se encuentra disponible y sincronizado al mddulo de servicio al cliente un evento
0 servicio preferencial

Requerimientos
no funcionales
asociados

2.2.- Caso de uso “Permitir acceso a servicio o evento preferencial”

Nombre de CU

Permitir acceso a servicio o evento preferencial

Descripcién

Validar si un cliente es miembro del club de fidelizacion y lealtad para permitir
acceso a un servicio o evento

Actor(es) 1. Asesor de Servicio al Cliente (ASAC)
2. Coordinador de CRM (CCRM)
Prioridad Media
Riesgo Medio
Pre-Condiciones / | El cliente se encuentra registrado en el sistema y existe un evento o servicio
Asunciones preferencial disponible para los miembros del club

Disparadores

Solicitud del cliente de acceder a servicio o evento preferencial

Flujo de eventos

1. ASAC/CCRM ingresa a sistema Compiere y selecciona la opcién “Socios
de negocio”

ASAC/CCRM ingresa la cédula del cliente en el campo de blsqueda

El sistema muestra la informacién del cliente

ASAC/CCRM valida la informacién mostrada por el sistema

En caso de ser correcta, registra el contacto con el cliente a través del
caso de uso “Registrar contacto con el cliente”

aprwn
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Flujos Alternos

4. Lainformacién mostrada por el sistema no es valida para acceder al
servicio o evento preferencial

5. Lainformaciéon mostrada por el sistema requiere ser actualizada
6. Ejecuta el caso de uso “Actualizar datos de cliente”
7. Vuelve al paso 5 del flujo principal

Post-condiciones

Se actualiz6 el histérico de contactos con el cliente indicando el acceso al servicio
0 evento

Requerimientos
no funcionales
asociados

3.- M6édulo de atencién al cliente

3.1.- Caso de uso “Registrar caso de cliente”

Nombre de CU

Registrar caso de cliente

Descripcion Registrar en el sistema una solicitud, comentario, sugerencia o reclamo de cliente
para que sea atendido
Actor(es) 1. Asesor de Servicio al Cliente (ASAC)
2. Coordinador de CRM (CCRM)
Prioridad Alta
Riesgo Medio
Pre-Condiciones /
Asunciones

Disparadores

Comunicacién recibida de parte del cliente, bien sea personalmente o de medios
electrénicos

Flujo de eventos

1. ASAC/CCRM Ingresa al sistema Compiere y selecciona la opcién
“Solicitudes”

2. ASAC/CCRM crea un nuevo registro indicando fecha, tipo de solicitud,

cédula del cliente y descripcién

El sistema actualiza histérico de contactos con el cliente

Flujos Alternos

El cliente no se encuentra registrado en el sistema
Ejecuta el caso de uso “Afiliar nuevo cliente”

Nw MW

El cliente se encuentra registrado pero no se cuenta con su informacion
de contacto
3. Ejecuta el caso de uso “Actualizar informacién de cliente”

Post-condiciones

Se afladioé un nuevo registro al médulo de solicitudes y al histérico de contactos
con el cliente

Requerimientos
no funcionales
asociados
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3.2.- Caso de uso “Registrar respuesta al cliente”

Nombre de CU

Registrar respuesta al cliente

Descripcién Registrar una respuesta al cliente en una solicitud realizada
Actor(es) 1. Asesor de Servicio al Cliente (ASAC)
2. Coordinador de CRM (CCRM)
Prioridad Alta
Riesgo Alto
Pre-Condiciones / | Existe un registro en el médulo de solicitudes con la cédula del cliente asociada
Asunciones

Disparadores

Se tiene una solucién a la solicitud del cliente
Se requiere mas informacion sobre la solicitud del cliente

Flujo de eventos

1. ASAC/CCRM ingresa a Compiere al modulo de solicitudes

2. ASAC/CCRM coloca en el filtro de busqueda la cédula del cliente

3. El sistema muestra todas las solicitudes del cliente que se encuentran en

estado “no solventado”

ASAC/CCRM selecciona la opcion sobre la cual desea responder

5. El sistema muestra los detalles de la solicitud

6. ASAC/CCRM selecciona la opcion “responder” y escribe el texto de la
respuesta

7. ASAC/CCRM selecciona la opcién enviar

Ea
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Post-condiciones

Se envié comunicacién al cliente con la respuesta ingresada por ASAC/CCRM

Requerimientos
no funcionales
asociados

3.3.- Caso de uso “Escalar caso de cliente”

Nombre de CU

Escalar caso de cliente

Descripcién Escalar caso de cliente a supervisor de la persona que lo atiende

Actor(es) 1. Asesor de Servicio al Cliente (ASAC)

Prioridad Media

Riesgo Medio

Pre-Condiciones / | El sistema cuenta con informacidn sobre la estructura jerarquica de la empresa
Asunciones

Disparadores

Para ASAC no es posible solventar la solicitud
Tiempo de espera para solucién de solicitud agotado

Flujo de eventos

ASAC ingresa a Compiere al médulo de solicitudes

ASAC ingresa la cédula del cliente en el campo de blsqueda

El sistema muestra todas las solicitudes del cliente

ASAC selecciona la solicitud que desea escalar

El sistema muestra los detalles de la solicitud

ASAC selecciona la opcidn “Escalar Solicitud” e indica persona a quien
desea escalarla (posibles opciones: su supervisor inmediato o
Coordinador de CRM

7. Elsistema cambia el responsable de la solicitud

El sistema actualiza el histérico de contactos con el cliente

9. El sistema notifica por correo electrénico a la persona a quien se le escalo
la solicitud

ogswNE
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Flujos Alternos

1. Lasolicitud asignada a algin empleado de la empresa excedié el tiempo
maximo de espera

2. El sistema cambia el responsable de la solicitud clocando ahora el
supervisor inmediato

3. El sistema actualiza el histérico de contactos con el cliente

4. El sistema natifica por correo electrénico a la persona a quien se le escalé
la solicitud

Post-condiciones

Se cambi6 el responsable de la solicitud
Se afiadio registro en el historico de contactos con el cliente

Requerimientos
no funcionales
asociados

3.4.- Caso de uso “Marcar caso de cliente como solventado”

Nombre de CU

Marcar caso de cliente como solventado

Descripcién Indicar en el sistema que una solicitud realizada por un cliente se encuentra
solventada
Actor(es) 1. Asesor de Servicios al Cliente (ASAC)
2. Coordinador de CRM (ACRM)
Prioridad Alta
Riesgo Medio
Pre-Condiciones / | Existe una solicitud registrada y asociada al cliente
Asunciones Se ejecutd previamente el caso de uso “Registrar respuesta al cliente”

Disparadores

Existe solucién a la solicitud del cliente

Flujo de eventos

ASAC/CCRM ingresa al sistema Compiere en el modulo de solicitudes
ASAC/CCRM ingresa la cédula del cliente en el campo de busqueda

El sistema muestra todas las solicitudes asociadas a ese cliente
ASAC/CCRM selecciona la solicitud que desea solventar

El sistema muestra los detalles de la solicitud

ASAC/CCRM ingresa breve texto con la solucion del caso

ASAC/CCRM cambia el estado de la solicitud a “Solventado” y selecciona
la opcion “Guardar”

El sistema actualiza el estado de la solicitud

El sistema actualiza el histérico de contactos con el cliente

10. El sistema notifica por correo electronico al cliente que su solicitud ha sido
solventada

Nogprwd PR
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Flujos Alternos

Post-condiciones

Se cambi6 el estado de la solicitud
Se afiadio un registro al historico de contactos con el cliente
Se envid notificaciéon electrénica al cliente

Requerimientos
no funcionales
asociados
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4.- M6dulo de andlisis de resultados

4.1.- Caso de uso “Visualizar reporte de anédlisis de resultados

iniciativa”

de

Nombre de CU

Visualizar reporte de andlisis de resultados de iniciativa

Descripcién

Mostrar el reporte de andlisis de resultados de una iniciativa (comunicacion
enviada a cliente)

Actor(es) 1. Coordinador de CRM (CCRM)

Prioridad Baja

Riesgo Bajo

Pre-Condiciones / | Esta registrada en el sistema la iniciativa de comunicacion que se desea evaluar
Asunciones

Disparadores

Iniciativa enviada y ejecutada

Flujo de eventos

1. CCRM ingresa a sistema Compiere y selecciona la opcién
“Comunicaciones con el cliente”

El sistema muestra las comunicaciones registradas

CCRM selecciona la comunicacién que desea evaluar
CCRM selecciona la opcién “Analisis de resultado”

El sistema genera reporte Excel con el siguiente contenido:

a. Detalle de todos los clientes que recibieron la comunicacion,
mostrando para cada uno el indicador “Valor del cliente” antes y
después de la iniciativa

b. Para cada categoria, departamento, linea, seccién y producto
incluido en la iniciativa mostrar variacién del margen, rotacion,
indicador “sell through”, desde la fecha de envio de la publicacion
hasta la fecha actual.

c. Detalle de todas las compras realizadas por los clientes que
recibieron la comunicacion.

aprLDd

Flujos Alternos

Post-condiciones

Se emitié el reporte de analisis de resultados de una iniciativa

Requerimientos
no funcionales
asociados

4.2.- Caso de uso “Visualizar reporte de retencion de clientes”

Nombre de CU

Visualizar reporte de retenciéon de clientes

Descripcién Mostrar el reporte de retencién de clientes durante un periodo
Actor(es) 1. Coordinador de CRM (CCRM)

Prioridad Baja

Riesgo Bajo

Pre-Condiciones /

Asunciones

Disparadores

Flujo de eventos

1. CCRM ingresa a sistema Compiere y selecciona la opcién “Reporte de
retencion de clientes”
2. CCRM indica rango de fechas en el que desea consultar el reporte
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3. CCRM indica frecuencia de compra en la cual se considera una persona
es cliente de la compaiiia
4. El sistema muestra reporte con la siguiente informacion:

a.

b.

Porcentaje de clientes cuya frecuencia de compra es igual o
inferior a la solicitada

Monto promedio comprado en cada compra por los clientes que
presentan esa frecuencia de compra

Monto promedio comprado en cada departamento de productos
por los clientes que presentan esa frecuencia de compras

Flujos Alternos

Post-condiciones

Se emitié reporte de retencion de clientes

Requerimientos
no funcionales
asociados

4.3.- Caso de uso “Visualizar reporte de atencion al cliente”

Nombre de CU

Visualizar reporte de atencion al cliente

Descripcion Mostrar el reporte de atencion al cliente
Actor(es) 1. Coordinador de CRM (CCRM)
Prioridad Baja
Riesgo Bajo
Pre-Condiciones /
Asunciones
Disparadores
Flujo de eventos 1. CCRM ingresa a sistema Compiere y selecciona opcion “Reporte de
atencién al cliente”
2. CCRM ingresa periodo de tiempo que desea consultar
3. El sistema genera reporte que contiene la siguiente informacion

a.

b.

Cantidad de solicitudes, reclamos, sugerencias o comentarios
pendientes por atender por empleado

Cantidad de solicitudes, reclamos, sugerencias o comentarios
atendidos por empleado

Totales de solicitudes, reclamos, sugerencias o comentarios
pendientes y completados

Top 10 de los clientes que mas solicitudes, reclamos, sugerencias
0 comentarios

Cantidad de solicitudes, reclamos, sugerencias o comentarios por
categoria de solicitud

Flujos Alternos

Post-condiciones

Se emiti6é reporte de atencion al cliente

Requerimientos
no funcionales
asociados
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ANEXO E

Diccionario de datos del modelo l6gico de la base de datos

A continuacién se muestra el diccionario de datos de las entidades del modelo l6gico de la base de datos definido

en el capitulo V.

Tabla 18: Diccionario de datos de la base de datos de clientes

Entidad Descripcién Atributos Descripcion del Tipo Longitud | ¢Clave? | ¢Nulo?
atributo
Abono Abonos realizados Identificador
sobre los correlativoitem secuencial del abono | INT Si NO
apartados de Fecha en la que se
mercancia fechaabono realiz6 el abono DATE NO NO
monto Monto del abono FLOAT NO NO
fecha Fecha del apartado DATE Si NO
numservicio Numero del apartado | INT Si NO
Numero de tienda del
numtienda apartado INT Si NO
AccesoAServicio Registro del
acceso de un
cliente a un codafiliado Cédula del cliente VARCHAR 10 Si NO
servicio
preferencial
ofrecido a los
miembros del club | fechaacceso Fecha DATE Si NO
de fidelizacion y Identificador del
lealtad servicio al cual
idServicioPreferencial accedio el cliente INT Si NO
Afiliado Cliente de la Ultima fecha de
compafiia actualizacion de los
actualizacion datos del cliente DATE NO NO
apellido Apellido del cliente VARCHAR 45 NO Si
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codafiliado

Cédula del cliente

VARCHAR

10

Sl

NO

codarea

Cédigo de area del
teléfono del cliente

INT

NO

Sl

codareal

Cédigo de area del
segundo teléfono del
cliente

INT

NO

Si

codcargo

Cargo del cliente en
caso de ser
empleado

INT

NO

coddepartamento

Cadigo del
departamento para el
cual trabaja el cliente
en caso de ser
empleado

INT

NO

Si

contactaremail

El cliente desea ser
contactado por email

TINYINT

NO

NO

contactarservicios

El cliente desea ser
contactado para
recibir informacién de
los servicios de la
empresa

TINYINT

NO

NO

contactartelefono

El cliente desea ser
contactado
telefénicamente

TINYINT

NO

cuidad

Ciudad de residencia
del cliente

VARCHAR

45

NO

direccion

Direccién de
residencia del cliente

VARCHAR

255

NO

email

Correo electrénico
del cliente

VARCHAR

255

NO

estadocivil

Estado civil del
cliente

CHAR

NO

Si

fechaafiliacion

Fecha de afiliacion
del cliente

DATE

NO

NO

fechanacimiento

Fecha de nacimiento
del cliente

DATE

NO

Si

genero

Genero del cliente

CHAR

NO

Si

nombre

Nombre del cliente

VARCHAR

NO

Si
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NuUmero de ficha del

numficha empleado INT NO Sl
NUmero de teléfono
numtelefono del cliente INT NO Si
Segundo nimero de
numtelefonol teléfono del cliente INT NO Si
Tienda en la que se
tiendaregistro registro el cliente INT NO NO
tipoafiliado Tipo de cliente CHAR 1 NO Si
BR_detalletransaccion Detalles de las Fecha de registro de
transacciones de fecha la transaccion DATE Si NO
tarjetas de regalo Numero de caja en la
adquiridas por los que se realizé la
clientes numcaja transaccion INT Si NO
Numero de tienda
donde se registré la
numtienda transaccion INT Si NO
Identificador de la
numtransaccion transaccion INT Si NO
Cédigo de la tarjeta
de regalo comprada
codtarjeta 0 recargada VARCHAR 45 NO NO
Correlativo de item
del detalle de la
correlativoitem transaccion FLOAT NO NO
Monto por el cual se
recargo la tarjeta de
monto regalo FLOAT NO NO
BR_transaccion Transacciones de Cddigo del cliente
recarga de saldo que realizé la
de las tarjetas de codafiliado transaccion VARCHAR 10 NO NO
regalo Cédigo del vendedor
codvendedor que atendio al cliente | INT NO NO
Fecha de registro de
fecha la transaccion DATE Si NO
Cantidad de detalles
lineasfacturacion de la transaccién INT NO NO
montobase Monto sin impuesto FLOAT NO NO
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comprado

montoimpuesto

Monto del impuesto

FLOAT

NO

NO

numcaja

NUmero de caja en la
gue se realizé la
transaccion

INT

NO

numtienda

Numero de tienda en
la que se realizé la
transaccion

INT

NO

numtransaccion

Ndmero de
transaccion

INT

NO

Categoria

Categoria de
productos

codcategoria

Cédigo de la
categoria de
productos

INT

NO

descripcion

Descripcién de la
categoria de
productos

VARCHAR

255

NO

NO

Departamento

Departamento de
la taxonomia de
productos

codcategoria

Cédigo de la
categoria de
productos

INT

Si

NO

coddepartamento

Cédigo del
departamento

INT

Si

NO

descripcion

Descripcién del
departamento

VARCHAR

45

NO

NO

DetalleListaRegalo

Detalles de los
productos incluidos
en una lista de
regalos

codcategoria

Cédigo de la
categoria de
productos

INT

NO

NO

coddepartamento

Cadigo del
departamento

INT

NO

NO

codlinea

Cddigo de la linea de
productos

INT

NO

NO

codproducto

Cédigo del producto

VARCHAR

45

NO

NO

codseccion

Cédigo de la seccion
a la que pertenece el
producto

INT

NO

NO

correlativoitem

Correlativo de los
items de los detalles
de lista de regalo

INT

Si

NO

codlista

Cddigo de la lista de

INT

Si

NO
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regalos

DetalleServicio

Detalles de los
productos incluidos
en un apartado

cantidad

Cantidad de detalles
del apartado

INT

NO

NO

codcategoria

Categoria de
producto de los
detalles del apartado

INT

NO

NO

coddepartamento

Cadigo del
departamento de los
detalles del apartado

INT

NO

NO

codlinea

Cadigo de linea de
los detalles del
apartado

INT

NO

NO

codproducto

Cadigo de los
productos apartados

VARCHAR

45

NO

NO

preciofinal

Precio final de los
productos en el
apartado

FLOAT

NO

NO

codseccion

Cédigo de la seccion
de los detalles del
apartado

INT

NO

NO

fecha

Fecha del apartado

DATE

NO

NO

numservicio

Numero identificador
del apartado

INT

Si

NO

numtienda

Numero de tienda del
apartado

INT

Sl

NO

DetalleTransaccion

Detalle de los
productos incluidos
en una transaccion
(venta, devolucion
o anulacién de
venta)

cantidad

Cantidad de detalles
de la transaccion

INT

NO

NO

despacharproducto

El producto debe ser
despachado al
domicilio del cliente

TINYINT

NO

NO

fecha

Fecha de registro de
la transaccion

DATE

Sl

NO

numcajafinaliza

NUmero de caja
donde se finaliz6 la
transaccion

INT

Si

NO

numtienda

Ndmero de tienda
donde se registré la
transaccion

INT

Si

NO
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Precio final del

preciofinal producto vendido FLOAT NO NO
Cédigo del producto
codproducto vendido VARCHAR 45 NO NO
Numero de la
numtransaccion transaccion INT Si NO
Cantidad de detalles
cantidad de la transaccién INT NO NO
InteresesAfiliado Departamentos en
los que se
encuentra codafiliado Cadigo del cliente VARCHAR 10 Si NO
interesado un Departamento de
cliente Coddepartamento interés para el cliente | INT Si NO
Linea Linea de la Cadigo de la
taxonomia de categoria de
productos codcategoria productos INT Si NO
Cadigo del
coddepartamento departamento INT Si NO
Cédigo de la linea de
codlinea productos INT Si NO
Descripcion de la
descripcion linea de productos VARCHAR 255 NO NO
ListaDeRegalo Cabecera de las Afiliado_codafiliado Cédula del cliente VARCHAR 10 NO NO
listas de regalos Cédigo de la lista de
codlista regalos INT Si NO
Fecha de apertura de
fechaapertura la lista de regalos DATE NO NO
Fecha del evento del
fechaevento cliente DATE NO NO
Numero de tienda de
apertura de la lista
numtiendaapertura de regalos INT NO NO
Tipo de evento del
tipoevento cliente INT NO NO
Tipo de lista de
tipolista regalos INT NO NO
OperacionListaDeRegalo Operaciones Cantidad de
realizadas sobre cantidad productos INT NO NO
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las listas de regalo
(abono a lista,
abono a producto,
compra de
producto)

involucrados en la
operacion

codcategoria

Cédigo de la
categoria del
producto involucrado

INT

NO

NO

coddepartamento

Cadigo del
departamento del
producto involucrado

INT

NO

NO

codlinea

Cddigo de la linea de
producto involucrado

INT

NO

NO

codproducto

Cadigo del producto
involucrado en la
operacion de lista de
regalo

VARCHAR

45

NO

NO

codseccion

Cddigo de la seccion
del producto
involucrado en la
operacion

INT

NO

NO

fecha

Fecha de la
operacion

DATE

Si

NO

codlista

Cddigo de lista de
regalo

INT

Sl

NO

montobase

Monto sin impuesto
de la operacion

FLOAT

NO

NO

montoimpuesto

Monto del impuesto
de la operacion

FLOAT

NO

NO

numcaja

NUmero de caja en la
gue se realizo la
operacion

INT

NO

NO

numoperacion

Identificador de la
operacion

INT

NO

numtienda

Ndmero de tienda
donde se realizé la
operacion

INT

NO

NO

tipooperacion

Tipo de operacién
sobre lista de regalo

INT

NO

NO

PagodeAbonos

Formas de pago
de los abonos

correlativoitem

Correlativo del abono

INT

Si

NO

fecha

Fecha en la que se

DATE

Si

NO
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realizados sobre

ejecuto el abono

los apartados numservicio Numero del apartado | INT Sl NO
Numero de tienda del
numtienda apartado INT Ssi NO
cedtitular Cédigo del titular VARCHAR 10 NO NO
Cddigo de la forma
codformadepago de pago INT NO NO
Identificador del pago
correlativopago de la abono INT Si NO
Monto del pago de
monto abono FLOAT NO NO
PagoDeTransaccion Formas de pago Cédula del titular de
con las cuales se cedtitular la forma de pago VARCHAR 10 NO NO
ejecutaron las Cédigo de la forma
transacciones codformadepago de pago INT NO NO
correlativoitem Correlativo del pago INT Si NO
monto Monto pagado FLOAT NO NO
fecha Fecha del pago DATE Si NO
Numero de la caja en
la que se realiz6 el
numcajafinaliza pago INT si NO
Numero de tienda en
la que se realizo el
numtienda pago INT si NO
Numero de
numtransaccion transaccion INT si NO
Producto Producto Cédigo de categoria
comercializado por | codcategoria del productos INT Si NO
la compafiia Cédigo del
departamento del
coddepartamento producto INT Si NO
Cédigo de la linea
codlinea del producto INT Si NO
codproducto Cddigo del producto | VARCHAR 45 Si NO
Cddigo de la seccion
codseccion del producto INT Si NO
Seccion Seccion de la Categoria de la
taxonomia de codcategoria seccion a la que INT Si NO
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productos de la
compaiiia

pertenece la seccion

Cédigo de la linea a
la que pertenece la

codlinea seccion INT Si NO
codseccion Cédigo de la seccion | INT Si NO
Descripcion de la
descripcion seccién VARCHAR 255 NO NO
Cadigo del
departamento al que
coddepartamento pertenece la seccion | INT Si NO
Servicio Cabecera de los Cadigo del cliente
apartados de que aparta
producto codafiliado mercancia VARCHAR 10 NO NO
codtiposervicio Tipo de apartado INT NO NO
fecha Fecha del apartado DATE NO NO
NUmero identificador
numservicio del apartado INT Si NO
Numero de tienda del
numtienda apartado INT Si NO
ServicioPreferencial Servicio 0 evento Fecha fin del servicio
preferencial para fechafin 0 evento preferencial | DATE NO si
miembros del club Fecha de inicio del
de fidelizacién y servicio o evento
lealtad fechainicio preferencial DATE NO si
Identificador del
servicio o evento
idServicioPreferencial preferencial INT Si NO
Nombre del servicio
nombre o0 evento preferencial | VARCHAR 255 NO NO
SolicitudCliente Solicitud, Cédula del cliente
comentario, que realiza la
sugerencia o codafiliado solicitud VARCHAR 10 NO NO
reclamo realizado Descripcioén de la
por un cliente descripcion solicitud VARCHAR 400 NO Si
Fecha en la que se
fecha realiz6 la solicitud DATE NO Si
Fecha en la que se
fechasolucion registré la solucién a | DATE NO Si

187




la solicitud

Identificador de la

idSolicitud solicitud INT Sl NO
Tipo de solicitud
realizada por el
idTipoSolicitud cliente INT NO NO
TipoSolicitud Tipo de solicitud Tipo de solicitud
realizada por un realizada por el
cliente idTipoSolicitud cliente INT Si NO
Nombre del tipo de
Nombre solicitud VARCHAR 255 NO NO
Transaccion Transaccion de Cédula del cliente
mercancia que realiza la
realizada por un Afiliado_codafiliado transaccion VARCHAR 10 NO NO
cliente en alguna El cliente desea
tienda de la facturapersonalizada factura personalizada | TINYINT 1 NO NO
compaifiia (ventas, Fecha de registro de
devoluciones y fecha la transaccion DATE Si NO
anulaciones) Hora fin de la
horafinaliza transaccion TIME NO NO
Hora de inicio de la
horainicia transaccion TIME NO NO
Cantidad de detalles
lineasfacturacion de la transaccion INT NO NO
Monto sin impuesto
montobase de la transaccién FLOAT NO NO
NUmero de caja
donde se registro la
numcajafinaliza transaccion INT Si NO
Numero de tienda
donde se registro la
numtienda transaccion INT Si NO
Numero identificador
numtransaccion de la transaccion INT Si NO
tipodetransaccion Tipo de transaccion CHAR 1 NO NO
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ANEXO F

Cartas de aprobacion
UCAB Universidad Catélica
ANDRES BELLO

Caracas, 19 de noviembre de 2013

UNIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLO
Postgrado en Sistemas de Informacion
Direccion del programa

Presente.-

CARTA DE APROBACION

Por la presente me permito comunicar que he sido el asesor/tutor del Trabajo
Especial de Grado del estudiante Jesus Antonio Graterol Batista, cédula de identidad
nro. V-16300497, quien opta por el titulo de Especialista en Sistemas de Informacion,
intitulado “SISTEMA DE INFORMACION PARA LA GESTION DE RELACIONES
CON LOS CLIENTES EN UNA CADENA DE TIENDAS POR DEPARTAMENTOS EN
VENEZUELA”

Asimismo, hago constar que como asesor/tutor estoy conforme con el contenido
presentado, por lo que cuenta con mi aprobacién para ser inscrito como Trabajo

Especial de Grado.

Sin otro particular al cual hacer referencia, se despide cordialmente,

189



APROBACION DE LA EMPRESA

Caracas, a los 25 dias del mes de Junio de 2013

Sres.

UNIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLO
Postgrado en Sistemas de Informacion
Caracas

Nos dirigimos a ustedes para informarles que hemos autorizado al Ing. Jests Antonio
Graterol Batista, C.1.: V-16300497, quién labora en esta organizacion, a hacer uso de la
informacién proveniente de esta institucion, para documentar y soportar los elementos
de los distintos andlisis estrictamente académicos que conllevaran a la realizacion del
Trabajo Especial de Grado titulado “SISTEMA DE INFORMACION PARA LA GESTION
DE RELACIONES CON LOS CLIENTES EN UNA CADENA DE TIENDAS POR
DEPARTAMENTOS EN VENEZUELA" como requisito para optar al titulo de Especialista
en Sistemas de Informacion, exigidos por la Direccion General de los Estudios de

Postgrado de la Universidad Catélica Andrés Bello.

Sin mas a que hacer referencia, atentamente,

3

Yinett Navas
Gerente de Sistemas
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