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la Universidad como de la experiencia obtenidalesstra profesion.
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CAPITULO |

1 Antecedentes

1.1 Introduccién

Un CRM, Customer Relationship Management, es ghatena estrategia de negocio
que utiliza tecnologias de la informacion centr&®d@n crear relaciones con

clientes, de tal forma, que se consiga un cononimipreciso de sus necesidades,
intereses y patrones de compra. Todo esto es pogiatias a un software que
permitan gestionar la informacion de los clienteday operaciones comerciales
relacionadas con ellos. Es por este motivo, qUERM no es sdélo una aplicacion

informatica sino que va mas alla y supone idearasti@tegia de negocio al cliente.

Este negocio depende de la capacidad de renovdeitanpropia empresa.

No seria posible pensar en un CRM sin un sisterpazcee trabajar con grandes
cantidades de datos, asi como proporcionar técdiedsmtamiento de datos para su
posterior andlisis. Por este motivo, es necesadrics@ de tecnologias informaticas

gue lo posibiliten.



1.2 Objetivos de un CRM
La finalidad que persigue un CRM es maximizar lesdjicios, y de ahi radica su
interés para la incorporacion en el mundo de lagpcies. Para conseguir esta meta

es preciso tener en cuenta las siguientes concioees:

Mayor conocimiento del cliente y personalizacion ddrato.

Incorporando un sistema CRM se permite identifjcaonocer a los clientes, y por
tanto personalizar con un mayor nivel de detakedtertas y el trato recibido. El
CRM dispone de una gran cantidad de datos sobreliestes que podran ser
utilizados para categorizar al cliente, conocerestiabilidad actual y futura, su grado
de fidelizacién y las posibles acciones a realizar.

Un sistema CRM mantiene toda la informacion de liamte centralizada, evitando
asi posibles incoherencias o datos no actualiz&¥mesta manera, posibilita acceder
uniformemente a la informacién de un cliente portgale cualquier usuario
autorizado de la empresa.

Un cliente responde en cada momento a un perfitretm a lo largo de su estancia
en la base de datos. Ademas dicho perfil puederiex@@tar cambios (mutaciones),
es decir, el cliente dependiendo de su actuaci@mapadoptar un perfil distinto al
actual. Este es un comportamiento muy normal detd¢raun CRM. La empresa
deberd encaminar a los clientes hacia aquellodgsecue proporcionen un mayor
beneficio. Por ejemplo los clientes de la empresap de ser jovenes a tener familia
y posteriormente a estar jubilados, es por estezonque los perfiles de cada cliente

pueden cambiar (y cambiaran) a lo largo del tiempo.

2



Debido a su facilidad de implantacion y flexibilijda mayor parte de empresas,
sobretodo del sector servicios, han decidido adapiszistema CRM que les ayude a
conocer de un modo mas completo a sus clientes.

Por otra parte, un sistema CRM tiene como propiddabscalabilidad. Es por ello
gue el sistema posee gran habilidad para, o bierejarael crecimiento continuo de
trabajo de manera fluida, o bien para estar prepapara hacerse mas grande sin

perder calidad en los servicios ofrecidos.

Aumento de la satisfaccion y lealtad de los clierge

Los datos contenidos en la base de datos tamblger@h ser usados para mantener
al cliente con la mayor satisfaccion posible. Estejorara su fidelidad hacia la
empresa y sera mas dificil que abandone sus ssviMantener al cliente satisfecho
puede contribuir a captar nuevos clientes ya gutbata a boca” es uno de los

mejores meétodos publicitarios.

Aumento de las ventas

Un mayor conocimiento de los clientes permite o@mnomejor cudles son las

preferencias de cada uno, y de esta manera, pérsonas propuestas y ofrecer a
los consumidores los servicios que mas se adecsias rrecesidades.

La fidelidad de un cliente puede marcar la frecieede compras y el precio que esté
dispuesto a pagar. Cuando la fidelidad es altagemeral entre los clientes, la

empresa puede plantearse una subida en los precios.



Rapida obtencion de resultados

Este es uno de los principales objetivos de un CRMrapidez de obtencién de
datos viene determinada por el indice de GM. Eater\permite saber cual es la
relacion que existe entre la ganancia neta obtgnlaanversion realizada.

Mediante este indice se permite a las empresasirdisma incertidumbre, e
incrementar la seguridad, en la toma de decisienesiateria de sus proyectos de

inversion.

Reduccién de los costes de servicio

Un cliente con fidelidad alta suele tener un maroste de atencion al cliente porque
conoce los servicios y productos de la empresam@dela empresa conoce mejor al
cliente y sabe como debe actuar.

Una empresa acostumbrada a rotaciones de emplpadds tener problemas para
manejar informacion. Este riesgo disminuye si lgpersa dispone de un sistema
CRM ya gque los contactos quedan registrados emada de datos y es muy dificil
perder informacion. También evita los problemas venientes de aquellos
trabajadores que abandonan la empresa, siemprhayaea usado la base de datos

para almacenar la informacion acerca del cliente.



 saisfacion a liente

conocimiento de las
preferencias de cada cliente

pro yla
Comunicacion con el cliente

Figura 1: Ciclo de explotacion de un CRM
Fuente: Internet

Elaborado Por: Ivan Romero



1.3 Problemas de un CRM

Para que un sistema CRM funcione sin problemaseessario realizar un disefio
previo de la estrategia de relacion con los clenkste es uno de los principales
motivos por los que el CRM no funcione correctaraeRor ello, antes de implantar
el sistema debemos tener claro la homogeneizaciGcuanto se creen familias de
productos/servicios de comportamiento similar pos saracteristicas de valor,

funcionalidad y precio.

Es importante establecer los distintos perfilesclientes que puedan existir y se
establezcan unos objetivos de ventas y satisfagebonables. Los beneficios del
CRM son tan atractivos que muchas empresas seanhdg la importancia de

conocer con qué clientes se va intentar establetarrelacion y qué se pretende

consequir con ella.

En algunas ocasiones las empresas tienen la nueatatie establecer una larga
relacion con el cliente, mientras que el clientdandesea, lo que genera una perdida

en la eficiencia del uso del recurso.

Existe la idea de que cuanto mas tecnologia meprealidad es que en algunos
casos no es necesario el uso de tecnologia avangsi@ supone un gasto

importante para la empresa que no se amortiza.

Es recomendable no bombardear al cliente con dadwasiformacion ya que puede
sentirse agobiado. La informacioén a enviar al tdiethebe ser elegida previamente

con el objetivo de informar sobre temas que sosudaterés.
6



CAPITULO Il

2 Objetivos del Proyecto

2.1 Objetivo General

El objetivo del proyecto es disefar y especificarSistema de Gestion de Clientes
(CRM). EI sistema podra ser utilizado por cualgwerpresa que se dedique a la
venta a clientes del mundo Retail. Las capacidddeproducto funcionaran mucho
mejor con grandes voliumenes de clientes y de traimsees, debido al tratamiento

estadistico de la informacién, lo que requiere lgaenuestras sean significativas.

Un CRM es un sistema software que utiliza una esgaraguardar toda la
informacién de las interacciones con cada clief®eeferencias, consultas, compras,
etc.). El grarvolumen de datogenerado por esta actividad muestra la necesidad de
implementar una aplicacion que los procese de laenaamas automatica posible,

para obtener unos datos que permitan actuar dexforas eficiente.

El sistema también puede administrar la relacién ks clientes, incorporando
funcionalidades de toma de decisiones, y siendazcdp proponer las acciones mas
adecuadas que se aplicaran a cada perfil de cliasie como proporcionar
herramientas para la gestion de los mismos. Un @RMna potente herramienta de
marketing. Mas aun cuando incorpora capacidadestodea de decisiones
inteligentes, en un dominio con exceso de infordrasin correlaciéon aparente. Para

Su uso debe establecerse ciertas premisas y proeatbs.



2.2 Obijetivo especifico

Este proyecto adoptarda una posicion, tal que, sgmzc de poder medir el
comportamiento de un grupo de clientes y des deathér ir adentrandose poco a
poco hasta llegar a un cliente en especifico y eso poder definir su
comportamiento. Debera también poder ayudarnos eatiiidar las areas de
oportunidad y sugerir acciones de mejoras desgeirgio de vista funcional y de
sistemas para fortalecer los procesos principalda ihstitucién en que se instale el

mismo.

Una empresa tendra varios departamentos, ente Big interesan los siguientes:

+ Ventas
« Compras
« Marketing

El sistema CRM se debe de ocupar de cada unoaetestas, haciendo la gestion o

accion necesaria cada vez que la empresa hacdarteampublicita.

En una empresa, es muy importante conocer al elighor ello, el trato y las
opciones deben estar adaptadas lo mas posible @ wanl. Las estrategias de
marketing, cada vez, incluyen mas el acercamiestalinte. En un mundo en el
que todo esta a la distancia de un clic del molasepmpetencia es maxima. Los
objetivos de la mayoria de las empresas estanrtastdacionados con la captacion
de clientes y su fidelizacién. Para ello, haceafgbner en marcheecanismos

inteligentes deegocio



Para cada cliente tenemos informacién detalladasute datos personales y un
histdrico de cliente donde registramos todo su @otamiento. El histérico de cada
cliente se guarda con mucho detalle. De esa folewa accidén realizada sobre el
cliente y cada reaccion del cliente serd almacepada su posterior analisis y se
usaran cuando llegue una nueva accion. Teniendaenta la experiencia adquirida,
el sistema serd capaz de proponer su analisisspomdiente. Para ello el sistema
tendra un modulo de analisis que contendra un ntmje reglas y mecanismos de

inferencia que propondra las acciones requeridas.

Como se explicé anteriormente en la secciéon Antated, aunque cada empresa
debera adaptar el modelo segun su actividad, etivds de las empresas en general

se pueden resumir en lo siguiente:

« Incrementar las Ventas
= Captacion de clientes
= Ofrecer a los clientes antiguos productos que smteptibles de
compra
= Satisfacer a los clientes
Disminuir los Costos
= Mejorar la productividad
= Reducir el nUmero de consultas a los clientes

= Reducir errores en facturacion y despacho de ptogduc



En lo referente a la aplicacibn que estamos digkfala captacion de clientes
implicaria que la empresa tuviera una buena imag@opularidad, y eso suele

proceder de las opiniones de los que ya son cliente

A los clientes les gusta que se muestre lo quea)ssic mucho esfuerzo. Por lo
general, interesa “resolver los problemas” de tmmfomas rapida y sencilla posible.
Si un cliente queda descontento de manera reiteemdposible que se vaya a la

competencia, con lo cual la empresa dejaria debieirngresos.

Por otra parte, es un buen método de reducir coStaisiendo lo que un cliente
necesita para sentirse satisfecho, se pueden reduniimero y la duracién de las
consultas, con lo que, a la vez que el personaencansa ni se aburre, se pueden
reducir el nimero de personas revisando el compatdo de los clientes
atendiendo mas consultas en el mismo tiempo. Ademhgsiardar todos los datos en
la base de datos, es més facil acceder a ellognigiacun archivo de los mismos
mucho mas fiable y eficiente. Con ello se evitas dorores y se contribuye a la

satisfaccion del cliente.

Por ultimo, y dado el caracter “inteligente” dedtema disefiado, se procesarian los
datos recogidos, los cuales, tras un estudio pulitsides, generarian un conjunto de
reglas (aprendizaje) que servirdn para, anticipg@da lo que un cliente es
susceptible de necesitar, atenderle de la mejoreraaposible. Dicho estudio se
realizaria periédicamente desde un sistema estadisjue aportaria una serie de
normas a seguir para realizar una gestion lo mdégmte posible, es decir, conseguir

maximizar el beneficio, manteniendo satisfechasalientes.
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En cuanto a la implementacion, hemos obtenido ddéosna empresa en la que
laboramos y nos dieron la oportunidad de usar feunracion de un afio especifico
ya pasado con la condicion que modifiguemos suBafecomo si estas fueran

actuales, de tal modo que la competencia no pustkr nso de esta informacion.

Realmente, el objetivo final de CRM es vender masegjor, es decir, vender lo
maximo posible en las mejores condiciones pasiler ello, CRM no es mas que

la aplicacion de los conceptos de marketing unitiosituacion tecnolégica actual

Pero la realidad es que vender no es sencillo gaeguocasiones aparecen algunos

problemas:

A nivel estratégico:

- El posicionamiento de nuestra organizacion notags competitivo ni tan
diferenciado como nos gustaria con lo que entramtigierras comerciales”. Esto

nos lleva a reducir progresivamente nuestros masyen

- No se tiene perfecta informacion de cada segmetdo clientes: sus
caracteristicas, su rentabilidad, su potencial teeimiento, sus tendencias, su

fidelidad, etc.

- No se conocen exactamente los costes por cligntes rentabilidad por

clientes/segmentos de los distintos productostsesvi

- No existen mecanismos para la definicion de nsepmductos/servicios

adaptados a las necesidades de los segmentos.
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Area de ventas, marketing y atencion al cliente:

- El personal de ventas pierde mucho tiempo easadministrativas elaborando
informes de visitas, informes de clientes, seguioiehaciendo reuniones internas,
etc. Con lo que unido al importante coste que telnpersonal de ventas, esto se

traduce a unos costes muy importantes.

- El personal de ventas muchas veces no tieneniaftibn actualizada sobre el
cliente y sobre sus dltimas incidencias, ofertastas, evolucion, previsiones, plazos

de entrega, etc.

- No se puede acceder a esa informacion desdeugralggar y en cualquier

momento.

- No existe una correcta definicion de objetivosgwmiento y retribucion

variable para el equipo de esta area.

- La formacién es insuficiente tanto a nivel delgurcto/servicio como a nivel de

técnicas de venta para poder alcanzar los objetiessados.

- La elaboracién de planes de ventas, fijacidnlgetvos y el control de ventas
por parte de los directores es complejo, inexaa@dgmas consume mucho tiempo y

genera un alto nivel de incertidumbre.

- El seguimiento de oportunidades no siempre ediefeporque los procesos y
tecnologias empleadas no son los correctos y adam#@siede ser correctamente

desarrollado por los directores de ventas.
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- El servicio de atencidn al cliente en muchasiocas es ineficaz e ineficiente.

- No se mide la efectividad de las camparfias deetiagk

- No hay comunicacion entre marketing, ventas npaéam al cliente con lo que
las oportunidades generadas por los unos no sawextradas por los otros y

viceversa.

A nivel organizacional:

- No existe una base de datos con toda la infodnaelativa a los clientes sino
gue la informacién sobre los clientes esta dispersgpequefias bases de datos
departamentales, en las cabezas de las persoramiaagpersonales, anotaciones,

tarjeteros, etc.

- Muchas veces no existe una cultura de orientaaligtiente.

- No se tiene en cuenta el caracter multicanabdgeadlaciones con los clientes y
no se gestionan correctamente los nuevos canalesedente importancia como el

correo electrénico y el sitio web.

- El organigrama no esté desarrollado pensandbaiemte sino pensando en las

tareas internas de la organizacién. Ejemplo:

Un dia, el director de marketing de una empresédeéequotenciar las ventas
haciendo un envio por correo a los clientes actualeotenciales de una promocion

de un producto determinado a un precio menor delus.
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Cuando les llega la promocién, los clientes quesaoren productos que no son el de
la promocion, tras un primer vistazo y darse cuepiea no es una promocion
adecuada para ellos, deciden tirarlo a la bastiemgn una sensacion de tratamiento

impersonal con lo que asocian la marca a una exjzgi “negativa”.

Otro problema es que se hace el mismo tratamientdieates actuales que
potenciales, cuando obviamente, las circunstai@aambos son totalmente distintas

y también deberia de ser distinta la manera de n@anse con ellos.

Ademas, cuando los clientes que les ha interesadqmrdmocién telefonean a la
empresa, las personas que les atienden no estéattperente informadas de la
promocion y tratamiento que tiene que hacer a etitodes. Si el contacto se realiza
a través del correo electrénico o del sitio web eriste un procedimiento definido

para contestar en breve, sino que se demora tiastg semanas.

Cuando alguien de ventas visita a los clientestgsele hablan de la promocion,
apenas saben de qué estan hablando ya que fuaiciativia de marketing que,
aunque el director de ventas conocia, no les fueuoicada. Ademas, si varias
personas de ventas visitan al mismo cliente, cadade ellas no sabe lo que ha
sucedido en las anteriores visitas ya que la indeidm de cada una de las visitas no

se comparte entre el personal de ventas sino du&astonoce el director.

Otro problema es que no existe una metodologia phrseguimiento de las
oportunidades generadas con el mailing sino quéhasuoportunidades se quedan

sin cerrar debido a la falta de metodologia.
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También se ha de destacar que no se mide de nimgamera la rentabilidad de esta
accion de marketing por lo que nunca se sabra ist@®sante seguir desarrollando

acciones de este estilo 0 no.

En una organizacion con un correcto proyecto CRadellado, la situacion habria

sido:

- Se tendrian perfectamente identificados los sagpsede clientes con lo que
solamente se habria enviado la promocion a lospiates clientes del producto y
aguellos cuya propuesta mas valorada sea el pra@atras que a otros que
valorasen otros conceptos como el servicio o lidda@dlse haria una promocion

diferente.

- Ademas, se habria empleado tanto el correo fiitoo el correo electrénico

consiguiendo una mayor rentabilidad de la accion.

- Claramente, el mensaje sera diferente para iestes potenciales (captacion)

que para los clientes actuales (fidelizacion).

- Dentro de los clientes actuales, se diferencaatés mejores clientes -0 con
mayor potencial- en lugar de hacer un tratamientiscriminado de todos los

clientes.

- Ademas, esta camparfa habria sido coordinada erdrketing, ventas y la
atencion al cliente compartiendo la informacién Eapdo una base de datos que
centraliza la informacion de cada cliente y la pleacion de las acciones de

marketing y de seguimiento.
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- Cuando se hace una peticion de informacion alaresa, a través de cualquier
canal (teléfono, correo electronico o sitio weh)rdspuesta es inmediata debido a la
“pasion por el cliente” que se respira en la omrarion, a las herramientas

tecnoldgicas y a lo definido en los procedimierteda organizacion.

- Cuando el personal de ventas visita los clientgsto de esta promocién (y a
los otros), acceden a través de su PDA (PersomgitaDiAssistant) a toda la
informacién del cliente donde le indica lo sucediiolas Ultimas visitas (tanto suyas
como de otras personas del area de ventas), ident@s que ha habido, sus ventas,

Su segmento, etc.

- Ademaés, hay un perfecto conocimiento de los sosb@ lo que se evalla si el
coste de adquisicion de cliente es permisible tettieen cuenta el ciclo de vida del

cliente y el valor de cada cliente.

Ademas, debido al enfoque y al seguimiento de dssiltados de la campafia, se
conoce exactamente la rentabilidad de la promooimlo que se podra conocer si
es interesante realizar mas promociones o no ypér También, los directores de
ventas y de marketing tendran toda la informaciécesaria para su planificacion y
previsiones de ventas. En cada momento, pueden cadlees el estado de todas las
operaciones relacionadas con la oferta asi copmlzabilidad de cierre de cada una

de las operaciones para poder actuar en conseauenci

Obviamente, las posibilidades de CRM son mucho andglias pero creo que con

este sencillo ejemplo podemos empezar a adivinandenanera clara y sencilla sus
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posibilidades. Un proyecto CRM tiene solucionesdos$ los aspectos desarrollados
en el inicio de este articulo gestionando los cptusestratégicos, los procesos, la

tecnologia y las personas.

Creo que ahora es un buen momento para volver dokeé&problemas” definidos al
inicio de este articulo y pensar en su organizac¥dse ha sentido identificado en
mas de tres de estos “problemas”, posiblementeroyepto CRM le pueda ayudar,

consiguiendo asi una importante mejora de losteztod de su organizacion.

¢ Por qué se pierden clientes?

* Indiferencia 68%
» Buscadores de Variedad 10%
* Precio %9

* Recomendacién amigo 5%

* Evolucion de necesidades 4%
» Cambio de ubicacion 3%
+ Fallecimiento 1%

¢, Por qué hay que cambiar?

* 50% de los clientes satisfechos negocian con lgpetencia.

» Esde 6 a 7 veces mas caro ganar un nuevo cliaeteetenerlo.

» Las empresas pierden una media del 50% de sugeslien 5 afios.

* Son pocas las empresas que conocen las prefergn@amiones de sus

clientes.

Fuente: Departamento de Informatica Universidad de Castilla-La Mancha
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2.3 Alcance

El Sistema CRM sobre el que hemos estado trabajaraitsta de cuatro

funcionalidades principales, relacionadas todada®nlientes y su comportamiento:

e Andlisis
* Beneficios
« Mantenimiento

* Gestion

Los andlisis nos indicaran de manera segmentadaduae lado de cada segmento se
inclinan todos nuestros clientes o hacia que segnmrtenecen. Los analisis que se
muestran en la aplicacion serian los siguientes:

* Analisis por Cumpleafios

e Andlisis por Edades

* Analisis por Perfiles

» Analisis por Preferencias

e Andlisis por Sectores

» Analisis por Transacciones

* Analisis por Categoria de clientes.

» Analisis por Visitas.

Los beneficios nos sirven de configuracion pargeroionar descuentos o cupones
gue, mediante la interaccién con un punto de vighta.S.) se le pueda indicar como

debe comportarse con los clientes, y de hecho, cdmmdiemos definido
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anteriormente, todos los clientes no son iguakkiseaque debe dar tratos distintos a
cada cliente, segun quien sea.

 Cupones

» Descuentos

» Tarjeta habientes

En el sector de Mantenimiento, lo que hacemos fisirdias métricas de como se
van a categorizar a cada cliente, crear clienefmidperfiles, sectores, preferencias,
y demas parametros que nos permitiran hacer luagoanalisis como los
mencionados en el primer grupo.

e Listado de Categorias

» Listado de Clientes

* Proceso de correccion de sexo

» Listado de perfiles

» Listado de lotes

» Listado de sectores

» Listado de preferencias

Luego tenemos otro modulo muy importante que edeelGestion, el cual nos
ayudara a medir el comportamiento de los clientes.

En este podemos medir todas las ventas realizadtes @dientes, donde compran,
cuanto compran, que compran. La captacion de eBemd cual nos ayudara a ver si
nuestras promociones son buenas y estamos captardos clientes o se estan
yendo a la competencia. Tendremos los andlisidieletes por sexo, categoria, EL
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maestro de clientes, opcion super importante geegoede llevar desde este mismo
sitio a cualquier lugar de la aplicacion solo coawsicuantos clics. Y demas opciones
mencionadas a continuacion:

* Ventas

e Captacion de clientes

e Gestidn de clientes

* Maestro de clientes

» Distribucién geogréafica

» Clientes por sectores.
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CAPITULO 1l

3 Metodologia de Desarrollo

3.1 Ciclo de vida del Sistema

Definimos el ciclo de vida de un sistema como etpso que se sigue para construir,
entregar y hacer evolucionar el software, desdeofecepcion de la idea hasta la
entrega y el mantenimiento del sistema. Antes deges el tipo de ciclo de vida

debemos especificar cuales son las etapas poundagaga seguir la puesta en marcha

del sistema. Las etapas por las que transcurréray@syecto son las siguientes:

1. Analisis: Construye un modelo de los requisitos

2. Disefio: A partir del de analisis se deducen lasuestras de datos, la
estructura en la que descompone el sistema yddaatde usuario.

3. Implementacion: Construye el sistema. Se genaradijo a ejecutar.

4. Pruebas: Se comprueba que se cumplen criteriogroEecion y calidad.

5. Mantenimiento: En esta fase, que tiene lugar desgada entrega se asegura

gue el sistema siga funcionando y adaptandose\eauequisitos.

Una vez descritas cada una de las etapas elegihesiile de ciclo de vida que
usaremos para el desarrollo de nuestro proyectdoslidos ciclos de vida tienen
caracteristicas positivas y negativas, los creaddet sistema deben elegirlo acorde
con sus pretensiones. Debido a que un CRM es temsismuy propenso a cambios
en el disefio durante toda fase del ciclo de vilggiraos un ciclo de vida en cascada.

El diagrama que describe el funcionamiento deraest#elo puede verse en la Figura

21



Figura 2: Modelo @ascada
Elaborado Por: Lenin Ortiz

Esta metodologia elegida, de modelo en cascadéitafama planificacion sencilla.

Podemos pasar por alto detalles concretos y despnésna nueva planificacion,
llevarlos a cabo. En nuestro caso, en una primesgancia nos ocupamos del
funcionamiento basico de un CRM y mas tarde, aboodalos aspectos mas

avanzados, como el modulo de inteligencia.

La calidad de este tipo de proyectos es muy alti dpe una vez terminada una

version puede mejorarse e incluso redisefiarsequegasu funcionamiento sea mas
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eficiente, fundamentalmente en las fases de irdénacon el usuario del sistema 'y

en la estructura del arbol de decision.

Ademas, esta metodologia estuvo bastante acenpads, los requisitos aunque
fueron planteados al inicio no fueron suficienteteenlaros. Ademas, dado el
caracter del proyecto, principalmente descriptivm,nos resultd muy traumatico en

el momento de hacer los cambios en la implementacio

3.2 Cronograma del Proyecto

Tras acordar el proyecto con el director de nudsia, nos pusimos manos a la
obra. Inicialmente la planificacion del proyectb damo pensé el profesor seria el

descrito en el anexo No.1

Después de cada reunién nos dividiamos el trabaja pumplir el objetivo. En

numerosas ocasiones, y debido a las caracteristiehproyecto realizabamos
trabajos equivalentes. Puede parecer redundanteepeningin caso lo es ya que
aporta diferentes puntos de vista a las soluciposibles para abordar el objetivo. El
trabajo realizado necesitaba modificaciones a fim ehriquecerse con las

aportaciones de cada miembro.
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3.3 Tecnologias aplicadas en el desarrollo

Dentro de la tecnologia aplicada en el desarrotidepnos mencionar todas las

herramientas y lenguajes de programacion que lggardn.

* Base de datos SQL Server 2005

. Visual Estudio 2008 (C# , LINQ)

3.3.1. Base de datos SQL Server 2005

Microsoft SQL Server es un sistema para la gest®bases de datos producido por
Microsoft basado en el modelo relacional. Sus lajegupara consultas son T-SQL y

ANSI SQL.

Caracteristicas de Microsoft SQL Server

Soporte de transacciones.

Escalabilidad, estabilidad y seguridad.

Soporta procedimientos almacenados.

Incluye también un potente entorno gréafico de adstrarcion, que permite el uso de

comandos DDL y DML graficamente.

Permite trabajar en modo cliente-servidor, dondeftamacion y datos se alojan en

el servidor y las terminales o clientes de la @d acceden a la informacion.
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Ademas permite administrar informacion de otrowideres de datos. Es comun
desarrollar completos proyectos complementandoddadt SQL Server y Microsoft
Access a través de los llamados ADP (Access Datged?). De esta forma se
completa la base de datos (Microsoft SQL Serverh el entorno de desarrollo
(VBA Access), a través de la implementacién decapilones de dos capas mediante

el uso de formularios Windows.

Para el desarrollo de aplicaciones mas comples ¢t mas capas), Microsoft SQL
Server incluye interfaces de acceso para varidafptanas de desarrollo, entre ellas

NET, pero el servidor solo esta disponible pastefias Operativos Windows.

Desventajas

e MSSQL usa Address Windowing Extension (AWE) paracehnael
direccionamiento de 64-bit. Esto le impide usar administracion
dinAmica de memoria y sélo le permite alojar un imaxde 64GB de

memoria compartida.

 MSSQL no maneja compresion de datos, por lo qupaowicho espacio

en disco.

« MSSQL esta atado a la plataforma del sistema apersobre la cual se

instala

25



3.3.2. Visual Estudio 2008 (C# , LINQ)

C# (pronunciado si sharp en inglés) es un lengdejeorogramacion orientado a
objetos desarrollado y estandarizado por Microsofno parte de su plataforma

.NET, que después fue aprobado como un estandé& B@MA e ISO.

Su sintaxis basica deriva de C/C++ y utiliza el mlodde objetos de la
plataforma.NET el cual es similar al de Java aungalelye mejoras derivadas de

otros lenguajes (entre ellos Delphi).

La creacion del nombre del lenguajet, @roviene de dibujar dos signos positivos
encima de los dos signos positivos de "C++", gu€loedar una imagen de salto

evolutivo del mismo modo que ocurrié con el pas@€deC++.

C, como parte de la plataforma.NET, esta normabizaok ECMA desde diciembre
de 2001 (C# Language Specification "Especificacitet lenguaje C"). El 7 de
noviembre de 2005 salid la version 2.0 del lenggaije incluia mejoras tales como
tipos genéricos, métodos andnimos, iteradoress f@ociales y tipos anulables. El
19 de noviembre de 2007 sali6 la version 3.0 del€stacando entre las mejoras los
tipos implicitos, tipos andénimos y LINQ (Languag®egrated Query -consulta

integrada en el lenguaje).

Aunque C forma parte de la plataforma.NET, éstanesinterfaz de programacion de
aplicaciones (API); mientras que C es un lenguajgrbgramacion independiente

disefiado para generar programas sobre dicha platafora existe un compilador
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implementado que provee el marco de DotGNU - Mon® genera programas para

distintas plataformas como Win32, UNIX y Linux.

Language Integrated Query (LINQ) es un proyecto Mierosoft que agrega
consultas nativas semejantes a las de SQL a lgsidgs de la plataforma .NET,
inicialmente a los lenguajes Visual Basic .NET y. G#ichos conceptos que LINQ
ha introducido fueron originalmente probados e# (n proyecto de investigacion

de Microsoft.

LINQ define operadores de consulta estandar quaifger a lenguajes habilitados
con LINQ filtrar, enumerar y crear proyecciones \@gios tipos de colecciones
usando la misma sintaxis. Tales colecciones puederr arreglos (vectores), clases
enumerables, XML, conjuntos de datos desde basdatde relacionales y origenes
de datos de terceros. El proyecto LINQ usa caiigtitexs de la version 2.0 del .NET
Framework, nuevos ensamblados relacionados con LiN€xtensiones para los
lenguajes C# y Visual Basic .NET. Microsoft ha idistido una version previa del
LINQ, consistente de estas bibliotecas y compilesigmara C# 3.0 y Visual Basic 9.

Otros lenguajes, como F# y Nemerle, han anunciadddr soporte preliminar.

El objetivo de crear LINQ es permitir que todo étigo hecho en Visual Studio
(incluidas las llamadas a bases de datos, data€ddiss) sean también orientados a
objetos. Antes de LINQ, la manipulacion de dato®mos tenia un concepto mas
estructurado que orientado a objetos. Ademas LIfd@ de facilitar y estandarizar

el acceso a dichos objetos.
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CAPITULO IV

4 Andlisis

4.1 Introduccién
Como fase de inicio en el proyecto es necesaritizagael analisis que nos

proporcione la informacién necesaria para su delarr

4.2 Toma de Requerimientos

La toma de requerimientos o analisis de requeritngeas necesaria para determinar
las necesidades del sistema.

En esta fase extraeremos los requisitos del sistddmndadidos en requisitos
funcionales y no funcionales tal como se detatlarginuacion.

Se diferenciara entre requisitos funcionales y isps no funcionales. Los
requisitos funcionales es la definicibn de los is@s que debe proporcionar el
sistema. Es necesario especificar tanto lo quercdrama debe hacer como las
limitaciones funcionales que le impidan lo querelgpama no debe hacer.

Los requisitos no funcionales son aquellos que rdest las facilidades que debe
proporcionar el sistema en cuanto a rendimienttosE3itimos definen propiedades

y restricciones del sistema: tiempos de respuexjajsitos de almacenamiento, etc.
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4.2.1 Requisitos funcionales

e El sistema guardara informacion acerca de los mtoduales como: cédigo,
descripcién, marca, clasificacion, estilo, depadgatn, proveedor ademas
sera necesario identificar para cada productolet,da talla y la temporada.

» Para los clientes el sistema ha de manejar sus gestisonales: nombre,
apellidos, fecha de nacimiento,. . . Asi como urbatio adicional para
identificarlo y distinguirlo del resto de clientes.

» El sistema recogera la informacién acerca de laiGgesealizada por los
clientes.

» El aprendizaje del sistema es importante parametar de qué forma suele
actuar cada cliente. Esto nos permite averigudesis®dn sus preferencias y
en general los patrones de comportamiento. Losd&@xtraerdn bien de la
forma de actuar de cada cliente 0 mediante encudstale equipos moviles.
A partir de estos datos podemos crear perfileslidates que actuen de la

misma forma.

4.2.2 Requisitos no funcionales
Requisitos de sistema
» El sistema debera ser capaz de acceder a losdmtasBBDD en un tiempo
razonable. No es logico que tarde varios minutanda se produzca una

consulta simple a la BBDD.
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Requisitos de seguridad
 En los casos que se registre una incidencia, dedmr&olucionada en el
menor tiempo posible, haciendo uso de los recultsola empresa que sean
oportunos, siempre que la importancia de la inadey el cliente lo permita.
» Cada semana se debera realizar una copia de satjdedodos los datos con
el fin de poder recuperarlos en el caso de queiesdan por un motivo

inesperado.

Requisitos de eficiencia
» El sistema debe ser capaz de manejar un gran vola@datos de manera
escalable y eficiente. Primando en la complejidabbsl algoritmos utilizados

ya que el tamafo de los datos es elevado.

4.3 Informacion de los clientes

El sistema realiza un seguimiento continuo de fadgestion de los clientes en el
sistema central. El sistema recuperara distinttssdzara describir al cliente:

Quien es el cliente (Datos personales, etc.)

Qué promociones se ofrecieron al cliente (Qué aesice le han hecho al cliente?)

Como reacciono el cliente a estas promociones (€ageiones ha tenido el cliente?)

Conociendo estos 3 tipos de datos sobre un cliessti® suficiente para que el
sistema a través de los andlisis pueda buscamgatde comportamiento y conocer

posibles comportamientos futuros.
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Datos Datos
descriptivos transaccionales
Datos
promocionales

¢Quién es ¢COmo ha

el cliente? ¢Qué se le ] reaccionado
ha hecho el cliente?
al cliente?

Figura 3es$rtipos de datos sobre clientes
Fuente: Seminario de CRM
Elaborado Por: Reinaldo Burgos
1. Quién es el cliente
Tanto para optimizar y rentabilizar las interace®rcon los clientes como

para optimizar el rendimiento del sistema CRMI, mscesario poder

distinguir entre clientes buenos y malos, rentaples rentables.

2. Qué promociones se ofrecieron al cliente (accies realizadas sobre el
cliente)
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Para saber si las inversiones en promociones suabtes, hay que tener
presente qué se hizo para cada cliente.

3. Como reacciono el cliente a estas promocionegdcciones del cliente)
Para juzgar el valor real del sistema hay que salzduar los resultados.
Para ello, es imprescindible saber si el resultta promocién fue bueno o

malo, informacion que puede utilizarse para mejetaistema en el futuro.

4.3.1. Datos descriptivos

Los datos descriptivos proporcionan informacionreodd cliente. Suele ser algun
tipo de datos resumidos. Normalmente se almacemémtmse de datos en una sola
tabla. La descripcidén del cliente no es un tipaddos que cambie muy a menudo,
dado que recoge parametros como edad, sexo, doméstado civil, e-mail, etc.
Esta informacion se debe contrastar periddicamentefuentes externas. Ademas
sera deseable pero no siempre posible que la iafiidm sea revisada de manera

peribédica para comprobar la validez de los mismos.

4.3.2 Datos de promociones

Los datos promocionales incluyen informacion sdaseacciones emprendidas para
cada cliente. La riqueza de este tipo de datosrdiepde la sofisticacion del sistema
CRM. Puede ser una simple lista de promocionesiofaes) realizadas para el

cliente, Ademas puede ser una informacién muy gaexindividualizada.
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4.3.3 Datos transaccionales

Los datos transaccionales engloban los datos mésrea una interaccion con el
cliente que puede ser la lista de productos/serviadquiridos por el cliente. Estos
datos, al igual que los datos promocionales, camimiay rapidamente. Por ello, se
suelen almacenar en estructuras que permiten aetugl cambiarlos con mucha

facilidad.

4.4 Origenes de los datos del cliente

Los datos del cliente se pueden recoger de difesdnentes. Ya sea desde el sistema
central de la organizacion o desde la captura dmftamaciéon en los equipos
moviles Los datos provienen de lo que los propl@nies proporcionan o si no de
bases de datos adquiridas desde el sistema cemralformaciéon contenida en las
bases de datos puede contener tanto informaciografea como preferencias

personales informando de la afinidad hacia ciesémsores o articulos.

4.5 Estudio de viabilidad
A continuacion se detallan los puntos que se detertomar en cuenta para

determinar el grado de viabilidad del desarrollbsistema CRM:

Viabilidad Técnica
El sistema gestiona toda la informaciéon de la omgaion y de la captura en
el campo mediante un Pocket que usa un esquemegeetiervidor.

Para este desarrollo se requieren los siguientassi@s:
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Software
 Visual Studio .NET 2008
* Framework 3.5
e Compact Framework 3.5
* Microsoft SQL Server 2005
* Microsoft SQL Server 2005 CE (Compact Edition)

» Sistema Operativo Windows XP, Vista 0 Seven

El lenguaje de desarrollo sera C#.NET porque egplataforma muy robusta
y confiable para aplicaciones tanto de escritasima para equipos moviles.

La base de datos a utilizar sera SQL Server 2008 [gaaplicacion de
escritorio y para la aplicacibn movil sera SQL ®er2005 CE (Compact

Edition).

Hardware
* 2 computadoras
o De 1 GB de memoria RAM (Minimo)
0 2.0 GHZ de procesador (Minimo)

o0 80 GB de disco duro (Minimo)
* 1 equipo Pocket

* 1 modem para transmision de datos

Equipo Humano
34



* Ing. Lenin Freire (Director)
* Lenin Ortiz (Desarrollador)

» Reinaldo Burgos (Desarrollador)

Viabilidad Econémica
Las herramientas que hemos utilizamos para el dsadel sistema son Visual
Studio .NET 2008 y la base de datos SQL Server.2005

Los equipos utilizados menos el Pocket son propias representan gasto alguno.

Recursos Costo §
Pocket P(Symbo $35(C
Visual Studio .NET 20C $471.9¢
SQL Server 20C $57( (10 clientes
Codificacior (($800 por 8meses or los 2

desarrolladores) = $6400

Gastos Vario $30C

Total $8091.9¢

4.6 Plataformas utilizadas

Para el desarrollo del proyecto se escogi6 la folatea Visual Studio .NET 2008
(C#), ya que el proyecto abarca aplicaciones psrat@rio y para equipos moviles,
ademas esta plataforma se integra perfectameatbasé de datos SQL Server 2005

con la que el sistema va a interactuar.
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CAPITULO V

5 Disefo

5.1 Arquitectura
El sistema esta compuesto por 4 grandes componentes
» Base de datos. Almacena toda la informacion sawelientes y su gestion
en el sistema central.
* Andlisis de resultados. Este modulo se encargadmiear las acciones de
los clientes y aplicar un beneficio.
» Capa de presentacion. Se encarga de mostrar enf@aaal usuario.
» Ldgica de negocio. Se encarga de controlar lasacfmeres y funcionamiento

de la aplicacion.

5.2 Disefio de los datos

Una vez realizado el analisis y establecido losligtps, es necesario decidir disefiar
la solucion al problema. En el disefio de la baselates se utilizo un diagrama

entidad - relacibn. Como suele ser habitual en @gsbede diagramas cada tabla se
representa junto con los atributos que la compoAdemas se especifica el tipo de
cada atributo. Junto a cada atributo se muestras pequefios icono¥ @ @

qgue aportan informacion sobre cada atributo. Tieriaiguiente significado:

¥ : Indica que el atributo forma parte de la claviengria.

@ : Indica que el atributo forma parte de una clgeaa
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% : lcono por defecto.

Cada tabla segun el modelo entidad - relacion pestkr relacionada con una o
varias tablas del modelo. La nomenclatura utilizgdaia las relaciones es la
siguiente:

< Relacién uno a uno

< : Relacion uno a muchos
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5.3 Modelo Entidad-Relacion
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CAPITULO VI

6 Pruebas

6.1 Propdésito

Este documento describe el Plan de pruebas psaistesha CRM Retail. En concreto

define los siguientes objetivos especificos:

» Identifica los elementos que se van a probar.
» Describe la estrategia de pruebas que se va a segeli proceso de prueba.

* Identifica los recursos necesarios para llevarkes e proceso de pruebay
estima los esfuerzos que conlleva.

» Lista los resultados que se obtienen de las aatied de prueba.

6.2 Ambito

Este Plan de Pruebas describe las pruebas de umtkagacion y del sistema que se

aplicaran al sistema software desarrollado.

El objetivo es probar todos los requisitos defisi@n la Especificacion de requisitos.

6.3 Requerimientos de la pruebas

La lista que proporcionamos en esta seccion ideatlbs elementos ( requisitos
funcionales y requisitos no funcionales) que sojetolos de las pruebas. Es decir,

los elementos qué vamos a probar.
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6.4 Pruebas de integridad de la base de datos ylds datos:

» Verificar el acceso al sistema CRM Retail
» Verificar la recuperacion correcta de las modificaes realizadas en la base
de datos.

» Verificar accesos simultaneos de lectura de datos.

6.5 Pruebas de funcionalidad:

» Verificar el Listado de Categorias

» Verificar el ingreso, modificacion y eliminacion @ategorias

» Listado de Clientes

» Verificar el ingreso, modificacion y eliminacion @dientes

» Verificar el Proceso de correccion de sexo

» Listado de perfiles

» Verificar el ingreso, modificacion y eliminacion &erfiles

» Listado de lotes

» Verificar el ingreso, modificacion y eliminacion tetes de Clientes
» Listado de sectores

» Verificar el ingreso, modificacion y eliminacion &ectores

» Listado de preferencias

» Verificar el ingreso, modificacion y eliminacion &eeferencias
» Verificar Gestion de Ventas

» Verificar Captacion de clientes
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Verificar Gestion de clientes
Verificar Maestro de clientes
Verificar Distribucion geografica
Verificar Clientes por sectores.
Verificar creacion de Cupones
Verificar creacion de Descuentos
Verificar consulta de Tarjeta habientes
Verificar Andlisis por Cumpleafios
Verificar Andlisis por Edades
Verificar Andlisis por Perfiles
Verificar Andlisis por Preferencias
Verificar Andlisis por Sectores
Verificar Andlisis por Transacciones
Verificar Andlisis por Categoria de clientes.
Verificar Andlisis por Visitas.

Envio a lote de clientes

Envio a perfile de cliente

Detalle de movimientos

Ventas de productos

Tarjetas de créditos asociadas
Detalle de beneficios obtenidos

Mantenimiento de cliente
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» Establecer tarjeta habientes

6.6 Pruebas de interfaz de usuario:

» Verificar que la navegacion a través de un conjdetpantallas es facil.
 Navegar a través de todas las opciones, verificapdo cada interfaz de
usuario se comprende facilmente.

» Verificar que todas las interfaces de usuario sigas estandares de GUI.

6.7 Pruebas de desarrollo:

Se usaron tres equipos, (un servidor y dos p@satppara poder realizar todas las
consultas y analisis que brinda el sistema obteoigiempos buenos de respuesta e

integridad en la informacion.

Los datos de pruebas se realizaron con informagéhde una empresa que nos
proporcioné su informacion de ventas de sus ckede&un afo, con la condicion de
que cambiaramos la fecha real en que ocurrierotrdasacciones para que asi la

competencia no pudiera hacer uso de esta informacié

6.8 Estrategia de prueba

En esta seccion presentamos el enfoque que vamtiizar para probar el sistema
software. En la seccién anterior hemos descritoaler@entos del sistema software

vamos a probar, y en esta seccidn se define comeakzaran las pruebas.
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6.8.1 Tipos de pruebas y técnicas

6.8.1.1 Pruebas de integridad de la base de datoslg/los datos.

Objetivos de la pruel

Comprobar que los procedimientos y método:

acceso a la base de datos funcionan correctamente.

Técnica:

Invocar cada procedimiento o método de accesc

base de datos con datos validos e invaligdos.

Inspeccionar la base de datos para asegurar que los

datos son los previstos, todos los eventos deda

de datos ocurren adecuadamente, 0 revisar

ba

los

valores devueltos para asegurar que la recuperacion

de datos es correcta.

Criterios de finalizacié

Todos los procedimientos y métodos de ac
funcionan como se disefiaron y sin ningun erro

los datos.

Consideracione

Las pruebas pueden necesitar un entornc
desarrollo DBMS para recuperar o modificar da

directamente de la base de datos.

en

1tos
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6.8.1.2 Pruebas de funcionalidad.

Las pruebas de funcionalidad se deberian centrauaqguier requisito que pueda ser

trazado directamente de las reglas de negocio.bfgtieco de estas pruebas es

verificar la aceptacion, procesamiento y recupéradie datos y la adecuada

implementacién de las reglas de negocio. Este dp@ruebas estan basadas en

técnicas de caja negra, es decir, verificar lacaplon interaccionando a través de las

interfaces de usuario y analizando los resultados.

Objetivos de la pruel

Asegurar la navegacion correcta de la aplicac&

entrada de datos, su procesamiento y recuperacion.

Técnica:

Ejecutar cada opcion y flujo de las opciones

datos validos e invalidos para verificar lo sigtgen

e Cuando se utilizan datos correctos se obtienen

los resultados esperados.

e« Cuando se utilizan datos incorrectos se obtienen

los mensajes de error 0 advertencias adecuadgas.

e Cada regla de negocio se ha aplic

correctamente.

Criterios de finalizacié

Todaslas pruebas planificadas se han ejecu

Todos los defectos identificados se han consider
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Consideracione

Ninguna

6.8.1.3 Pruebas de interfaz de usuario.

Las pruebas de interfaz de usuario verifican leratcion del usuario con el sistema

software. El objetivo de esta prueba es aseguealaginterfaz de usuario permite al

usuario acceder y navegar a través de toda ladnalilad de la aplicacion. Ademas,

la prueba de interfaz de usuario garantiza quintasfaces de usuario cumplen los

estandares.

Objetivos de la pruel

Verificar los siguientes objetivc

* La navegacion a través de la aplicacion ref

adecuadamente las reglas de negocio y

leja

los

requisitos incluyendo ventana a ventana, campo

a campo y métodos de acceso (tabulador,

movimientos del ratdn y teclas de funcion).

* Las ventanas y sus caracteristicas, como menus,

tamafio, posicibn y estado cumplen

estandares.

Técnica:

Crear o modificar pruebas para cada ventana c
objetivo de verificar la correcta navegacion y

estado.
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Criterios de finalizacié

Cada ventana se ha verificado con éxito y
consistente con la version de referencia 0 cor

estandares utilizados.

Consideracione

Ninguna

6.8.1.4 Pruebas de desarrollo.

los

Las pruebas de desarrollo miden tiempos de respuasdices de transaccion y otros

requisitos susceptibles al tiempo. El objetivo d&@a® pruebas es verificar y validar

gue los requisitos de rendimiento se han alcanzado.

Las pruebas de desarrollo normalmente se ejecatdasweces usando cada vez un

cargo de trabajo diferente. La prueba inicial deedi@ realizar con una carga normal

y la segunda prueba con una carga extrema

Objetivos de la pruel

Validar el tiempo de respuesta del sistema soft
para las transacciones disefladas o funcione

negocio bajo las condiciones siguientes:

* Volumen de trabajo normal

» Elpeor volumen de trabajo.
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Técnica:

Usar los procedimientos de prueba definidas par

pruebas de funcionalidad.

Modificar los ficheros de datos (para incrementg
numero de transacciones) o modificar los sripta
incrementar el nimero de iteraciones que se eje(

en cada transicion.

re

par

cuta

Criterios de finalizacié

Se han completado las pruebas sin ningln er

dentro de los tiempos de respuesta esperados.

Consideracione

Ninguna

6.9 Herramientas

Las siguientes herramientas se usaran para llesats@el proceso de prueba

Tipo de Pruek Herramient

Gestion del proyec Microsoft Projec
Herramienta DBM: MS SQL SERVER 20C
Interfaz de usuar Test Complet
Rendimient MS SQL SERVER 20C
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6.10 Recursos

En esta seccion describimos los recursos necesaaias realizar el proceso

prueba, sus principales responsabilidades y caistitas.

Recursos hardware

de

Recurs: Cantidac Nombre y Tip«
SERVEF 1 Disefnode las prueb:
PORTATILES 2 Ejecucion de las pruek

6.11 Herramientas de soporte

Ninguna.

6.12 Configuracion del entorno de prueba

Ninguna.

6.13 Recursos humanos

RECURSOS HUMANO:

Rol

Minimos Responsabilidades especifica

recursos

comentarios
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recomendad:

Gestor de pruel

Proporcionar una gestion adecue

Responsabilidades:

e Proporcionar una direccién técnic|

* Adquirir los recursos apropiados.

e Informar de la gestion.

a.

Disenador de prue

Identificar, priorizare implementar Ic

casos de prueba.

Responsabilidades:

* Generar el Plan de pruebas.

» Disefar los Casos de prueba.

» Evaluar el esfuerzo de prueba.

Probador (Teste

Ejecutar las pruebe

Responsabilidades:

* Ejecutar pruebas.

» Recuperar los errores.

« Documentar los defectos.
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6.14 Actividades de prueba

Las actividades del proceso de prueba para eggensisoftware son:

Actividad Esfuerzc
(p/d)
Planificacion de la pruel 2
Disefo de la pruel 3
Implementacion de la prue 4
Ejecucién de la pruel 15
Evaluacion de la prue 3

6.15 Resultados de las pruebas

Del proceso de prueba se obtienen los siguientesindentos de desarrollo de

software:
Documento de desarrollo Desarrolladc Revisior
software
Plan de pruet RBU, LOR RBU, LOR
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Casos de prue RBU, LOR RBU, LOR
Informe de evaluacion c RBU, LOR RBU, LOR
pruebas

Modelo de pruek RBU, LOR RBU, LOR

6.16 Tareas de la etapa de pruebas

Las tareas que se realizan en cada una de las aatades son:

* Planificacién de las pruebas:

o Identificar los requisitos para las pruebas.

0 Valorar los riesgos.

o0 Desarrollar la estrategia de pruebas.

o Identificar los recursos necesarios para real@aptuebas.

o Planificar la temporalizacion.

0 Generar el Plan de pruebas.

» Disefio de las pruebas:

o0 Analisis de la carga de trabajo.

o0 Desarrollo de las pruebas.
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o Identificar y describir los casos de prueba.

* Implementacion de las pruebas:

o Establecer el entorno de prueba.

o Desarrollar las clases de prueba, los componeertpsugtba y los datos de

prueba.

* Ejecucioén de las pruebas:

0 Ejecutar los casos de prueba.

o Evaluar la ejecucién del proceso de prueba.

o Verificar los resultados.

0 Investigar los resultados no esperados.

0 Registrar los defectos.

e Evaluacion de las pruebas:

o Evaluar la cobertura de los casos de prueba.

o Evaluar la cobertura del codigo.
52



o0 Analizar los defectos.

o Determinar si se han alcanzado los criterios dpriasbas.

o Crear los informes de evaluacion de las pruebas.
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CONCLUSION

CRM no es un sistema de informacién comercial.i&sfilosofia de fidelidad del

cliente hacia la una compaifiia utilizando herraragde tecnologia.

El CRM es la utilizacibn maxima de la informaci@aya entregar lo que el cliente

guiere sin que lo haya dicho.

CRM es sinbnimo de calidad de servicio
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RECOMENDACION

Seria importante afiadir a la aplicacion técnicamderia de datos, para encontrar

nuevos patrones de comportamiento y de habitossddientes.

En importante que la empresa no compre un sist@marsplante una filosofia. Es
decir que realice un plan CRM para sus empleadogeedores y porque no para sus

clientes.

Finalmente se puede combinar con herramientas WEB&a un mejor impacto.
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ANEXO A

1 Manual de Usuario

El sistema consta de cuatro modulos principalessque
1. Andlisis
2. Beneficios

3. Mantenimientos

4. Gestidn

1.1 Andlisis

CRM (Customer Relationship Management)

Emaronment

@ Transacciones e Parfiles

& N = .IM‘

Categorias
> L =

Sectores

] ” Preferencias =

lhl_‘

£y
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En el modulo de andlisis se encuentran todas le®rmgs analiticas con las cuales
podemos evaluar la gestion de nuestros clientgdigaa un beneficio en base a estos

analisis, este mddulo consta de las siguiente®pesi

* Cumpleafios

« Edades

+ Perfiles

* Preferencias

e Sectores

* Transacciones

e Categorias

e Visitas

1.1.1 Cumpleafos
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ucsG

Cantidad de Clientes

En esta opcién podemos consultar el mes en quelearafios todos los clientes registrados

en el sistema para poder realizar el respectivtisena

1.1.2 Edades
i (8)
L = O ucsG
Seiecrione Sursal Seleccidr de Fachas - —
{101 canmo, TOST POLICENTRO. -1 Desde: [oo4izo0s - Hasta |10/05/2009 - ! rm
[ Edad Cantsdsd % Cantidad
3 =0 - En delonte | 3748 N%
40-43 2204 . 5%
| w0-» 2565 — 2%
| e 1,2 . 128
a-19 4 %

8477 462948257 | $220,671.64

30001 €D o
Bx-n
Wx-n
W
1850+ En sdelante

Cantidad de Clientes
% i

;

o
50- En adelante 40-49 30-39 20-29 0-18
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En la opcién de andlisis por edades podemos elegirango especifico de edades de
nuestros clientes que queremos analizar, esta ropois presenta todos los clientes
registrados en el sistema agrupados por el rangala@es gue nosotros hayamos escogido,
también nos presenta la informacion de la Utilifadtas por rango de edades. Al hacer
doble clic en la Cantidad de la parte de arribaepuus consultar toda la informaciéon de

quiénes son esos clientes.

1.1.3 Perfiles
—— [ s
o= L€ ucsG
Pesfiles Cant. Chentes |
s (D Cant. Clientes / Perfiles
EXCUTIVO L.
ESTUCHANTE 25 | | {1
ROCERG 4 @ :%_T
250 t:‘.-l B pepoRTISTA
g
c 26
g
w
]
] § 150
3
100
® @
) _ I
o e e l=—s
DEPORTISTA EJECUTIVO ESTUDIANTE ROCKEROQ
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En la opcion de analisis por perfiles se presentafbrmacion de la cantidad de clientes que
se encuentran en un perfil especifico, al haceteddiz en la Cant. Clientes de la parte

izquierda podemos consultar toda la informaciégquiénes son esos clientes.

1.1.4 Preferencias

S=E K3

Proferencias.

Cant, Chentes. |

Cant. Clientes / Categorias

- W oes
a4 L) oo
1 D cerontes

Cantidad de Clientes
8

En esta opcidén se presenta la informacién de lefefancias que tengo registradas en el
sistema y de la cantidad de clientes que se emameah cada una de ellas, al hacer doble
clic en la columna Cant. Clientes de la parte egla podemos consultar toda la

informacion de quiénes son esos clientes.

1.1.5 Sectores
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_‘:““':‘_“ Cant. Clientes / Sectores

¥ |CENTRO
ESTE 56,172 | BT
NORTE 67,267 B sen sEcToR
GESTE 52,004
SIN SECTOR 1796 Weste
R 67,264 W canTRS

En esta opcion se presenta la informacion de tdoe<clientes y como se encuentran
agrupados por sectores dentro del sistema, al luatde clic en la columna Cant. Clientes

de la parte izquierda podemos consultar toda tarimdicion de quiénes son esos clientes.

1.1.6 Transacciones
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o UCsSG
Selsucione Suowsal Seleccitn de Frthas =
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] I & Mo L3 0.7 7 [ [
- 1 [ EB B vecta
2 so00d We-s
o 1 W7 400000
g 1 - Enadeiants
B o GEUED
k=] 1
€ 1 200000 3
S . <D ! —
30004 D 25 61
] | LEIEL €EDED i
{ D
e e @@ e e Ji
{ g ) ol e e e — =
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8- Enadelante 6-7 5 2=-3 0-1

En la opcién de andlisis por Transacciones podeeiegir un rango especifico de

transacciones realizadas por nuestros clientes ggeeemos analizar, esta opcion nos

presenta todos los clientes registrados en ehsastgrupados por el rango de transacciones

gue nosotros hayamos escogido, también nos prdsemmimrmacion de la Utilidad/Ventas

por rango de transacciones. Al hacer doble climeédantidad de la parte de arriba podemos

consultar toda la informacion de quiénes son dferses.

1.1.7 Categorias
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UCsG

Sl K

Cant. Clientes / Categorias

B sn catRooesa

SIM CATEGORIA AT
W ruata
180000 | 1B conrso
ﬁ 150000
& 1m0
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| = |
= 1
& o000y
o000
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ol .
PLATS PLATING

En esta opcién se presenta la informacion de lgsg@das que tengo registradas en el
sistema y de la cantidad de clientes que se emameah cada una de ellas, al hacer doble
clic en la columna Cant. Clientes de la parte egla podemos consultar toda la

informacion de quiénes son esos clientes.

1.1.8 Visitas

B s m
= = UcsG
St Sucrssl Seleccitn de Fechas -
ot e, Tost PeLiCETRG T | et cruton ] s s -1 | [P
M, Viaktas Contxdad Chartes e Cortidad Chontas Vertas % Vontas uridad e Lnibdad.
T — o ol = T =
| 67 17 % $ 2,665.18 o a7 40 Ll

4-5 1m0 1% $22,936.40 | £ $8,071.58 | I
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%, i | = ::; 00000 €EFD -
2 | We-s 7 8 veeta
(=] We::
3 We- Enadsiants 000
§ | FAL
2 e
8 200000
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En la opcion de analisis por visitas podemos el@girango especifico de visitas realizadas
por nuestros clientes que queremos analizar, gst&ronos presenta todos los clientes
registrados en el sistema agrupados por el rangasdas que nosotros hayamos escogido,
también nos presenta la informacion de la Utilifadtas por rango de visitas. Al hacer
doble clic en la Cantidad de la parte de arribaepuus consultar toda la informaciéon de

quiénes son esos clientes.

1.2 Beneficios

u F'Y CRM (Customer Relationship Management)
[effe] Environment

Descuentos

s abions -—

En el médulo de Beneficios se encuentran las opsigara poder armar cupones o
descuentos a ser aplicados a mis clientes al montgré realicen su compra, este

modulo consta de las siguientes opciones:
* Cupones
» Descuentos

» Tarjeta Habientes
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1.2.1 Cupones

Fecha Fin Dias Duraciin Min. Yalor Genera Min, Vaslor Ap

En esta pantalla se encuentra listado de todosulpsnes que tengo creados en el
sistema, me permite crear un nuevo cupon y de igualera poder modificar un

cupodn existente.

T
H=©

Codga o |Estado Cabocern - |
lotaClectss | - x|TpoBeneldn | T — vy
Desopodn { F ESCRIBA ACLT
] TOST PLAZA MAYCR B EreabCin
Teoigkes [ |
L — | TO51Cal GUITD PRl M +
M. Voke Ganses | 0.00 | M Vakr fplcs | * 0D BODEGA SR |
= r | EPRESS POLICENTRO
Tooteoors. | 000000 ofcewcweoss [ 00000 0 | | TS RALL DL S
T Comen - Inchuyerts © CAFETEREA ALBAN BORIA
> —— — ) D BODEGA MAPASINGLE
S 1 2 L CAFETERLA LA PHIZZA
* CAPETERIA LA MOREDA
| TOSL 12 D€ OCTURRE
] ELEKTRO BALLEN
) ELEETRO CHILE
ELEXTRO PORTETE -
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Esta es la pantalla de creacion de cupones en dangeede configurar las tiendas
en las que se va aplicar este cupon, los diasndanseen los cuales van a generarse
dichos cupones, los productos que va a formar phetecupdén y como se va a

presentar al momento de imprimir dichos cupones.

1.2.2 Descuentos

Fechalnicia | Fecha Fin Dias Duvackin  Min. Valor Genera Min. Yalor Ap

En esta pantalla se encuentra listado de todadelssuentos que tengo creados en el
sistema, me permite crear un nuevo descuento gudémanera poder modificar un

descuento existente.
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Erviar Corteo

CAPETERLA ALBAN BORIA

UCsSG
Tipa Benetic = | Ciign Descusnts. |0 Terabas s Semana
Segnsing Wuee: ]
Lote Clertes - x|Esada - x TSl POLICENTRD MARTES
- TOS] PLAZA MAYCR MIERCOLES
Hachalnei OLIOLO00L - | Fechafin 01/01/0001 - ittty plgesyinty
Hn. Valor Ganera 0.00 ]| Pubieidad 0 BODEGA SLR VIERHES
et o EXPRESS POLICENTHO SARAO
e i Focha Publcxdad TCrST MALL DEL SUR DOMINGD

LB A MABA R

Productis que Agkcan Descuentos

Abriabi s Colnes 80 e s s oo dchs

Drscto. %

Esta es la pantalla de creacion de descuentos mtedee puede configurar las
tiendas en las que se va aplicar el descuentalj&ssde semana en los cuales van a
estar disponibles los descuentos y los productesvgla formar parte del descuento

con su respectivo porcentaje aplicado.

1.2.3 Tarjeta Habientes
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Cribars de smlecodn por estaditicas de compras Seleccion da Sicurides Selecoidin da Tarpetas
¥ 105 CENTRO V| TAELETA LESCONOCIDA
ol i e LG 5 051 POLICENTRO ¥ CrediTost
[Torad] Es mayer gue 1000 AT MAYCE rir.-:ud
Vea -
MasterCard |
EXPRESS POLICENTRO Dners Cub
TST MALL DEL SUR Amencan Express
CAFETERLA ALBAN BORIA Cradio i
TS L Campo pars R LN 10
1D Chiente Chiente B, Tarjeta Takal Tras. Privvieden Cant. Trarsacciones Lok, Visitas
> 12 G 1051 1564 X
ROOIS02TY HANA MUSSE MARLANA DE JESUS 0001136507 550,43 100 5 5
CRHEZIRH ALTAMIRAND CHAVEE ARMANDO FIDEL DO0A014768 25230 071 7 s
1200079810 AFLANA CADENA RICARDD MELECIO 0004015384 2,787 100 4 5
RO T BASANTES LETAMENDI GRETA MARIA LULSA DO0SO21063 157354 0.73 Fed 1
CRESTICE ROSAS DUEMAS GALD ALBERTO 0005203578 1,975.15 [ 37 E]
CRHTEE02S RLIGEL TAMAYO GLISTAVD DOOSI0EFIH Lilee oer 15 (5]
0RO1007500 PONCE INTRIAGO ALICTA MARIA 0057590 74559 07s 16 12
CROTITEL MESTANIA MARTINET MARLA DEL CARMEN D006141527 1,196.90 0. 7 7
T2 LOALZA CASTRO VICTOR 0007138707 3,750.38 o7 9 ?
T 18864 RULZ SO5A ELISA DEL QOO0 260505 083 1o -3
OROBBOITER EDGECCHEE ESFINGZA RUTH VALERY DODBIGEA0E 1,144.05 087 15 12
0501905863 PATMING LEON HILDA 0031B5TTS 1,198.42 060 m 16
P S £IABET | VTR MABIA £ B AD e 18 1 e 1E s 1 "
o a




En esta opcion podemos armar nuestro propio orif@or seleccion de compra de
nuestros clientes, escoger las sucursales y lgtata de crédito para realizar la
consulta al sistema de todos los clientes conespectivos niumeros de tarjetas y la

cantidad de transacciones realizadas por las mismas

1.3 Mantenimientos

-$ CRM (Customer Relationship Management)
effe Envommen

o
(B s e .

@ Lsta Categorias E il |

@ Certes - Lista Categorias

B Correcoidn Sea - | —_—

g [

@ Ustalotes . .

Sectores. . ;
: :‘udm Perfiles/Preferencias
o -
B Perfler/Preferendias. ——— -
@ Pertlos[Chertes :
~

LJ Sen o Perfiles/Clientes

Lista Preferencias

En este mddulo se encuentran todas las opcionesadéenimiento del sistema y

consta de las siguientes opciones:

Lista de categorias

Correccion de sexo

Lista de perfiles

Lista de lotes
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e Lista de sectores
» Lista de preferencias
* Perfiles/Preferencias

* Perfiles/clientes

1.3.1 Lista de categorias

=

UcsG

Activa

SIN CATEGORIA ACTIVO

[Cantidad_Asticulos] >= & And [Edad] 2= 20 And [Cantidad _Transaccones] >= 5
[Cortidad_Asticukos] >= 20 Ard [Edad] >= 30 And [Cuded] Lke Tursadtn’ And [Cartded_Transacconas] »= 10
[Cartidad_Transscoones] > 1 And [Edad] > 19 And [Edad] < 25 And [Cantcdad_Veotas] > | And [Cantidad_Vistas] <5

En esta pantalla se encuentra listado de todasatagorias que tengo creados en el

sistema, me permite crear un nueva categoria, i iganera poder modificar y

eliminar una categoria existente.
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B Categoria

H--XE© ¢
Chdigo Estada Descripcion
E] [acTivo - x| [poraco

Criterio de seleccion por estadisticas de compras

¥ G [Cartidad_Articulos] >= 5 And [Edad] >= 20 And
[Cantidad_Transacciones] >=5

[Cantidad_Articulos] Es mayar o igual que S ¢
[Edad] Es mavar o igual que 20
[Cantidad_Transacciones] Es mayor o igual que 5

TESISUCSG | UCSG CRM ' 1.0,1,0 | frm_CRM_Categaria Empresa; | U.C.5.G ' Usuario: | LORTIZ q.edu.ec

En esta pantalla se crea una nueva categoria efe derarma el criterio de seleccion
gue me va a permitir segmentar a mis clientes queptan con ese criterio y

asignarles a una categoria respectiva.

1.3.2 Correccidn de sexo

B Correccidn de Sexo

Nombre a Corregir | |

TESIS UCSG ' UCSG CRM * 1.0.1.0 ' frm_CRM_CorreccionSexo Empresa: ' U.C.5.G ' Usuario:

Esta opcidén permite corregir automaticamente e skextodos mis clientes en base a

los nombres de los mismos.
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1.3.3 Lista de perfiles

mee~e ..
- E O

AT LN EAD [ CTR3r U (rupe.

ucsG

0 NINGUNG ACTIVO
1 DEPORTISTA ACTIVD
2 ROCKERD ACTIVG
3 EECUTIVOD ACTIVO
4 ESTUDIANTE ACTIVO
S AMADE CASA ACTIVO
- I T N

7 NIl RCTIVO

En esta pantalla se encuentra listado de todopdddes que tengo creados en el
sistema, me permite crear un nuevo perfil, de ignahera poder modificar y

eliminar un perfil existente.

Cédigo |0 |
Estado | - X [

Descripcién | \

TESIS UCSG  UCSGCRM ' 1,0.1.0  frm_CRM_Perfil Empresa:  U.C.5.G ' Usuario: ' LORTIZ

Esta pantalla es de creacion de Perfiles dondegsesian los datos del Perfil a ser

creado.
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1.3.4 Lista de lotes

2 LOTE D€L DIA DEL PADRE ABIERTO
3 LOTE CLEENTES POTENCIALES ARIERTD
4 LOTE CLIENTES DRO ABIERTO

En esta pantalla se encuentra listado de tododotes que tengo creados en el
sistema, me permite crear un nuevo lote de cliedeegyual manera poder modificar

y eliminar un lote existente.

B Lotes de Clentes

H=-%© e b

-~
Lote Clisnte No. [0 Estado - x| E
Descripcion | |

Arrastie una columna aqui para agrupar por dicha columna

Identifiacion Mombre Cliente

TESISUCSG  UCSGCRM | 1.0.1.0 | Frm_CRM_ClientesLotes Empresa: | U.C.5.G | Usuario: | LORTIZ q.edu.ec
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Esta pantalla me permite asignar clientes que \estaa dentro de mi lote de clientes
y de igual manera poder configurar si quiero efegacorreo o0 mensajes de texto de

promociones.

1.3.5 Lista de sectores

W Lsta o Sectoves X
Eye
=
ucsG
Takin UN EamE DATE (TR UN orupe
Cod, Sector Descripeitn Estado
v
- I T T T
3 5R ACTIVO
4 ESTE ACTIVO
5 CESTE ACTIVD
& CENTRO ACTIVO
7 PERIMETRAL ACTIVO

LR e s

En esta pantalla se encuentra listado de todoselo®res que tengo creados en el
sistema, me permite crear un nuevo sector, de imealera poder modificar y

eliminar un sector existente.

Cod. Sector [0 l
Estado l - x[
Descripcion l [

TESIS UCSG  UCSGCRM  1.0,1.0 ' Frm_CRM_Sector Empresa: U.C.5.G ' Usuario: ' LORTIZ
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Esta pantalla es de creacion de Sectores donagresan los datos del sector a ser

creado.

1.3.6 Lista de preferencias

Z MUSICA

3 REVISTAS
4 ROOK

5 JOYAS

& ROPA

7 ARTE

8 EXECUTIVG

En esta pantalla se encuentra listado de todasdérencias que tengo creados en el
sistema, me permite crear una nueva preferencimudé manera poder modificar y

eliminar una preferencia existente.

B Preferencia

o *

M =-3 i

Cédiga [0 |
Estado | vx[
Oescripciénl l

TESIS UCSG ' UCSGCRM ' 1.0.1.0 ' frm_CRM_Preferencia Empresa:  U.C.5.G ' Usuario: ' LORTIZ




Esta pantalla es de creacion de preferencias deedmgresan los datos de la

preferencia a ser creada.

1.3.7 Perfiles/preferencias

M@

Pt iy Ceokes
EXCUTIVG

Preferencias .

v
> L
DEPORTES
EXECUTIVO
JOMAS
MUSICA
REVISTAS
RO

|21
=4
<=1
<=4

ucse

Preferencias Asignadas a

R ——.

Esta opcién me permite asignar preferencia a Id8gsecreados en el sistema.

1.3.8 Perfiles/clientes

E UcsG
Paefias de Clantos
CEPORTISTA ®
Cadigo Drescripridn &

® ®

bR 071 65230 | FELNOO CARSIICH ESTEFANIA CECIBEL » R | ACCHTA AEYED VIVIANA PATRICIA
1T ENSSO001 FEL PLUELE 5.4, P CrAZSH04 108 AR CASTILLG BVRON AGUSTIN

=

0900261991 FELIX LOPEZ BEATRIZ- '/)T OFIZA10054001 ADEN ECUADOR €A
17ZIBEET FERMANDET GUERRON AUEJANDRA ELIZABETH " E.!) f 09RIEEA0TS ADCLGO VAN IDUARDO MEZA
090471384 FERNANDEZ LEON WALTER = ORHPAZEIZ AGLRRRE SANCHET JANET SIVIA
1720019940 FLALLD ARALS CARTHNA ALEJANCRA ' <? 1 1721140406 AIMACANA TIPAN EDITH MARIEEL
BOETEMISS FLOR MARLA CADENA SANCHEZ 1 CRETEATOL CABRERA DORLA BLANCA JANETH
L= T FLOR MARIA CAMPOS PORRAS r(«q‘ OR19002268 (CABRERA ENDARA MARLA BELEN
OFABE1H7I FLOR MARTA LING FIMEREZ 0302580778 CACERES ROSADO JONATHAN GUILLERMO
ORO30EATES FLORA GOMEZ BRIONES CRISEZOTO0 CAEMEN INTRIAGO
ORRAZD02TA FLORES CALL ECWIN ISRAEL OR2EATSA6T CAMPE MENCEZ ELIZABETH BEATRIZ
1200040215 FLORES v-SULEMA DE01839277 CALDERON GLAME) DENNIS JAVIER
1300138532 FRANCISCO BENIGNO VASQUEZ BALEA 1707585752 CALDERON SEGOVIA MERNAN PATRICIO
0RETHIESEE FRANCISCO CABEZAS 0913085926 CAMACHO VILLACHES JESUIS DEL ROCIO
OHIZINA06 FRANCISCO MALKCHE 0201902111 CAMBO ANGLLO KARINA YERCNICA
ORI FUENTES JURADO ESPERANZA BETHZABET 0RI0I6432T CANDEL AGUIRRE DOMITILA MERCEDES
DF262TT6000 FLMDACTION "PROBOSQUE™ aP0191535%% CARLOS TAPE
095ZIE51 71061 FLNDACION CAISTIANA ESTEBAN 0312425410 CARMEN
0310310002 GABRIEL MORA RODRIGUEZ [ CARMEN MENDOZA
ORTSNE GAERTELA AUEXANDRA HOLGLIN MANZABA 090785747 CARMEN PELAET R,
DEO4IHITSS GADVAY GADVAY ILID CESAR CNTEISIIZ CARDETI 5, -PATRICIO
AT HOISO01 CZINITIE i

Mot egiteo 1 do ZESDNT bk b Registio | de TI6 o be i
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Esta opcién me permite asignar clientes a loslperfreados en el sistema.

1.4 Gestién

N Q CRM (Customer Relationship Management)

(& = ==

@ Castacin |

Maestro Clientes

Distribucion Geografica

Clientes Sectores

En este mdédulo se encuentran todas las opciongedtién del sistema y consta de

las siguientes opciones:
* Ventas
» Captacion
» Gestion clientes
* Maestro de clientes
» Distribucién geogréfica
* Clientes sectores
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1.41 Ventas

B i t:
- 5
%) 1051 CENTRO
B Dt | Provsedor > X | 9 1051 POLICENTRO
F | Marca . x N AZA MATOR r Paroto i
) Dopaitamento 1 I 1051 €41 QTGO HEaG
Clasficandn  [BOMBONES -x €D BODEGA 5L
O Clssfca Facha Dosde . 1094 .
D Clasficacin 10805 7| EXPRESS POLICENTRO
Arvastre Blemertos ol Cubo
| Custicaciie
Departasertn .
£ TOSIPLATA MAYOR | BASICOS & PERFUMIRIA | | $ 1200 § 106,55 $1214 §5.15 FRTEET
5 TOSIPOLICENTRD | BASICOS b PERFUMERTA 3 # 28.00 $ 29308 $26.51 $72.16 $247.43
Tocal Gerersl 9 §40.00 $399.43 $ 3045 $770 $360.77
|tack & [Area de Firos -

Esta opcion me permite visualizar toda la informactde mis ventas que tengo

registrada en el sistema.

1.4.2 Captacion

14+ Dawves

an 5 L L (£} ” +
Tiril CENTRD 54 0 ar = o L3 *
TOrS! MALL DEL ., n = = » 5 » 3
TCrSE MALL DEL ., 0 @ w 5 n & n
TCHE PLATA MA, £ ES » 0 = £t x
TErS] POLICENT. | &7 85 50 71 s & =
Totsl Gares sl o5 m =% z r 9 =

cHABBBHES
FEPRTIFRRTS TN

78



Esta opcidbn me muestra la captacion de clientewisriiendas, me indica por cada

dia cuantos clientes he captado en comparaciotasaemas.

1.4.3 Gestién clientes

e T T [

Esta opcidn me permite visualizar la gestion de cliéntes, como la cantidad de

articulos que compraron, la cantidad de transaesiogtc. para poder analizar dicha

informacion.

1.4.4 Maestro de clientes

[ : =
L"}“(‘;-@] | Pame FT [ Postra | oo |
uUcsG
| |Evees) > 10000
[Tors] £ mayer quely 1,000.00 &
Lemeser Tods
Franles U pokatna S b Ao for (it .
[ — Catngonia Nossbrw Comglets Subtues Dascumren VA, Totd ¥ | Cart.Tram TraosFrom, | Cantdutcils | Pachailt. Cin., | Fechain.. | Dwwccin,
>0 SINCATEGORIA  COMSLMIDGE FIMAL | #senrrEas geEnaT $ENESILES  $EASNEY acas2 #1598 =185 1708/ 21242004
00000000 SN CATEGORIA | TOSI CATA 1 199,023 1 3,545, 05 FIBOILTE B 14047055 T 4 10.4% T RGO 11 o700
o] | SINCATEGORIA 3 A CASAA | $10%.1803  §37.30445 $0.754.15 §01,809.54 0T $12.37 12253 0RO 2009 eferapzear
B0 SNCATEGORIA 105 CASA. § 100,709 44 $3,742.45 518853 $U5,475.78 s $10.30 VT3 ORI [E-TEL Y
SIN CATES « THARDMILING WL, | 5452940 (55,760.73) FETMET 820050 » #2a1426 37 16/05[2000 MOAIOOS  LIEANOR .
ORGS0y SN CATEGORIA.  1OST CLIEMTE A | sz nTnse FEESIED  $0O804.14 HE e 1743 09091209 10035000
DLEMEETIS SINCATEGORIA | TOSL CLIENTE § 99,650.27 TTS.E4 #8,537.55 $ 8041217 O LT 187D OO0 1IN AVELEXR..
N CATERCR: rx ] $rTem 4 0 FTOM fon a3 i #1435 7418 070812008 4037008
et HENCATEGOMIA  TOS! CASA A SESOMTE 4 IS $6,000.00 § 56, 905.75 s #1108 B ORI 18azz00m
DOOOGOG000 SNCATEGORIA  TOSL CASA peoaiee 4 A8 $4.017.40  ganaare anso o0 e oA o4 faoaT
DOOO00000. SN CATEGORIA | CASA FOSI CASE TOSIO00... $50,647.38 $12,576,09 $4.554.04 § 4282613 4073 $ 1051 IR (OO0 2208
OPEMSHIO00N  HINCATEGORIA 3.4, ECUACHEL : 30, 30403 #4160 $4.212.74 $ 90,261.53 z $ 70,0207 g, 270912000 OGEIO0N  KENMEDY N,
NCIREE SINCATEGOAIA  SUMREZ ELIZASETH § 26,583.4% § 2,207.9% $ 250989 $27,098.42 L $Em T S/ oSo4fzoon
Go00000 NCATEGORIA| BANCO TERITORIAL EVPEL..  § 3167530 § 0,050 § 5,400, 64 200 Fom S101 OSiTR00R WU cocvees
N CATEGORIA. =1 CORELMT $31,918.40 $9,550.31 $25.004.27 2085 $ 1201 4503 0O Wiz o
ot L 22,0010 L # 559,00 19 OO0 20j01 2005
PR DOD000. SIMCATEGORIA  TOSIL CLIEWTE $20,2491.95 E $eaz 31 DRI IO OOR
Lol § 19,010, 46 F2 #0843 4TS OOOB/I00Y 1OI008 R
oot < CATRRCOTA THe Ve, P o i 11 iarnnn
Tot Fieg. = 6,55 2B 7EA00] 18587 02,348.00
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Esta opcidbn me muestra toda la informacion de teates que tengo registrada en

el sistema, me permite también realizar filtrocdesulta.

1.4.5 Distribucion geogréafica

RO &
= 1 CANAR (12) :

5 DESTRIMICION GEOGRAIICA
ECUATCR (265623}
" LA TROSNCAL: 5

W ATuAY (52) g
i BELIVAR (22) :M"Jh“
| " azoaes m - " AR §

i NP (T)

) PASTAZA (T)

- PICHINGHA (74312}
B TUNGURAHUA (26)

S SLICLMBIOS (8)
e ORELLAN (11}
- ESTADOS UNIDOS (28)

Esta opcidbn me muestra la informacion de como edisiribuidos geograficamente

mis clientes y de igual manera saber quiénes sumadientes.

1.4.6 Clientes sectores

TS *
ucsG
-
S
Cheiat | Clientes Asinadas
v v

JEISICA ANAREL SABMIT CODENA e3conan wven

EEEICA NFRES - ESCOBAR XETSICA

»arz IEEEN | coccans suvenicaems ce nocio
eceney LEONEL BARRE BASRE | oo X

JIMENEE CALLE DAYSE JACOUEL DE ! || |escooan xas

TIMESET MCNTERC TERESITA DE X505 | oo e

TIMENEZ YAGIANA . ARMANES = SCODAR JRGE

Ioriarn THLIELO peey | moooesn e

SHASIA ALE VANDEA DARIOLA ARG esconan s

SOHANBS ALVE SR Esconan 2
- JOMANAA GABRIELA DOMINGLEZ CASTRO ESCOBAR XA CARLOS

J0HBOY DLARTE ESCO0AR AMENALES

JORGE EPEICUE RIVAS RAMIRE CSCOBAR. WATRER v

JGE THRAN SCOBes LEN

305K ALBERTO FALCAEE BO5CH EscOBM LOLY

305 LEON ESCOBAN LOVES MAREARITA 5L
»5E 1188 ESconAR LoaEMA

XS ROSERG ESCOBAR LORENA

205 VILLON TSPINCTA t3conaR MABEL

SOSEFHNARVALT KETSLA MIMOSE oMM AR

AALIA COMSLIELD GLEVARA HOOUIGLET ESCOBAR MANLEL

LLA VERA ANCHLIDLA £SCOnAR MARCELS

210 CESAR, NACTPSCHA CLSBE ESCOBAK MARCELD

381 nErET A rurcnas smsrn

Esta opcién me permite asignar clientes a los sectoeados en el sistema.
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