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RESUMEN

El presente documento de disertacion esta basado en la propuesta de
implementacién de un sistema informético para la administracion de Clientes y
Proveedores, asi como la administracion de Compra y Venta de productos para la
empresa Los Robles; dedicada al disefio y produccién de muebles en madera y
derivados. El sistema tiene como objetivo el registro de datos informativos
importantes para la empresa con el objetivo de asegurar el almacenamiento y

respaldo de informacion en una sola base de datos.

Para la elaboracion del sistema, se utilizd el patrén de disefio MVC, esta obtiene
los requerimientos, que el sistema debe satisfacer, por medio de su desarrollo se
lo realiza por iteraciones con la constante interaccion con el cliente; para el
desarrollo se utilizé el lenguaje de programacion PHP por medio del IDE Visual

Studio y el motor de base de datos MySQL.

Con la elaboracién del sistema, se puede concluir que el manejo de la informacién
de la empresa es precisa y confiable, ademas asegura el correcto almacenamiento

de la misma.

Palabras Claves: PHP, Visual Studio, MySQL.
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ABSTRACT

This dissertation document is based on the development of a computer system for
the administration of Customers and Suppliers, as well as the administration of
Purchase and Sale of products for the company Los Robles; dedicated to the design
and production of furniture in wood and derivatives. The objective of the system is
to record important information data for the company in order to ensure the storage

and backup of information in a single database.

For the elaboration of the system, the design pattern MVC was used, it obtains the
requirements, that the system must satisfy, by means of the User Stories and its
development is done by iterations with the constant interaction with the client; for
development, the PHP programming language was used through the Visual Studio
IDE and the MySQL database engine.

With the development of the system, it can be concluded that the management of
the company's information is accurate and reliable, as well as ensuring the correct

storage of it.

Keywords: PHP, Visual Studio, MySQL.
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INTRODUCCION

En la presente investigacion se demuestra que es necesario contar con un sistema
de ventas donde se guarde informacion confiable y oportuna, y asi mejorar la

gestion de ventas.

Esta investigacion esta desarrollada en siete capitulos los cuales se detallan a

continuacion:

En el Capitulo I, Presentamos el planteamiento del problema donde se detallan las
dificultades que se encuentran en la gestibn de ventas por la ausencia de
informacion confiable y oportuna, encontraremos también la formulacion general y
especifica donde se enfoca la incidencia que existe entre la variable Sistema de
Informacion y Gestion de Ventas, asi como la justificacion siendo el resultado de
esta investigacion fuente de informacion para los futuros investigadores y por ultimo
los objetivos de la investigacién que determina el grado de incidencia entre las

dimensiones de la variable independiente y la variable dependiente.

Capitulo Il. Marco Tedrico, se citan los antecedentes de autores de tesis nacionales
e internacionales, mostrando las conclusiones de cada uno de ellos producto de
sus investigaciones. Se explica las definiciones de la variable independiente

“Sistema de Informacion” y la variable dependiente “Gestion de Ventas”.

Capitulo 1ll. Métodos y Materiales, presentamos la hipotesis general y las hipotesis
especificas donde se busca probar la relacion entre las variables de estudio. Para
recopilar los datos de la presente investigacion se utilizo la técnica de la encuesta
a través del instrumento cuestionario. Dicha encuesta fue aplicada a 30
trabajadores (05 de los socios y 25 carpinteros). El instrumento consta de 36
preguntas, estructuradas en 18 para la variable independiente y 18 para la
dependiente. El método que se empled fue la Escala de Likert con 5 alternativas de

respuestas (variable independiente y variable dependiente).

Capitulo IV. Resultados, se precisa la existencia de una relacion positiva entre el
Sistema de Informacion y la Gestion de Ventas. Asimismo, se plantea la
implementacién de un sistema de factura a través de un sistema web que incida en

la gestion de ventas.
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Capitulo V. Discusion, se muestra que las investigaciones desarrolladas por los
tesistas: Zabala (2010), Vinicio y Landazuri (2013) guardan similitud en sus
conclusiones y se identifican con la investigacion realizada, si bien no son contextos
similares pero la experiencia en la aplicacibn de sistemas de informaciéon y
aplicaciones de escritorio nos muestra una gran efectividad, pero teniendo en
cuenta acciones de almacenamiento de datos como principal proceso en gestion

ventas.

Capitulo VI. Conclusiones, se detallan las conclusiones donde se demuestra que
desarrollar un sistema es capaz de almacenar, recuperar y manejar los datos de
los clientes y proveedores de la empresa Los Robles. Este objetivo se ha logrado,
e incluso se ha ampliado ya que, por medio del sistema, se estd manejando los
datos de los clientes, proveedores y productos, y se esta llevando a cabo el proceso

de venta.

Capitulo VII. se describen las recomendaciones para mejorar la Gestion de Ventas
en base a los resultados obtenidos en esta investigacion.

Dejo a consideracion este trabajo de investigacion a la comunidad de
investigadores, asi como a las instancias de gestion de ventas que tengan

injerencia en la industria maderera.
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|. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del Problema
Clubmanagerspain, citado por Joan Puyol (2009) indicaron:

En Espafia se esta implantando ya en algunos clubes (Golf La Moraleja,
Mijas Golf Internacional o el Real Club de Golf de Guadalmina) el sistema
Jencess, un software integrado de gestion capaz de proporcionar al gerente
informacion relevante para crear actividad social, para tratar de maximizar
el uso de los servicios e instalaciones que ofrece el club (tienda,
restaurante, spa...) y para orientar al club hacia actividades y servicios
encaminados a fidelizar a los socios, identificando sus distintos perfiles y
entendiendo el uso que cada perfil desea hacer de las instalaciones y de
los servicios, 0 sea, un sistema que proporciona informacion que, bien
aprovechada, es la base de una mayor rentabilidad para el club y de un

mejor servicio para el socio o cliente. (p. 14)

El sistema Jencess maximiza el uso de los servicios e instalaciones que
ofrece los clubs, llegando a concluir que se han mejorado las ventas en los

diferentes clubes que se integroé el sistema Jencess.
Minsa, citado por Curioso y Espinoza (2015) indicaron:

Las TIC pueden aportar a una mejor gestion de la salud mediante
desarrollos, como el referido a la telesalud, considerando nuestro territorio
tan vasto como accidentado, y donde los servicios de salud requieren de
opiniones especializadas que, en muchos casos, se encuentran a cientos
de kilémetros, y por tanto, las TIC pueden aportar a la mejora en la
cobertura y la calidad, beneficiando, sobre todo, a los sectores mas

vulnerables. (p. 56)

Las TIC pueden aportar a una mejor gestion de la salud, conectando a las
zonas menos accesibles por las TICs, llevando a cabo un comunicacion mas rapida

y eficiente, ademas siendo positivo inversion para el futuro.

En la actualidad la empresa solo trabaja con una hoja de céalculo EXCEL, un

cuaderno y con un pequefio sistema que muestra fallas a la hora de emitir las
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facturas. Se va a desarrollar un sistema informatico para la administracion de
Clientes y Proveedores, asi como la administracion de Venta de productos para la
empresa Los Robles; dedicada al disefio y produccién de muebles en madera y
derivados. El sistema tiene como objetivo el registro de datos informativos
importantes para la empresa con el objetivo de asegurar el almacenamiento y

respaldo de informacion en una sola base de datos.

La microempresa que se dedica al disefio y produccion de muebles en
madera y derivados “Los Robles”, se ubica en la Av. Fernando Wiesse Mz K19 Lt
18, San Juan de Lurigancho, a media cuadra de la Iglesia mormones. La empresa
“Los Robles” tiene alta competencia en la zona, ya que hay empresas aledafas del

mismo rubro.

Actualidad la empresa Los Robles no tiene mucho tiempo en el mercado, por
ende, tiene una alta competencia en el rubro con alta experiencia. Muchos de los
procesos se realizan en su mayor parte manualmente y son sumamente diferentes
en cada venta dando como resultado que no hay uniformidad en el seguimiento de
datos. Para dar solucion al problema se ha desarrollado el presente proyecto, que
hace uso de tecnologias de informacion actuales para sistematizar y mejorar los
procesos de la busqueda de informacion de compra, venta, clientes, generacion de

reportes y otros.
1.2. Formulacién del Problema
1.2.1. Problema general

¢ Como incide la implementacion de un sistema de informacion en la gestion de

ventas en la empresa Los Robles, 20197
1.2.2. Problemas especificos

¢, De qué manera contribuye la implementacion de un sistema de informacion en la

venta personal de la empresa Los Robles, 2019?

¢De qué modo influye la implementacién de un sistema de informacién en la venta

a distancia de la empresa Los Robles, 20197

¢,Como influye la implementacion de un sistema de informacién en la venta

multinivel de la empresa Los Robles, 2019?
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1.3. Justificacion del Estudio
1.3.1. Justificacion técnica

El presente estudio de investigacion se justifica técnicamente porque
pretende llenar algunos vacios, dentro del ambito de la gestion de ventas ya que
son evidentes los problemas en el manejo de la informacién debido a que la
empresa no cuenta con una base de datos para inventarios, todo se basa en hojas
de Excel, por lo cual la informacion es vulnerable y facil de perder. Esta informacion
es de gran importancia debido a que permite conocer el material disponible en las

bodegas y los recursos necesarios para la produccion.
1.3.2. Justificacion metodoldgica

Por otro lado, se justifica metodolégicamente pues la manera como se
aborda esta investigacion, servira como referencia a empresarios, profesionales e
investigadores que buscan determinar para la relacién existente entre un sistema

de informacion y la gestidén de ventas.

La empresa Los Robles ha desarrollado productos innovadores en madera
en el transcurso de los afios, esto ha provocado que se invierta una gran cantidad
de dinero y tiempo en el disefio de muebles y blusqueda constante de proveedores
gue distribuyan herramientas, materia prima y materiales de calidad en precios
accesibles. Las compras realizadas a los proveedores, se guardan en las bodegas
respectivas y se realiza un conteo manual de la cantidad actual de inventario. Esto
es un problema bastante grande para la empresa debido a que se pierde gran

cantidad de tiempo en un proceso que podria ser realizado de manera automatica.

Existen problemas en el manejo de la informacion debido a que la empresa no
cuenta con una base de datos para inventarios, todo se basa en hojas de Excel,
por lo cual la informacion es vulnerable y facil de perder. Esta informacion es de
gran importancia debido a que permite conocer el material disponible en las

bodegas y los recursos necesarios para la produccion.

La informacion de recursos disponibles de la empresa es manejada por el
duefio de la empresa o el bodeguero y sin la existencia de un sistema de

inventarios para manejo de informacion, no hay prioridades de uso, por lo cual
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pudieran ser borrados datos o existir pérdidas de informacion importantes para la
empresa, lo cual genera problemas econdémicos y de produccion, ya que existe la
posibilidad de comprar material innecesario o retrasar los procesos productivos

por falta de materia prima.
1.3.3. Justificacién Practica

El poco orden que se maneja, ha sido el causante de pérdidas significativas
de tiempo y dinero para la empresa, debido a que en varias ocasiones se ha tenido
gue comprar material de improvisto, deteniendo la produccién y demorando las
entregas de las obras a los clientes; asimismo, presenta una justificacion practica
al permitir solucionar a la empresa en estudio su problema de administraciéon de
clientes logrando mejorar el almacenamiento de informacion en una base de datos,
mediante la implementacion del sistema, lo que se desea es que se tenga un
conocimiento adecuado de la cantidad de materia prima, materiales y herramientas
disponibles en bodegas, ademas de su ubicacién para poder realizar una correcta
planificacibn el momento de iniciar la produccién de los proyectos y evitar

imprevistos.
1.3.4. Justificacion social

Por ultimo, presenta relevancia social, pues al mejorar las condiciones con que
se les brinda un mejor servicio a los clientes, estaremos contribuyendo con una

sociedad mas satisfecha respecto a sus necesidades.
1.4. Objetivo de la Investigacion
1.4.1. Objetivo general

Determinar como incide la implementacién del sistema de informacion en la

gestion de ventas en la empresa Los Robles, 2019.
1.4.2. Objetivos especificos

Establecer de qué manera contribuye la implementacién del sistema de

informacion en la venta personal de la empresa Los Robles, 2019.

Determinar de qué modo influye la implementacién del sistema de informacion en

la venta a distancia de la empresa Los Robles, 2019.
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Establecer como influye la implementacion del sistema de informacion en la venta

multinivel de la empresa Los Robles, 2019.
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Il. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la Investigacién
2.1.1. Antecedentes Nacionales

Correa (2017) presenta el estudio titulado Analizar y redisefiar el proceso de
la gestidn logistica de compra de productos e insumos nacionales, en la empresa
Técnica avicola S. A. utilizando la metodologia Business Process Management, se
plante6 analizar y redisefiar el proceso de la gestion logistica de compra de
productos e insumos de la empresa Técnica Avicola S.A, utilizando la metodologia
Business Process Mangement (BPM).Tipo de investigacion es experimental
teniendo como indicador tiempo de atencién. Arribando entre sus conclusiones: Sin
la diagramacion As-Is en notacion BPMN, no se hubiera podido demostrar de forma
clara y rapida a la jefatura logistica y sus integrantes, el actual estado en el que se
encuentran sus procesos y al momento de la recepcion y entrega de productos no
existe un sistema de cddigos de barras que permita agilizar el proceso de recepcion

y entrega de productos.

Castrejon y Quifiones (2017) presentan el estudio titulado Sistema de gestion
de salud para mejorar los procedimientos administrativos en la sub gerencia de
salud de la municipalidad provincial de Trujillo, se plante6 mejorar los
procedimientos administrativos en la Sub Gerencia de Salud de la Municipalidad
Provincial de Trujillo mediante la implementacién de un Sistema de Gestion de
Salud. Tipo de investigacién es experimental teniendo como indicador tiempo.
Arribando entre sus conclusiones: El tiempo promedio que se emplea para la
generacion de reportes era de 289.2 segundos (100%) y con la implementacion del
sistema de gestibn web propuesto es de 2.2857 segundos (0.79%) lo que

representa un decremento significativo de 286.9143 segundos (99.21%).

Leyva (2017) presenta el estudio titulado Sistema de Informacién Web de
seguimiento de egresados para mejorar el proceso de acreditacion de la
Universidad Nacional de Trujillo, se plantedé mejorar el proceso de Acreditacion de
la Universidad Nacional de Trujillo mediante la implementacion de un Sistema de
Informacion Web para el Seguimiento de Egresados empleando la metodologia del
Proceso Unificado de Rational (RUP) y el Lenguaje de Modelado Unificado (UML).
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Tipo de investigacion es experimental teniendo como indicador el porcentaje de
busqueda. Se concluye que el sistema de informacion web de seguimiento de
egresados contribuye en la mejora del proceso de Acreditacion de la Universidad

Nacional de Trujillo.

Ortiz y Salinas (2019) presenta el estudio titulado SISTEMA DE
INFORMACION WEB PARA MEJORAR LA GESTION ACADEMICA DE LA I.E.P.
JAN KOMENSKY DE LA CIUDAD DE TRUJILLO, se plante6é mejorar la gestidon
académica de la I.E.P. Jan Komensky de la ciudad de Trujillo, a través de la
implementacién de un sistema de informaciéon web. Tipo de investigacién es
experimental teniendo como indicador el tiempo de registro. Se concluye que se
mejord la gestion académica de la institucién educativa privada Jan Komensky de
la Ciudad de Trujillo, mediante la implementacion de un sistema de informacion

propuesto.

Izquierdo y Lezama (2019) presenta el estudio titulado “Sistema de
informacion web y la mejora en la gestion de comercializacion de productos
agricolas en la empresa Negocios Corporativos IGUAZU S.A.C. de San José -
Pacasmayo, se plante6 mejorar los procesos de compra y venta de productos
producidos por Negocias Corporativos Iguazi S.A.C. mediante el desarrollo y la
implementaciéon de este sistema informatico web. Tipo de investigacion es
experimental teniendo como indicador el tiempo en la consulta de existencias de
productos. Se concluye que después de haber hecho el analisis del indicador
“Tiempo de atencion de una venta” encontramos que el tiempo promedio en realizar
este proceso con el método actual es de 178.625 segundos (100%), y con el
sistema propuesto es de 56.32 segundos (31.53 %) por lo que encontramos un
ahorro significativo de tiempo de 122.30 segundos (68.47 %), tiempo adicional que

permitira realizar al personal otras actividades.
2.1.2. Antecedentes Internacionales

Zabala (2010) presenta el estudio titulado Desarrollo e implementacion de
un sistema de informacion de verificacion de informacion de clientes para empresas
de cobranza, se plante6 desarrollar e implementar un sistema de Verificacion de

Informacion demografica y generacion de listas de trabajo para facilitar el manejo
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de informacion de clientes de empresas de cobranzas. Tipo de investigacion es
experimental teniendo como indicador el tiempo de espera. Se concluye que
generar un sistema de verificacion de informacion demogréfica, facilita a las
empresas de cobranzas el manejo de informacion de sus clientes ya que de esta

manera es mas facil consultar los datos de los clientes para realizar las visitas.

Vinicio y Landézuri (2013) presentan el estudio titulado Disefio, desarrollo e
implementacion del sistema de gestidén de turnos programados para el Sub-centro
de Salud Carapungo, se planteé desarrollar e implementar un sistema que permita
ofrecer una mejor atencién al paciente, reduciendo los tiempos de espera,
brindandole confort y actividades de promocién y prevencion de la salud individual
y familiar. Tipo de investigacion es experimental teniendo como indicador el agilitar
la busqueda de los datos de un paciente. Se concluye que con la programacion
extrema se obtuvo mucho mas contacto con el cliente final y por consiguiente se
tuvieron bien claro los procesos y requerimientos, los doctores pueden llevar un
control mas estricto, debido a que tiene en pantalla los pacientes que fueron
atendidos y los que seran atendidos y el sistema puede sacar reportes globales de
atencion para facilitar al doctor de ver el horario de los pacientes que tiene que

atender.

Montalvo (2018) presenta el estudio titulado Desarrollo de un Sistema
Informatico para la trazabilidad de los resultados de la materia prima (plasmas
reactivos y no reactivos) en el programa de evaluacion externo del desempefio para
el Centro de Investigacion para la Salud en América Latina (ciseal), se planted
Desarrollar un sistema informatico para obtener la trazabilidad de los resultados de
la materia prima (plasmas reactivos y no reactivos) en el programa de evaluaciéon
externo del desempefio en el Centro De Investigacion para la Salud en América
Latina (CISEAL) y generar reportes con esta informacion mediante el uso de
software libre. Tipo de investigacion es experimental teniendo como indicador el
tiempo de espera. Se concluye que las herramientas open source para el desarrollo
de software tienen una enorme potencia ademas de grado de madurez tecnoldgica,
aprovechar estas herramientas y software puede ahorrar muchos costos en temas

de sistematizacion de procesos.
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Cruz (2019) presenta el estudio titulado Implementacion de un sistema de
informacion geografica para el monitoreo de problemas geopoliticos. Caso de
Estudio: Observatorio “Democracia, Seguridad y Defensa” de la Pontificia
Universidad Catdlica del Ecuador, se planted implementar un Sistema de
Informacion Geogréfica para el monitoreo de problemas geopoliticos. Tipo de
investigacion es experimental teniendo como indicador el tiempo de espera. Se
concluye gque la geopolitica es una ciencia que combina tanto las ciencias politicas,
como las ciencias geograficas para brindar una visién completa del estado. Permite
analizar sus factores geograficos, como también el desarrollo politico de sus

pueblos.

German (2018) presenta el estudio titulado PROPUESTA DE UN SISTEMA
DE INFORMACION EN LA TERMINAL DE AUTOBUSES DEL PLAYON DE LA
MARIN, se plante¢ disefiar un sistema de informacion a base de una aplicacion
movil que sea accesible a los usuarios realizando una prueba de concepto, dando
como resultado la proyeccion de como se visualizara el aplicativo mévil que
contendra rutas de origen y destino desde el Playon de la Marin hacia las distintas
zonas del Valle de los Chillos, asi como también el tiempo de viaje, distancias entre
dos sitios, numero de ruta, nombre de cada flota de bus y geo referenciamiento del
mismo.. Tipo de investigacion es experimental teniendo como indicador el tiempo
de espera. Se concluye que la problemética de la falta de un sistema de informacion
radica en la incomodidad que genera a los usuarios frecuentes de la Terminal
Playon de la Marin, a través de la encuesta realizada se obtuvo que el 60% de
usuarios no conocen los horarios, paradas y costos del servicio publico y por ende
influyen de manera directa en el tiempo programado para llegar a su destino final y
de la misma manera influye en el costo de viaje hacia el destino ya que si el usuario
decide tomar dos buses por no conocer las rutas del servicio publico el costo de su
movilizacion puede duplicarse. A través del estudio en campo de se determiné que
existe un intervalo de tiempo que los usuarios deben esperar entre 7 a 15 minutos
promedio, entre la llegada y la salida de una unidad de transporte. Como conclusion
los beneficios de esta aplicacion podrian englobar el mejorar el tiempo de viaje de

los usuarios, asi como también el costo que emplean para movilizarse.
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2.2. Bases tedricas de las variables
2.2.1. Definicién de Sistema de Informacién
Segun Fernandez (2006) indica:

Un sistema es un conjunto de componentes que interaccionan entre si para
lograr un objetivo coman. Aunque existe una gran variedad de sistemas, la
mayoria de ellos puedes representarse a través de un modelo formado por
cinco bloques basicos: elementos de entrada, elementos de salida, seccion

de transformacion, mecanismos de control y objetivos. (p. 11)

(bpetivos

l

hMecamsmo

de control

L J

Iintradas = Transformacin 4’{ Saludas

Figura 1: Modelo general de un sistema

Fuente: Desarrollo de Sistemas de Informacion (2006; 11)

Se concluye que es fundamental usar una pagina web conectada a una base
de datos y no a un Excel, ya que es mucho mas dinamico, valida restricciones y es

MAas seguro.
Pablos, Lopez, Romo y Medina (2012) nos dicen:

Podemos definir un sistema de informacion (SI) empresarial como un
conjunto de recursos técnicos, humanos y econémicos, interrelacionados
dinamicamente, y organizados en torno al objetivo de satisfacer las
necesidades de informacién de una organizacion empresarial para la

gestion y la correcta adopciéon de decisiones. (p. 21)

De la definicién anterior podemos sefalar que los elementos o componentes

principales que constituyen un sistema de informacién empresarial: la informacion,

28



es decir todo lo capturado, almacenado, procesado y distribuido por el sistema; las
personas, quienes introducen, interactian y utilizan la informacion del sistema; los
equipos de tratamiento de la informacién que interacciona con los usuarios,
hardware, redes de las telecomunicaciones y software; las técnicas de trabajo,
métodos utilizados por las personas y las tecnologias para desarrollar sus

actividades.
Roosevelt, C. (2017) indica:

Por definicidn es un conjunto de elementos que interactian entre si con un
fin comun; que permite que la informacién esté disponible para satisfacer
las necesidades en una organizacién, un sistema de informacién no
siempre requiere contar con recuso computacional, aunque la disposicion
del mismo facilita el manejo e interpretacion de la informacion por los

usuarios. (parr. 1)

Los dispositivos de salida, como impresoras y terminales de video,
convierten los datos electronicos que el sistema de computacion produce y la

muestra en una forma que las personas puedan entender.
Garcia, I. (2018) indica:

Un significado de sistemas de informacién de la empresa puede ser el
conjunto de componentes que interaccionan entre si con el propésito de
alcanzar un objetivo determinado, el cual debe satisfacer las necesidades
de informacion de dicha empresa. Estos componentes pueden ser
actividades, recursos materiales, personas o datos, que deben ademas
procesar la informacion y distribuirla de la manera mas correcta para
satisfacer las necesidades de la organizacion empresarial en cuestion.

(parr. 3)

La principal meta de un sistema de informacidén es respaldar la toma de
decisiones y gestionar todo lo que suceda en ella. Existen dos tipos de sistema de
informacion en la empresa: los formales y los informales. Los primeros utilizan
estructuras solidas como pueden ser ordenadores, mientras que los segundos se
decantan por sistemas mas tradicionales y antiguos, como el boca a boca en la

comunicacion o el uso del papel. (parr. 4)
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El estudio de los sistemas de informacion aparecié como una subdisciplina
de las ciencias de la computacion con el propésito de racionalizar la administracion
de la tecnologia dentro de las empresas. Desde una perspectiva empresarial, hay
varias clasificaciones de los sistemas de informacion. Algunos ejemplos pueden ser
los siguientes: Sistemas de informacion gerencial: con el propdsito de resolver
conflictos en organizaciones; Sistemas de procesamiento de transacciones: se
ocupan de gestionar la informacion en el contexto de los intercambios comerciales;
Sistemas de informacion ejecutiva: para los directivos; Sistemas de soporte a
decisiones: los factores que hacen a la empresa qué rumbo tomar; Sistemas
expertos: emulan el comportamiento de un experto en un dominio determinado;
Sistemas de automatizacion de oficinas: aplicaciones que colaboran en el trabajo

de administracion. (parr. 5)

Se puede concluir que los sistemas de gestidn de la informacion empresarial
son un organismo que recoge, procesa, almacena y distribuye informacion.
Resultan esenciales para ayudar a los responsables de un negocio a conservar
ordenada la empresa y a analizar todo lo que sucede en ella, ademas de crear

nuevos servicios o productos que la ubiquen en una mejor posicion.
Mesquita, R. (2019) indica:

La primera cuestion que tenemos que pensar con relacion a ese asunto es
qgue un sistema de informacién no esta restricto a un hardware o software.
Este es un concepto bastante comun y que asusta algunas personas, pero
gue necesita ser desmitificado, ya que estos sistemas son de alcance

mucho mayor. (parr. 6)

En realidad, el objetivo de los sistemas de informacion es entender y
analizar como ocurre el impacto de la adopcion de las tecnologias de
informacion en los procesos de decision gerenciales y administrativos de
las empresas. Por eso, como ya afirmamos, su elemento principal es la
informacion, ya que es esto lo que guiara las tomas de decisiones. ¢ Pero
de dénde surge esta informacion? Basicamente, de la interaccion que

ocurre entre procedimientos, personas y tecnologias, que trabajan en
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conjunto con los sistemas de informacion para alcanzar las metas definidas

por la empresa. (parr. 7)

En este sentido, necesitamos destacar que el sistema el dividido en
subsistemas. Uno de ellos es social (incluyendo personas, informaciones,
procesos y documentos) y el otro, automatizado (compuesto por maquinas,
redes de comunicacion y ordenadores). Eso demuestra que realmente las

personas son fundamentales para esta herramienta. (parr. 8)

Como vimos, los sistemas de informacion tienen diferentes niveles y
funcionalidades. Por eso, es evidente que estos softwares ayudan a la empresa a

funcionar de manera mas adecuada.
Pérez, J. (2008) indica:

podemos decir que un sistema de informacidbn es un conjunto de
componentes que interaccionan entre si para alcanzar un fin determinado,
el cual es satisfacer las necesidades de informacion de dicha organizacion.
Estos componentes pueden ser personas, datos, actividades o recursos
materiales en general, los cuales procesan la informacién y la distribuyen
de manera adecuada, buscando satisfacer las necesidades de la

organizacion. (parr. 2)

El objetivo primordial de un sistema de informacion es apoyar la toma de
decisiones y controlar todo lo que en ella ocurre. Es importante sefialar que
existen dos tipos de sistema de informacioén, los formales y los informales;
los primeros utilizan como medio para llevarse a cabo estructuras soélidas
como ordenadores, los segundos son mas artesanales y usan medios mas

antiguos como el papel y el lapiz o el boca a boca. (parr. 3)

El estudio de los sistemas de informacién surgié como una subdisciplina de
las ciencias de la computacion, con el objetivo de racionalizar la
administracion de la tecnologia dentro de las organizaciones. EI campo de
estudio fue avanzando hasta pasar a ser parte de los estudios superiores

dentro de la administracion. (parr. 4)
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Desde un punto de vista empresarial, los sistemas de informacion pueden
clasificarse de diversas formas. Existen, por ejemplo, sistemas de
informacion gerencial (con el fin de resolver conflictos en empresas),
sistemas de procesamiento de transacciones (que se encargan de manejar
la informacion en el contexto de los intercambios comerciales), sistemas de
informacion ejecutiva (para los directivos), sistemas de soporte a
decisiones (analizan los distintos factores que hacen al negocio para decidir
qué rumbo tomar), sistemas de automatizacion de oficinas (aplicaciones
gue ayudan en el trabajo administrativo) y sistemas expertos (que emulan

el comportamiento de un especialista en un dominio concreto). (parr. 6)

Segun los autores Laudon y Laudon, profesores de Administraciéon de
Empresas, un sistema de informacion es un organismo que recolecta,
procesa, almacena y distribuye informacion. Son indispensables para
ayudar a los gerentes a mantener ordenada su compafiia, a analizar todo
lo que por ella pasa y a crear nuevos productos que coloquen en un buen
lugar a la organizacion. Esta definicion es una de las Unicas que manifiesta
la exigencia de que un sistema de informacion tenga componentes, aunque
no especifica cuéles deban ser, posiblemente porque intenta englobar

todas las posibles variantes de este concepto. (parr. 7)

Se puede concluir que el concepto de sistema de informacién suele ser

utilizado como sinénimo de sistema de informaciéon informético, aunque no son lo

mismo. Este dltimo pertenece al campo de estudio de la tecnologia de la

informacion y puede formar parte de un sistema de informacion como recurso

material. De todas formas, se dice que los sistemas de informacion tratan el

desarrollo y la administracion de la infraestructura tecnologica de una organizacion.

2.2.1.1 Definicion de las dimensiones de Sistema de Informacién

Elementos de Entrada

Segun Fernandez (2006) sostuvo:

Una entrada es, en el campo de la informatica, una serie de datos que es
recibida por un determinado sistema para su posterior procesamiento. Este

concepto siempre aparece vinculado con la salida, que supone la
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presentacion de la informacion para que el usuario haga uso de ésta segun

lo necesite.
e Mecanismo de Control
Segun Fernandez (2006) sostuvo:

Los programas de control constituyen la parte del sistema operativo
dedicada a coordinar el funcionamiento de todos los recursos y elementos
de la computadora, es decir, el procesador, la memoria, las operaciones de
entrada/salida, la informacién y en definitiva todo el entorno del sistema

incluidos los periféricos.
e Seccidn de Transformacion
Fernandez (2006) nos menciona:

En informatica, la conversion alude al proceso de transformacion de datos
informaticos de una representacion concreta a otra, cambiando los bits de
un formato a otro, normalmente para lograr la interoperabilidad de
aplicaciones o sistemas diferentes. Al nivel mas simple, la conversién de
datos puede ejemplificarse por la conversion de un archivo de texto desde

una codificacion de caracteres a otra.

e Elementos de Salida
Fernandez (2006) indica:

Son los dispositivos encargados de mostrarle al usuario los resultados de
sus operaciones. Este grupo comprende monitores, impresoras y todo
aguello que sirva al propdsito de ofrecerle al usuario la posibilidad de ver el

resultado de su trabajo.
e Objetivos
Segun Fernandez (2006) sostuvo:

Los sistemas de informacion tienen los siguientes objetivos: proporcionar,
facilitar y ejecutar autométicamente procesos que constantemente se
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realizan manualmente, dar informacion y datos para ayudar a la toma de

decisiones, interaccionar con el usuario de manera mas profunda.
2.2.1.2 Teorias del Sistema de Informacion
Segun Fernandez (2006) indica:

La sociedad actual esta llena de ejemplos de sistemas: una maguina
expendedora de bebidas, una fabrica de productos manufacturados, la
columna vertebral, un automovil, un archivador de documentos, una
conversacion, etc. En el caso de la maquina expendedora, el elemento de
entrada corresponderia a la ranura para la introduccién de monedas. Una
vez estan las monedas en el sistema, se comparan con el precio de la
bebida seleccionada (objetivo del sistema) mediante el sistema de control.
Cuando la cantidad de dinero introducida en el sistema corresponde con el
precio de la bebida, el mecanismo de control cambia las monedas por una
bebida, la cual es entregada a través del expendedor de la maquina. De
forma similares posible representar el resto de los ejemplos mediante los

cinco blogues basicos de un sistema.

Mientras que hay un gran consenso en la definicion de sistema, no existe
en la de sistema de informacion. En la actualidad, la expresion sistema de
informacion se utiliza de forma comun y habitual en las organizaciones; sin
embargo, existen tantas definiciones y matices para ella como escuelas o
autores del tema. Aun asi, y basandonos en la definicion dada de sistema,
se podria realizar una primera aproximacion definiéndola como un conjunto
de componentes que interaccionan entre si para lograr un objetivo comun:

satisfacer las necesidades de informacion de una organizacion.”
Phillip y Bazan (2010) indicaron:

Es un conjunto de elementos que interactdan entre si con un fin comdn;
gue permite que la informacion esté disponible para satisfacer las
necesidades en una organizacion, un sistema de informacion no siempre
requiere contar con recuso computacional, aunque la disposicion del mismo

facilita el manejo e interpretacién de la informacién por los usuarios. (p. 6)
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2.2.1.3 Caracteristicas de Sistema de Informacién
Pablos, Lopez, Romo y Medina (2012) nos dicen:

Toda organizacion, independientemente de su dimension y del fin
perseguido dispone de un sistema de informacibn mas o menos
formalizado, aungque no todas ellas conocen su existencia, ni si importancia.
Para gestionar adecuadamente el sistema de informacién de una compafiia
deben tenerse presente los objetivos basicos para los que se construye e
implanta: Suministrar a los distintos niveles de direccion la informacion
necesaria para la planificacion, el control y el proceso de toma de
decisiones: colaborar en la consecucién de los objetivos de la organizacion,
apoyando la realizacién y coordinacién de las tareas operativas y obtener

ventajas competitivas de su entorno. (p. 26)

Ademas, para cumplir eficientemente con los objetivos expuestos, todo
sistema de informacién debera tener como minimo las siguientes
caracteristicas: Ser fiable, facilitando informacion de calidad y sin errores;
selectivo, suministrando solo la informacion necesaria para el objetivo
asignado; relevante, proporcionando informacion de intereses para el
usuario y flexible, facilitando su propia modificacion para ajustarlo a las

necesidades cambiantes de la organizacion. (p. 26)

Informacidn internay externa. Por la primera entendemos aquella que se produce
en el interior de la empresa como consecuencia de las distintas actividades
cotidianas que se desarrollan en su seno, asi como las normas y reglas de
funcionamiento establecidas. La informacion externa es aquella. La informacién
externa es aquella que se genera en el entorno exterior en el que la empresa esta

situada y desarrolla su actividad. (p. 29)

Desde esta perspectiva existen dos formas de entender la informacién: una
técnica y Otra desde una perspectiva sicologica. La primera, define la informacion
como un conjunto de sefales o bits que viajan desde un emisor a un receptor a
través de algin medio o canal; es la concepcidn tipica de la teoria de la informacion
(Figura 1.1). En este modelo la cantidad de informacion de un mensaje es

perfectamente mensurable. (p. 30)
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Figura 2: Proceso de la informacién segun la teoria de la informacién
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Fuente: Desarrollo de Sistemas de Informacion (2006; 30)

No obstante, la necesidad de planificar la informacion, poder calcular sus
costes, presupuestarla o evaluarla y por tanto considerarla como un recurso valioso
y costoso, no debe hacernos olvidar las peculiaridades de este bien frente a otros
tradicionales a la hora de gestionarlo de una manera eficaz. Para ello vamos a
recordar algunas de las caracteristicas mas representativas que posee la

informacion:
— Una informacion es dificil dividirla en partes diferenciadas

— Una persona que disponga de informacion no la pierde cuando la transmite a

otra

— La informacién no se gasta con el uso, no se devalla, sino que incluso mejora

con el mismo

— Una informacién puede tener valor hoy y carecer del mismo mafiana. La

evolucion en el tiempo del valor de la informacién es dificilmente previsible

— Una informacién puede ser de inmenso valor para un sujeto y sin relevancia para

otro. Por tanto, la informacion tiene valor en funcién de quien la use

— Para que una persona pueda apreciar el verdadero valor de una informacion, es
decir, si esta satisface sus necesidades, deberia de poder conocerla. Por ello,
resulta imposible facilitar una informacién para su evaluacién sin entregar la propia

informacioén
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De la observacion de estas caracteristicas se desprende que la
particularidad de este recurso hace que la forma de gestionarlo sea distinta a la
manera de administrar y valorar otros bienes materiales, mercancias o recursos

tradicionales de una empresa. (p.31)
Segun Fernandez (2006) indica:

Debido a la naturaleza del libro, los posteriores capitulos se enmarcaran en
la definicion de sistemas de informacion propuesta por Whitten, Bentley y
Dillman (2004). Dicha vision de los sistemas de informacion propone
diversos componentes que deben interactuar entre ellos para un correcto
desarrollo del sistema de informacion. A continuacion, se analiza cada uno
de los componentes que forman parte de un sistema de informacion, asi

como de sus relaciones.
Individuos Participantes

El primer componen te que se analiza, que es el mas importante, es el
formado por las personas. Segun Whi tten, Bentley y Dillman (2004) todos los
individuos que pueden y deben participar en el desarrollo de un sistema de
informacion se pueden clasificar en funcion de la vision que tienen de un sistema
de informacién. En este caso, la clasificacion esta formada por cinco grandes

grupos:
* Propietarios
» Usuarios

» Disenadores

Constructores

Analistas y el Project Manager

A todos los individuos que usan los sistemas de informaciéon se les puede
englobar con el término trabajadores de la informacion. Peter Drucker cred dicho
télmino para designar a aquellas personas cuyo trabajo tiene que ver con la
creacion, la recoleccién, fa distribucidén y el uso de informacién. Actualmente, dentro

de este grupo se pueden identificar a los trabajadores del conocimiento, que se
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definen como un subgrupo de trabajadores de la informacién cuyas

responsabilidades se basan en conocimiento especifico.
Propietarios de Sistemas

Los propietarios de sistemas son aquellas personas que patrocinan y
promueven los sistemas de informacion. Entre las funciones de los propietarios esta
fijar el presupuesto y los plazos para el desarrollo y el mantenimiento de los

sistemas de informacién, y dar el visto bueno al sistema de informacion final.

En funcién del tamafio del sistema de informacién que se intenta desarrollar,
los propietarios de sistemas pueden pertenecer a distintos niveles jerarquicos
dentro de la organizacion. En el desarrollo de los sistemas mas grandes, los
propietarios son directivos que estan situados en lo mas alto de la jerarquia de la
compaiiia -como por ejemplo el director general o el director de operaciones-. En
el desarrollo de sistemas de tamafio medio, los propietarios suelen ser directivos
medios o ejecutivos, mientras que en sistemas mas pequefios es bastante comun

encontrar directivos medios y supervisores como propietarios de sistemas.

Debido a la distancia existente entre los propietarios de sistemas y el
desarrollo y mantenimiento de los sistemas de informacion, los propietarios suelen

participar en el proyecto en términos muy generales y sin entrar en detalle.

Zachmann (1987) expone que una de las claves en el éxito de cualquier
proyecto de sistemas de informacién es el compromiso de los propietarios del
sistema en su desarrollo. La implicacién de los propietarios de sistemas favorece la
creacion de un compromiso por parte de los subordinados hacia el proyecto (asi

como hacia su éxito).
Usuarios de sistemas

Los usuarios de sistemas son aquellas personas que utilizan los sistemas de
informacion de una forma regular para capturar, introducir, validar, transformar y
almacenar dalos e informacion. Entre todos los grupos de individuos que participan

en el desarrollo de un sistema de informacién, los usuarios es el mas cuantioso.

Asi mismo, los usuarios deben ser considerados como el grupo de individuos

mas importante en el desarrollo de un sistema de informacion, ya que sera este
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colectivo el que tendré que trabajar diariamente sobre él, y el que decidira si cumple
con las necesidades que tiene el negocio. Por tanto, es necesario el compromiso
de los usuarios de sistemas para poder identificar de forma correcta los problemas
a resolver, las necesidades a cubrir, las oportunidades a conseguir y las

restricciones que debera tener el sistema.

Los sistemas de informacion pueden ser utilizados por una gran cantidad de
individuos con objetivos y necesidades muy diversas. Es por este motivo que puede
ser interesante agrupar a los usuarios de sistemas en grupos y subgrupos en
funcion de la relacion con la empresa. Para empezar, se puede distinguir entre

usuarios internos a la organizacion y usuarios externos a la organizacion.

Los usuarios internos son todas aquellas personas que pertenecen a la
organizacion que esta desarrollando el sistema de informacion, y que en la mayoria
de ocasiones son los destinatarios principales del nuevo sistema. De la misma
manera que hemos hecho anteriormente, podemos clasificar a los usuarios internos
en funcion de sus necesidades en relacion con el nuevo sistema. Se puede
distinguir el personal administrativo (que se dedican a las actividades de
informacion diarias en la organizacion), los profesionales y técnicos (que se dedican
a trabajos especializados que requiere conocimiento especifico), y los gestores y
directivos (que se dedican a la loma de decisiones en funcion del funcionamiento

de la organizacion).

Personal admmistrativo

Profesionales »

f Intecrmos

tecnicos

Gestores v directivos
Usuarios <
Chlientes

Proveedores

\ Externos
Aliados o partners

Trabajadores extemos

Figura 3: Tipologia de usuarios de sistemas

Fuente: Desarrollo de Sistemas de Informacion (2006; 35)
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El segundo gran grupo lo forman los usuarios externos a la organizacion.
Gracias al rapido desarrollo de las tecnologias de comunicacion, especialmente
Internet, los limites de los sistemas de informacion han crecido de forma
exponencial, por lo que se ha tenido que incluir como usuarios a personas externas

a la organizacion.

Los usuarios externos se pueden clasificar en clientes (ya sean individuos u
organizaciones que compran productos o0 servicios directamente a nuestra
empresa), proveedores (compafiias a las que se le compra productos o servicios),
aliados o partners (con los que se establecen alianzas o relaciones), y trabajadores

cuya labor se realiza fuera del lugar tradicional de trabajo.
Disefiadores de sistemas

Los disefiadores de sistemas son expertos en tecnologia que resuelven las
necesidades y las restricciones manifestadas por los usuarios de la empresa

mediante recursos tecnoldgicos.

Debido al crecimiento en el desarrollo de tecnologia, asi como a su
utilizacion, los disefiadores de sistemas han ido especializandose a lo largo de las
ultimas dos décadas. Algunos de estas especialidades son la administracion de
datos (tecnologias de bases de datos), la arquitectura de redes (tecnologias de
comunicacién), el disefio Web (tecnologia s Web), o la seguridad (tecnologias de

seguridad y privacidad).

A diferencia de los propietarios y de los usualios de sistemas, los
disefiadores se centran en aspectos tecnolégicos mas que en aspectos de negocio.
La divergencia existente entre la perspectiva de los usuarios de sistemas y la de
los disefiadores de sistemas hace necesario introducir un nuevo individuo en el

desarrollo de sistemas: el analista de sistemas.
Constructores de sistemas

Los constructores de sistemas, otro tipo de especialistas en tecnologia, son
los encargados de fabricar sistemas de informacion basados en las

especificaciones de disefio obtenidas de los disefiadores de sistemas.
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Tal y como ocurre con los disefiadores, los avances tecnoldgicos han llevado
a especializar a los constructores en distintas tareas en el desarrollo de sistemas.
Entre ellas se pueden nombrar la de programador de aplicaciones informaticas, la
de programador de sistemas, la de programador de base de dalos o la de integrador

de software.
Analista de sistemas

Un analista de sistemas es una persona que estudia los problemas vy las
necesidades de una empresa para determinar como podrian combinarse los
recursos humanos, los procesos, los datos y la tecnologia de la informacion para

obtener mejoras en la empresa.

Desde sus inicios, se ha considerado a los analistas de sistemas como
solventadores de problemas (Martin; 1982): personas capaces de corregir
situaciones poco eficientes, asi como de anticiparse a problemas que pueden surgir
dentro de la organizacion, o de detectar y aprovechar las oportunidades que surgen

a favor de la compafiia.

Posteriores definiciones, como la realiza por Senn (1992, p. 12), agregan
gue los analistas hacen mucho mas que resolver problemas. Con frecuencia los
directivos solicitan la ayuda del analista de sistemas para planificar la expansion de
la organizacion. Por tanto, las funciones iniciales del analista han crecido y
sobrepasado los limites de la definicion inicial, asesorando (e incluso dirigiendo) en

los cambios que se pueden llegar a producir en la organizacion.

En una gran cantidad de ocasiones, el analista de sistemas coincide con el
diseflador de sistemas. Sin embargo, es recomendable tener presente que esta

persona esta desempefiando dos papeles al mismo tiempo.

Las habilidades necesarias para cumplir de una forma eficiente las funciones

de un analista de sistemas son (Whitten, Bentley y Dittman, 2004):
« Conocimientos generales de empresa

Los analistas deben solventar problemas que se producen dentro de la

empresa, por lo que es necesario que entiendan y comprendan el
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funcionamiento interno de la empresa, asi como ser capaces de

comunicarse con las distintas personas que trabajan en la empresa.
» Capacidad de resolver problemas

Como solventador de problema s, los analistas de sistemas deben ser
capaces de abordar grandes problemas, descomponerlos en partes mas
pequefias, analizar cada una de estas partes, y posteriormente ensamblarlo

de nuevo.
» Técnicas de comunicacién interpersonal

Un analista de sistemas debe poder comunicarse de forma eficiente con el
resto de miembros de la organizacion para poder detectar las necesidades

y posteriormente transmitir las soluciones.
* Flexibilidad y capacidad de adaptacion

Cada organizacion es diferente, asi como cada situacion en la que se
puede encontrar el analista, por lo debe aprender a ser flexible ante

cualquier tipo de circunstancias.
» Caracter y ética

Para solventar los problemas que surgen en las empresas, el analista debe
conocer informacion confidencial y privada de la empresa, de sus
trabajadores, de sus clientes e incluso de sus proveedores, por lo que es

necesario un fuerte caracter y una ética profesional intachable.
» Mejorar los conocimientos en tecnologiay sistemas de informacién

Un analista de sistemas debe estar al dia de la tecnologia disponible, asi
como de las ventajas y desventajas que proporciona cada una. Para ello

existen diversas fuentes de informacidén como cursos, revistas, etc.
* Experienciay dominio de la programacién informética

Aunque en la mayoria de ocasiones un analista no se encarga de

programar informéaticamente, su conocimiento le proporciona la capacidad
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de preparar las especificaciones técnicas necesarias para su posterior

implementacion por el constructor.
2.2.1.4 Importancia de Sistema de Informacién
Pablos, Lopez, Romo y Medina (2012) nos dicen:

Por su parte, el sistema informético de la empresa es un subsistema dentro
del sistema de informacion de la misma, y estad formado por todos los
recursos necesarios para dar respuesta a un tratamiento automatico de la
informacion y aquellos otros que posibiliten la comunicacion de la misma.
En definitiva, por tecnologias de la informacion y de las comunicaciones
(TICs).

Por medio de la comunicacioén se transforman los hechos y acontecimientos
del entorno o del &mbito interno de la empresa en informacion. Ahora bien, para ser
Utiles esas informaciones, han de seguir algin proceso de transformacién. El
sistema de informacion empresarial constituye el conjunto de recursos,
componentes y medios de comunicacion de la empresa que sirven como soporte

para el proceso basico de transformaciéon de la informacion.

Més del 80% del tiempo total de trabajo de los directivos de una empresa
estd dedicado al procesamiento de la informacion: buscandola, recibiéndola,
procesandola y utilizandola en una amplia variedad de tareas. La informacion esta
en la base de todas las actividades realizadas en la administracion empresarial; por
ello, resulta conveniente disefar sistemas para producirla y gestionarla, con el
objeto de asegurar que la informacion sea fiable, exacta y esté disponible de

manera inteligible y en el momento oportuno de tomar una decision.

El reconocimiento de la informacion como recurso estratégico, asi como la
aceptacion de las tecnologias de la informacion y de las comunicaciones como
recurso vital para la empresa, hacen imprescindible que la misma sea canalizada y
transformada de forma adecuada a través de los sistemas de informacién. Dicho

proceso es crucial para el logro y sostenimiento de cualquier estrategia competitiva.
(p. 21)
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Es importante tener una comprensién basica de los sistemas de informacion
para entender cualquier otra area funcional en la empresa, por eso es importante
también, tener una cultura informatica en nuestras organizaciones que permitan y
den las condiciones necesarias para que los sistemas de informacion logren los

objetivos citados anteriormente.
2.2.2. Definicién de Gestion de Ventas

Segun Escudero (2016) indica:

Existen muchas formas de realizar la venta, desde la venta de mostrador
hasta la venta virtual. Los sistemas de venta se clasifican en tres grandes

grupos: venta personal, venta a distancia y venta multinivel.

Venta personal es cuando durante el proceso de venta existe un contacto

directo vendedor-comprador.

Venta indirecta es cuando el comprador adquiere el producto sin contacto
ni asesoramiento del vendedor. Pero ambas pueden tener lugar dentro
(venta interna) y fuera del establecimiento (venta externa).

Venta a distancia se realiza a través de medios de comunicacién no
presenciales (vendedor y comprador no estan proximos). Las ventas a
distancia se han perfeccionado con las técnicas de comunicacion, y entre

ellas también podemos diferenciar venta directa y venta indirecta.

Venta multinivel es un sistema de venta directa. Sus caracteristicas son:
los vendedores pueden obtener descuentos por su volumen personal de
ventas; comisiones por las ventas o compras de aquellas personas a las

gue han reclutado y también sobre las ventas del grupo o la red reclutada.
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Figura 4: Clasificacion de los sistemas o formas de venta
Fuente: Venta y negociacion (2016; 15)
2.2.2.1 Definicion de las dimensiones de Gestion de Ventas

e Venta Personal

Segun Escudero (2016) sostuvo:
Sistemas de venta personal directa
Las principales formas de venta personal directa son:

Tienda tradicional o venta de mostrador. Se caracteriza por la atencién que
el vendedor presta al cliente que entra en el establecimiento. Desde que se
establece el contacto, el vendedor debe averiguar lo que necesita el cliente y

conseguir satisfacerle.

Mercados populares. Estan formados por varios puestos independientes,
pero situados en un mismo local y comparten servicios comunes. Los mercados
mas tradicionales son: mayoristas 0 «mercado de abastos», cooperativas de venta

y mercados municipales de venta al consumidor.
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Venta en ferias y salones. Las ferias son formas de venta que se organizan
para contactar a las empresas expositoras con visitantes convocados por los
promotores de la feria y por las empresas participantes. La venta en salones de
exhibicién y shows se realizan en locales especiales o en hoteles; este sistema de
venta cada vez tiene mas éxito y también cumple la funcién de politica de

comunicacion.

Venta en la propia fabrica. Tiene lugar cuando el fabricante ofrece, en la
propia fabrica o un local proximo, a clientes consumidores productos normales o

con pequefios defectos a precios de ganga.

Concesionarios y delegaciones. Son establecimientos que venden una
marca en exclusiva, como concesionarios de vehiculos, delegaciones de ciertos
electrodomésticos o tiendas de cafeteras y café de una marca determinada. La
nueva normativa comunitaria sobre comercio prohibe la exclusividad, por lo que en

este momento el sector vive tiempos de incertidumbre.

Venta industrial y a tiendas. Es un sistema de venta personal externa y
consiste en ofertar bienes o servicios a otras empresas, como fabricantes,

mayoristas, tiendas, comercios, usuarios empresariales o instituciones.

Venta a prescriptores. Este sistema es mas una accion de ventas que una
venta en si. Cuando el vendedor visita al prescriptor lo que trata de vender es la
idea, es decir, los productos y las marcas que él puede prescribir o aconsejar. La
venta del producto la realiza el prescriptor y las acciones de ventas las realizan
visitadores de laboratorios, promotores de cervezas, agentes de seguros,

interventores de bancos, etcétera.

Venta domiciliaria. Se conoce como «venta a puerta fria»; el vendedor se
desplaza al domicilio del cliente para ofertar el producto o servicio y formalizar la
operacion. Las ventas a domicilio pueden ser: visita sin previo aviso y Vvisita

precedida de una llamada telefonica o una carta.

Venta ambulante. Es cualquier forma de venta directa realizada sin
establecimiento comercial, en instalaciones desmontables o vehiculos moéviles. La

venta ambulante es una de las primeras manifestaciones del comercio, que aun se
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sigue practicando a través de los famosos «mercadillos semanales» y «ferias de

artesania».
Sistemas de venta indirecta

La venta indirecta se caracteriza por la escasa relacion vendedor-cliente,

puede ser en establecimiento (venta interna) o sin establecimiento (venta externa).

Venta en autoservicios. Es un sistema de auto compra mas que de venta.
Las ventajas para el cliente son: libertad para elegir y coger los productos de la
estanteria o lineal, amplio surtido a precios interesantes, proximidad al domicilio,

rapidez en el pago (escaner), etcétera.

Venta en hipermercados y supermercados. Estos establecimientos ofrecen
un sistema de venta mixta (con y sin vendedor). Salvo en las secciones de

carniceria o pescaderia, falta el servicio especializado del vendedor.

Tiendas de conveniencia. Se caracterizan por su amplia apertura de
horarios, ubicacién estratégica y oferta de productos de primera necesidad. La
estrategia es <do que usted necesita a la hora que usted lo necesite», pero a
precios por encima de la media. Como ejemplos podemos citar: OpenCor (en
grandes ciudades), Sprint (en gasolineras Repsol), De paso (en gasolineras

Cepsa).

Tiendas multi precio. Estos puntos de venta nacieron con los populares
«Todo a Cien». Los productos no suelen ser de gran calidad y el vendedor se limita
a cobrar lo que el cliente ha seleccionado.

Auto venta. Este sistema es mas bien una reposicién de stocks. El pedido se
hace previamente por teléfono, correo electrénico o en su dia se pacto con el cliente
un suministro periodico. Cuando la empresa se dedica a la fabricacion de productos
perecederos, el vendedor, siguiendo una ruta marcada, repone existencias (prensa,
helados, dulces, pan o bebidas) al mismo tiempo que recoge excedentes y envases

vacios.

Maquinas expendedoras. Se conoce como Vvending, las maquinas
automaticas son capaces de vender en cualquier sitio y las 24 horas del dia. Estos

«vendedores robot» se utilizan paira productos de consumo (alimentacion y
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bebidas) y también ofrecen servicios bancarios, billetes de transporte, entradas a

cines y espectaculos. Su ubicacion suele estar en lugares como hospitales,

estaciones de tren o metro. (p.12)

Venta a Distancia

Segun Escudero (2016) sostuvo:

Sistema de venta a Distancia

Los principales sistemas de venta a distancia son:

Venta por catalogo o correo. la venta em pieza con un proceso de marketing
di recto que solicita a | destinatario una respuesta inmediata, un nimero de
teléfono, el cédigo de barras de un articulo o rellenar un formula rio de
pedido. El objetivo es crear una relacion directa empresa-cliente; ademas,
cada vez estd mas extendido porque los medios de comunicacion (TV,
correo electronico, etc.) permiten gque la oferta llegue a miles de personas

en cuestion de segundos.

Venta telefonica. El marketing telefénico puede adoptar varias formas,
como: fase preparatoria y recogida de informacion para la venta personal
externa industrial o domiciliaria; venta de productos sencillos y faciles de
describir en poco tiempo; productos de precio reducido para que el

comprador piense gue el riesgo es minimo si la compra no es satisfactoria.

Venta en TV. Es parecida a la venta telefénica, pues el pedido siempre se
solicita por teléfono. La ventaja de este sistema es que el cliente puede
visualizar el producto durante la presentacion. Los articulos que se ofertan
seleccionan horario y programacién para dirigirse al consumidor, por
ejemplo, durante un partido de futbol se anuncian bebidas como cervezas;
otros productos patrocinan una telenovela para captar clientes y los

juguetes se anuncian durante los dibujos animados o programas infantiles.

Venta electronica. El comercio electronico, también conocido como e-
commerce, consiste en la compra-venta de productos o servicios a traves
de internet y otras redes informaticas. La mayor parte del comercio

electrénico se centra en la compraventa de productos o servicios entre
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personas y empresas, sin embargo, un porcentaje considerable consiste en
la adquisicion de articulos virtuales (software y derivados en su mayoria),

tales como el acceso a contenido «premium» de un sitio web.

Venta entre ordenadores. Mas que un sistema de ventas es un sistema de
pedido automatico que han adoptado algunas empresas, conectando su
ordenador al ordenador del cliente. Esta forma de recibir pedidos supone
para el fabricante o proveedor una forma de «atar a los clientes» y aumentar
las ventas; pues una vez establecida la relacion proveedor-cliente la

conexion es una garantia de continuidad. (p.10)
e Venta multinivel
Segun Escudero (2016) sostuvo:

Los sistemas de venta multinivel son:

Venta directa. Es una venta domiciliaria de persona a persona, pero
controlada por una estructura directiva que utiliza métodos bastante

agresivos para reclutar vendedores bajo normas de hiper motivacion.

Venta multinivel. Mas que lun sistema de venta es un método de
distribucion que permite a la persona que asume la funcién de vendedor
vender una gama de productos que adquiere directamente del fabricante.
El vendedor es independiente declarado, sin otra inversion inicial que su
trabajo, su tiempo y crear una red de vendedores independientes a quienes

apoya y forma.

Las caracteristicas principales se centran en la compensacion econémica
gue recibe el vendedor. Se compone de dos tipos de comisiones: una en
funcion de sus ventas personales y otra por las ventas de su red de
subdistribuidores. os articulos que ofertan suelen ser productos o servicios
innovadores. Entre las firmas mas conocidas podemos citar: Amway
(American Way) cuyos productos estan orientados para la salud, belleza,
cuidado del hogar, etc., y se venden en mas de 100 paises del mundo; otra

empresa como Herbalife comercializa productos de nutricién. (p. 11)

49



2.2.2.2 Caracteristicas de Gestion de Ventas
Carbajal, Garcia, Ormefio y Valverde (2014) nos dicen:
Técnicas de Venta

La venta no esta constituida por una Unica actividad, sino que se trata de
un conjunto de actividades disefiadas para impulsar la compra de un

producto o servicio a través de un acercamiento con el cliente.

En la actualidad este tipo de operaciones ha sufrido grandes
transformaciones y ha pasado de considerar al vendedor como promovedor

de productos a un profesional vinculado con la empresa y el mercado.

Esta actividad requiere un proceso ordenado y secuenciado, y como tal,

pasa por diversas fases que se describen brevemente a continuacion:

» Pre acercamiento: trata de buscar aquellos clientes que no lo son de la

empresa, pero existen posibilidades de que lo sean.

» Acercamiento: consiste en la obtencion de informacién detallada de cada

cliente, para determinar sus necesidades.

« Argumentacioén: describe los atributos de los articulos o servicios objeto
de la venta, sefialando las ventajas de su uso y adoptando estos
argumentos a la informacion obtenida, para prepararla venta segun las

particularidades de cada cliente.

» Manejo de objeciones: en esta fase, el vendedor responde a las dudas y

«peros» planteados por el cliente.
« Cierre: consiste en lograr el pedido o un compromiso formal.

» Seguimiento: algunos autores no incluyen esta fase dentro del proceso,
pero cada vez tiene mas importancia en él, ya que la mayoria de las
empresas la utilizan para diferenciarse de la competencia. Demuestra al

cliente que, aun después de haber cerrado la venta, se preocupan por él.
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Manejo de
objeciones

Cierre

Preacercamiento Acercamiento Argumentacion Seguimiento

Figura 5: Técnicas de Venta
Fuente: Venta y negociacion (2016; 17)
Técnicas bésicas de venta

Las técnicas basicas de venta son utilizadas en la fase principal del proceso:
la argumentacion. Consisten en la habilidad del vendedor para utilizar la
comunicacién con la finalidad de informar y convencer de las ventajas y beneficios
que reporta el producto, persuadiendo al cliente hasta que este decide comprar el

producto.
Entre las técnicas mas utilizadas hoy en dia se encuentran:

» Técnica de venta personal: principal técnica utilizada para efectuar y
aumentar las ventas. Es el medio mas flexible de promocién, pero el mas
caro. Consiste en una interaccion cara a cara con el comprador. Se
caracteriza por la doble comunicacion existente entre vendedor y
comprador, con retroalimentacion inmediata. Ejemplo: un comercial que
visita a un cliente en su establecimiento para mostrarle y comentar el

producto objeto de la venta.

» Técnica de la pregunta: el vendedor formula una pregunta, obligando al
comprador a responder, ya sea por cortesia, por costumbre, por curiosidad
0 educacion, y asi lograr dar a conocer su producto. Ejemplos: «¢podria
decirme qué detergente usa?», «¢acepta el reto de lavar su ropa con su
detergente, y posteriormente compararla con otra que sea lavada con este

nuevo detergente?».

» Técnica de las tres R: el vendedor ofrece a su cliente un producto en el

gue puede obtener una reposicién, reparacion y/o un reembolso. Ejemplo:
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cada vez es mas habitual ofrecer servicios de asistencia personalizada y
amplitud de garantia como servicio adicional en la venta de equipos

informaéaticos.

» Técnica del obsequio: se ofrece un pequefio detalle en el anuncio de venta
de un producto, utilizando dicho obsequio para que el cliente se sienta
obligado y agradecido. Ejemplo: McDonald's y Burger King utilizan la

promocién de los menus infantiles en los que va incluido un juguete.

» Técnica del interés personal: es utilizada en aquellos temas donde los
posibles clientes sienten interés especial: sus hogares, salud, ingresos,
trabajos y aficiones. Ejemplos: productos ofrecidos por artistas famosos con
los que aseguran una reduccion de peso; aguellos productos que ayudan a

mantener limpios y brillantes los bafios, etc.

» Técnica de la encuesta: basada en una investigacion para conocerlas
necesidades del cliente. Ejemplo: la evolucion que han sufrido los pafiales
de bebé ha sido debida a las preguntas que los fabricantes de pafales han
ido realizando en el mercado, adaptando el producto a la necesidad del

cliente.

« Técnica de la demostracion: el vendedor utiliza modelos, muestras,
planos, diagramas. fotografias y, por supuesto, el producto mismo para
tratar de convencer a los consumidores. Ejemplo: un vendedor de pisos
necesita mostrarles a sus clientes fisicamente el bien en cuestion, o en su
defecto mostrar algunas fotografias, disefios 0 mapas para que el cliente
obtenga una idea delo que va a comprar.

Objeciones

Son las dudas que sobre el producto o servicio el cliente manifiesta durante
el proceso de venta. Aparecen en la gran mayoria de las operaciones y no se trata
necesariamente de impedimentos para la venta, sino que deben considerarse como
una muestra de interés del cliente que desea conocer mejor el producto o servicio

gue le estamos ofreciendo.
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La actitud del vendedor ante las objeciones debe ser positiva, puesto que
son la oportunidad de mostrar al cliente nuevos razonamientos a favor de la
compra. Por ello, intentar& rebatirlas con argumentos que incidan en las ventajas
de poseer el producto o servicio que se ofrece, frente a los inconvenientes de

carecer de él.
Las objeciones pueden ser de diversos tipos:

* Excusas u objeciones infundadas: revelan que el cliente no esta
interesado en ese momento en efectuar la compra. Ejemplos de este tipo

de objeciones son «no puedo pagar el precio» 0 «no necesito el servicio».

Cuando el vendedor detecta que se trata de una objecion infundada, debe
indagar cuales son las verdaderas razones de la resistencia a la compra y
en todo caso crear un buen ambiente con el cliente para dejar abierta la
posibilidad de realizar una venta en el futuro.

» Objeciones-prejuicios: se presentan cuando el cliente tiene antipatia
contra el propio producto o servicio, o bien contra la empresa. Ejemplos de
este tipo de objeciones son «no me gusta la empresa» 0 «no creo que este

producto funcione».

El vendedor intentara conocer las causas de esos prejuicios para demostrar que se

trata de apreciaciones infundadas, aportando datos objetivos.

» Objeciones reales: aparecen cuando el cliente no estd convencido del
todo de los beneficios del producto o no posee toda la informacién
necesaria para tomar una decision. Un ejemplo es cuando el cliente

pregunta por qué un articulo es mas caro que otro.

Antelas objeciones reales el vendedor responderd con argumentos Yy
demostraciones que pongan en evidencia la idoneidad del producto o servicio que

ofrece la empresa para satisfacer las necesidades del cliente. (p. 11)
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Las objeciones

Excusas

= Elcliente no estdinteresado
actualmente.

= Debemos indagar los
motivos reales y dejar la
operacion abierta.

Prejuicios

= Elcliente muestra antipatia
hacia el producto, servicio o
empresa.

= Debemos rebatir con

argumentos que incidan en
las ventajas.

Objeciones reales

= Elcliente no esta
convencido del todo.

= Debemos convencerle
con argumentos y
demostraciones.

Figura 6: Las Objeciones
Fuente: Venta y negociacion (2016; 19)
2.2.2.3 Importancia de la Gestion de Ventas
Segun Escudero (2016):
Planificacion de las ventas

Muchas veces actuamos sin planificar porque existe «impaciencia»,
creemos que «pensar» es una actividad «improductiva» que no produce
resultados y porque, generalmente, lo «urgente» desplaza lo «importante».
Pero todo negocio esta siempre expuesto a ciertos riesgos, como:
disminucién de la demanda, se instala cerca un competidor o aparece un

substituto del producto.

El empresario debe reducir las debilidades de la em- presa y hacer frente a
los imprevistos que se presenten; para ello debe planificar, trazar una meta, fijar

unos objetivos y pasar a la accion. Ademas, la planificacion no se tiene que
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programar solamente con aspectos productivos o volumen de ventas. Por ejemplo,
la falta de planificacion puede ocasionar un «descubierto» en el banco, puede
generar defectos en el disefio del producto o falta de stock cuando aumentan las

ventas.
Una buena planificacion aporta, entre otros, los siguientes beneficios:
» Ayuda a definir donde queremos ir y cuéles la meta.
 Sefala un camino légico a seguir para llegar al objetivo.
* Informa sobre el progreso del plan trazado.
* Permite ver los errores en el papel, antes de aparecer en la realidad.
» Permite realizar ajustes, si se presentan dificultades.

La planificacion es la forma de establecer los enlaces necesarios entre la
innovacion de unaidea, los objetivos esperados y los recursos indispensables. Para
ello, se establece un plan estratégico a medio y largo plazo y otro operativo a corto

plazo, que se programa para un periodo de tiempo (afio o campafia).
Las cuestiones béasicas para planificar las ventas son:
* ¢, Qué necesidades o deseos satisfacemos? (demanda).

« ¢, Con qué productos o servicios daremos mayor satisfaccién a nuestros

clientes? (oferta).

» ;Cual es la ventaja que nos diferencia de la competencia? (atributos

diferenciados)
+ ¢, Por qué nos eligen a nosotros? (clientes fieles).
Etapas del plan de ventas

Hay distintas formas de planificar un producto o proyecto, pero basicamente el

orden es el siguiente:

1. Esquema de aspectos fundamentales: comprende objetivos, estrategias,

recursos necesarios y resultados esperados.
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2. Analisis de situacién: describe la situacion de la empresa (¢ donde
estamos?), entorno econémico, y a qué mercados nos queremos dirigir. Se

compone de los siguientes elementos:

» Escenario. Son tendencias y sucesos de tipo politico, econémico,
tecnolégico, legal o sociocultural, que afectan a todo el medio en el cual la

empresa desarrolla sus actividades.

« Competencia. Se analizan los competidores di- rectos e indirectos de la

empresa.

* Mision. Se examinan aspectos vinculados con la empresa, como
productos o servicios, proveedores, experiencia y conocimientos del

negocio.

 Analisis del mercado. Comprende el analisis del sector y el segmento de

mercado al cual dirigimos la oferta.

3. Analisis de estrategias: es una serie de estudios de informacién cuyo
objeto es optimizar la estrategia empresarial. Entre ellos destacan:

« Analisis DAFO. Consiste en evaluar las fortalezas y debilidades
relacionadas con el ambiente interno de la empresa y las oportunidades y

amenazas que provienen del ambiente exterior de la compafiia.

 Analisis BCG de la cartera de productos. Con la matriz de crecimiento-
participacion se considera el volumen de ventas como la variable mas

importante para tomar decisiones.

» Analisis UEN (Unidades Estratégicas de Negocios). Consiste en identificar

y evaluar los pro- ductos o negocios clave de la compafiia.

* Definicién de objetivos. Consiste en establecer los resultados que se
pretenden lograr, como cuota de ventas, beneficios o extension del

mercado.

 Estrategias. Son el camino o trayectoria para que la empresa pueda

alcanzar los objetivos establecidos.
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4. Plan de accion: es el desarrollo de todas las variables del marketing-mix,

marca, producto, envase, distribucion, precio, comunicacion y promocion.

5. Presupuesto: es la expresion cuantitativa del proyecto y los programas

de accion.

6. Sistemas de control: son mecanismos que se de- ben implantar para

medir los resultados.

T Planificacion Reatizacion

Figura 7: Todo producto o proyecto nace de una idea que se madura
(planificacion) y transforma (realizacion) en algo tangible (producto o

servicio que se oferta) con el fin de obtener un beneficio (meta)
Fuente: Venta y negociaciéon (2016; 20)
Analisis de situacion

La planificacién de un proyecto se inicia con un analisis de la empresa y su
entorno. El propdsito es obtener la mayor cantidad de informacion para disefiar lo
gue se denominan «escenarios de eventos futuros»; asi disponemos de una
herramienta que podremos aplicar en situaciones de riesgo e incertidumbre. Por

ejemplo: ¢ Qué pasara con este negocio si ocurre tal cosa o tal otra?

El disefio de escenarios nos permite pensar lo que puede suceder en el
futuro y desarrollar las estrategias mas convenientes. Para ello, se analizan dos
escenarios extremos, uno pesimista y otro optimista (qué es lo peor y lo mejor que

puede ocurrir en cada caso). Cuando se completan las dos hipotesis extremas se
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contrastan para llegar a una posibilidad intermedia, que sera la que generalmente

tiene mayor probabilidad de suceder.
Partiendo de estas hipotesis de trabajo, nos hace- mos las siguientes preguntas:
* ;,Como nos puede afectar en caso de confirmarse tal noticia?

* ; Qué oportunidades o amenazas nos afectan si el Gobierno aprueba la

ley...?
* ;,COmo nos podemos preparar para aprovechar las oportunidades?
* ;,Como podemos evitar las amenazas?

Las respuestas de las preguntas anteriores nos permiten tener definidas con

anticipacion las lineas de trabajo para conseguir los objetivos.

Los escenarios que se pueden analizar son uno interno (la propia empresa)
y otro externo formado por las variables del entorno econdmico, tecnoldgico,
politico, laboral, demogréfico, social, cultural, competencia, etc. Pero no debemos
confundir la técnica de escenarios con los prondsticos convencionales, estos solo
proyectan las tendencias del pasado hacia el futuro, por ejemplo, pronéstico de

ventas.
Analisis interno (la empresa)

Los aspectos internos que debemos analizar, en funcion de la importancia del

estudio, son:
* Identidad, cultura, valores, estilos de direccion y organizacion.
« Conocimiento del negocio y factores de éxito.

» Resultados globales, por negocio, por producto, en términos econémicos

y financieros.

« Capital propio (aportado por el empresario o los accionistas) y recursos

ajenos (crédito y deudas).

 Imagen corporativa (popularidad de la marca, lealtad y satisfaccion de los

clientes).
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* Productos, servicios, lineas de productos y proyecto de nuevos productos.
» Participacion en el mercado, clasificado por productos y por segmentos.
» Motivacion y cualificacion de los recursos humanos.

Para cualquier decisién que impligue un cambio tenemos que hacer un

analisis de la empresa; asi tenemos conocimiento detallado de la realidad actual.
Analisis externo (el entorno)

La empresa, para subsistir, tiene que relacionarse con el entorno y esto
supone una lucha constante con variables incontrolables que pueden
afectar directa o indirectamente en su trayectoria futura. Por ejemplo, el
descenso de natalidad afecta negativamente a fabricantes de juguetes,
ropa infantil y guarderias; el caso opuesto es la longevidad (prolongacion
de la vida pasados los 80 afos) que beneficia a laboratorios, farmacias y

residencias de mayores.

Los factores del entorno pueden ser una amenaza o una oportunidad para
la empresa. Por ello, se deben analizar y planificar las acciones, cuando los
acontecimientos supongan una amenaza, y al mismo tiempo debemos

aprovechar las oportunidades.
Los escenarios externos que debemos analizar son los siguientes:

Econdémico. Formado por variables que miden la evolucion de la economia,
como crecimiento del PIS, tasa de inflacién, politica monetaria (tasas de
interés, créditos, etc.), renta disponible, nivel de empleo, demanda interior
y exterior. Los factores econdémicos afectan al poder adquisitivo y los

productos que compra la poblacion.

Tecnologico. Reflejados en el desarrollo de nuevas tecnologias
industriales, comerciales o de servicios, asi como la aparicion de nuevos

productos o nuevos materiales.

Demografia. Se trata de estudiar la poblacion (edad, sexo, raza) y otros

aspectos estadisticos como tasa de natalidad/mortalidad, migraciones
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internas/externas, densidad de poblacion (pais, regién, provincia, ciudad),

proporcion de poblacion urbana/rural, estructura familiar, etcétera.

Politica laboral. Son las variables que dependen de instituciones del Gobierno,
agrupaciones empresariales, obreras y sindicales. Por ejemplo: compromisos
sectoriales, legislacion laboral y de la Seguridad Social, disponibilidad de

mano de obra cualificada, grado de sindicalizacion, etcétera.

Politica social y medio ambiente. Este escenario comprende: grupos de
ideologias, proteccion ecoldgica (medio ambiente) y de recursos naturales,
incentivos de promocién industrial (proteccionismo), legislacion del mercado
(interior y exterior) y de proteccion al consumidor, reglamentacion sobre la

competencia, etcétera.

Estructura socio-cultural. Se incluyen los grupos de personas que influyen
sobre las preferencias y el comportamiento de la sociedad. Las caracteristicas
de este escenario son: estilos de vida, educacion, desarrollo ocupacional,

cambio de necesidades, moda o habitos de consumo.
Analisis del mercado

El sector, donde se desenvuelve la empresa, es el punto de partida del
analisis y permite reflejar el comportamiento del mercado; evaluar las principales
variables, que pueden incidir de forma negativa o positiva, y visualizar si un

producto o proyecto es «atractivo» o no.
Los aspectos méas importantes que se deben analizar son:
» Tendencia en la industria y la moda.
* Informacién sobre la competencia que actua en el sector.
« Informacién sobre los clientes de la industria.
» Analisis del ciclo de vida del producto.
* Informacién sobre los productos y servicios que se comercializan.
* Analisis y evaluaciéon de nuevos productos o servicios.

» Tendencias de consumo (productos light, ecologia, medio ambiente).
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* Analisis sobre la fijacion de precios.
 Pautas de publicidad y promocion de productos o servicios.
* Visualizar segmentos de mercado disponibles.

Andlisis de la competencia

Cada empresa se enfrenta ante una amplia gama de competidores. El
concepto de marketing establece que, para lograr el éxito, una empresa debe
satisfacer las necesidades y los deseos de los consumidores mejor que sus
competidores. Segun Michael Porter, en cualquier sector, las empresas de distinta

naturaleza y tamafio se enfrentan a los siguientes tipos de competidores:

Competidores existentes. Son los que venden pro- ductos y servicios

similares a los de nuestra empresa.

Competidores potenciales. Son empresas recién creadas y pueden ser una
amenaza segun tengan o no ciertas ventajas o facilidades para entrar en el

mercado.

Amenazas de productos o servicios sustitutos. Son los que cumplen la
misma funcion para el mismo grupo de compradores. Este tipo de
amenazas se refleja en sectores de rapido cambio tecnolégico o de facil

cambio en la relacion calidad-precio.

Fuerza negociadora de los clientes. Los compradores (clientes) mantienen
un poder de negociacion frente a los fabricantes, pudiendo influir en
decisiones de precios, funciones del producto, condiciones de pago,

etcétera.

Fuerza negociadora de los proveedores. El poder de los proveedores ante
sus clientes (empresas mayoristas o detallistas) radica en que pueden
aumentar el precio de los productos, reducir la calidad, limitar la cantidad o

lote de venta.
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COMPETIDORES
POTENCIALES

Amenaza de
nuevas empresas

PROVEEDORES CDMPE:IEDREs CLIENTES
Poder SECTOR Poder
negociador de Rivalidad entre negociador de
nueastros las empresas nuestros

proveedores

existentes clientes

PRODUCTOS
SUSTITUTOS

Amenaza de
nuevos productos
o servicios

Figura 8: Amenazas de la competencia
Fuente: Venta y negociacion (2016; 23)

Analisis DAFO de estrategias

La empresa desarrolla su actividad en un entorno competitivo, ya sea

positivo o0 negativo. Los diferentes ambientes en los que se desenvuelve la empresa
son:

* Ambiente interno: son todas las fuerzas internas de la propia empresa,
como recursos humanos, técnicos o financieros.

* Microambiente: esta compuesto por proveedores, canales de distribucion,

competidores y consumidores.

* Macroambiente: esta integrado por variables de tecnologia, normas
gubernamentales, financieras o bancarias, recursos naturales o ecoldgicos,
demografica social, etcétera.

El analisis DAFO es una herramienta basica para una planificacion
estratégica y estudio del mercado en el cual quiere la empresa desarrollar su
actividad. Este andlisis se fundamenta en aplicar el sentido comun y una estructura

l6gica de razonamiento, para tomar decisiones con el maximo de informacion.
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El analisis DAFO consiste en evaluar debilidades y fortalezas que estan
relacionadas con el ambiente interno de la empresa, y amenazas y oportunidades

gue proceden del micro y macro ambiente de la compafiia.

* Debilidades son partes del negocio o situaciones en las cuales la empresa

esta en desventaja respecto a la competencia.

* Amenazas son situaciones desfavorables para la empresa. Por ejemplo,
la caida del sector de la construccidn es una amenaza para fabricantes de

azulejos, cemento, transporte, etcétera.

* Fortalezas son todas aquellas situaciones en las cuales la empresa

presenta ventajas frente a productos y empresas de la competencia.

» Oportunidades es cuando una empresa tiene la posibilidad de alcanzar

una posicion que le permite estar por encima de la competencia.

La empresa debe aprovechar las fortalezas y oportunidades, estudiar la
mejor soluciéon para controlar las debilidades y percibir las amenazas para
combatirlas o neutralizar las. La informacion se puede organizar de manera que
facilite el disefio de una direccion estratégica (véase la Tabla 1.4, «Matriz del
analisis DAFO»).

Tabla 1:

Elementos estratégicos del analisis DAFO

Debilidades Amenazas

= Falta de capital y gran en- = Facilidades para entrar
deudamiento. empresas extranjeras.

 Recursos humanos no cua- e Apariciéon de productos
lificados y desmotivados. sustitutos.

- Objetivos poco claros, sin - Aparicion de productos
planificacion ni control. importados.

- Tecnologia obsoleta. - Uso de materias primas

- Marca y productos regu- no renovables.

lar o mal posicionados. e Subida de los tipos de in-
terés.
Fortalezas Oportunidades
- Abundante capital, fi- - Mercado en crecimiento.
nNnanciacion saneada. - Subida de los aranceles
= Recursos humanos bien de importacion.
capacitados y motivados. = Posibilidades de exportar.
* Objetivos definidos con * Facilidades de financiacion
planificacion y control. (tipo de interes bajo).

- Tecnologia de altima ge- - Participacion en ferias y
neracion. eventos del sector.

- Marca vy productos bien
posicionados.

Fuente: Venta y negociacion (2016; 40)

63



Debilidades Amenazas

Fortalezas Oportunidades

Figura 9: Factores del analisis DAFO
Fuente: Venta y negociacion (2016; 43)
Cdmo hacer un andlisis DAFO

El andlisis DAFO es una metodologia de estudio de la situacién de una
empresa o de un proyecto, analizando sus caracteristicas internas (debilidades y
fortalezas) y su situacion externa (amenazas y oportunidades) en una matriz

cuadrada.

Durante la etapa de planificacion se debe contestar cada una de las siguientes

preguntas:
+ ;,Como se puede destacar cada fortaleza?
* ;, Como se puede disfrutar cada oportunidad?
* ¢, Como se puede defender cada debilidad?
+ ;,Como se puede detener cada amenaza?

Los pasos a seguir para hacer el andlisis DAFO se pueden sintetizar con el

siguiente esquema:
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Analizar el entorno

» AMENAZAS
* OPORTUNIDADES

s Desarrollar

Disefiar estrategias.
Analizar los recursos estrategias * Evaluary
internos de trabajo controlar
resultados.

» FORTALEZAS
= DEBILIDADES

Figura 10: Pasos a seguir para hacer el analisis DAFO
Fuente: Venta y negociacion (2016; 44)
Cuando se hace un analisis DAFO se suele seguir las siguientes fases:
1. Establecer unos objetivos 0 metas y tomar decisiones.

2. Andlisis externo. La empresa no existe ni puede existir fuera del entorno
gue le rodea; asi que el analisis externo nos permite establecer las
oportunidades y amenazas que se pueden presentar. Las preguntas que

nos debemos hacer son:
* ¢ Cuales son las oportunidades y como se pueden aprovechar?
* ¢, Qué tipo de amena zas hay en el entorno y cdmo se pueden evitar?

3. Analisis interno. Son los elementos que corresponden a las fortalezas y
debilidades de la propia empresa, como disponibilidad de capital, personal
cualificado, calidad del producto, estructura interna y percepcion de los

consumidores. Las preguntas que nos debemos hacer son:
* ;Cudles son las fortalezas y como se pueden potenciar?

* s Cuadles son las debilidades de la empresa y cdmo se pueden limitar o

eliminar?

4. Confeccion de la matriz DAFO.
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5. Determinar la estrategia a desarrollar y los indicadores de éxito.

Una vez realizado el andlisis DAFO se disefian las estrategias de actuacion,
para ello se relacionan los cuatro factores buscando que los positivos sirvan

para minimizar o contrarrestar a los negativos.
Tabla 2:

Factores internos Yy factores externos

Factores internos

Factoins Fortalezas Debilidades Eactopes

ositivos negativos
P Oportunidades Amenazas g

Factores externos

Fuente: Fuente: Venta y negociacion (2016; 44)

La combinacion de los factores exige que la empresa actle para establecer los
objetivos a medio y largo plazo. Veamos lo que puede ocurrir con la combinacion
de:

» Fortalezas y Oportunidades (FO), senalan las actuaciones mas
competentes y cuando se gestionan bien la empresa puede obtener buenos
resultados.

* Debilidades y Amenazas (DA), nos indican una seria advertencia sobre

las limitaciones de la empresa.

* Fortalezas y Amenazas (FA), representan los riesgos y la empresa debe
actuar con cautela pues las amenazas pueden ser superiores a las

fortalezas.

» Debilidades y Oportunidades (DO), representa los desafios, es cuando la
empresa a pesar de sus debilidades lanza nuevos productos para

anticiparse a los competidores.
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2.3. Definicion de términos Basicos

DAFO

Segun Escudero (2016):

Son las siglas de: Debilidades, Amenazas, Fortalezas, Oportunidades. (p. 16)
Marketing

Segun Escudero (2016)

Es un conjunto de técnicas y estrategias que pone en practica la empresa para
conseguir un mercado. Las técnicas de marketing estan encaminadas a descubrir
las necesidades del consumidor y tratar de satisfacerlas con los productos y

servicios adecuados. (p.10)
Demandainducida

Segun Escudero (2016):

Es la demanda que surge como consecuencia de la aplicacion de técnicas de
publicidad y marketing. (p. 41)

Compraimpulsiva

Segun Escudero (2016):

Es la compra no prevista, algo que no se pensaba comprar. (p. 41)
Compra compulsiva

Segun Escudero (2016):

Se realiza por conducta adictiva o patolégica. Por ejemplo, las personas de
conducta compulsiva se sienten importantes cuando son atendidas por

vendedores, reciben un refuerzo emocional. (p.41)
El monopsonlo

Segun Escudero (2016)
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Es cuando existe un unico comprador en lugar de varios. EI comprador ejerce un
control especial sobre el precio y tos fabricantes se tienen que adaptar a las
exigencias del comprador. Un ejemplo claro de monopsonio es la industria de
armamento de guerra o las obras publicas; en estos casos aparentemente existe
una situacion normal de competencia entre los productores (fabricantes de armas,

empresas constructoras, etc.) pero solo un comprador (el Estado). (p. 6)
Normas de protocolo
Segun Escudero (2016)

Son normas de actuacion y conducta establecidas por decreto o costumbre.

Protocolo es actuar con solemnidad. (p. 136)
La fuerza de ventas
Segun Escudero (2016)

Es el conjunto de vendedores que trabajan para la empresa; pueden ser
vendedores internos (personal de plantilla) o vendedores externos a comision

(comerciales y representantes de uno o varios productos). (p.108)
Lenguaje de Programacion PHP
Cobo, Gémez, Pérez y Rocha (2005) indicaron:

PHP es un lenguaje interpretado del lado del servidor que se caracteriza por su
potencia, versatilidad, robustez y modularidad. Los programas escritos en PHP son
embebidos directamente en el cédigo HTML y ejecutados por el servidor web a
través de un intérprete antes de transferir al cliente que lo ha solicitado un resultado

en forma de cédigo HTML puro. (p. 99)
Bases de Datos MySQL
Cobo, Gémez, Pérez y Rocha (2005) nos menciona:

MySQL es un sistema de administracion de bases de datos relacionales rapido,
sélido y flexible. Es ideal para crear bases de datos con acceso desde paginas web

dinamicas, para la creacion de sistemas de transacciones online o para cualquier
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otra solucion profesional que implique almacenar datos, teniendo la posibilidad de

realizar multiples y rapidas consultas. (p. 339)
Dreamwaver
Segun Media Active (2011) nos dice:

Dreamweaver es el programa incluido en la suite de Adobe destinado a la creacién
y la gestion de sitios web. La version CS5 del producto presenta interesantes
novedades en cuanto a funciones y comandos se refiere, aunque no tantas
respecto a su interfaz. En las primeras lecciones que conforman este manual, el
lector tendra una primera toma de contacto con esta interfaz y con los espacios de
trabajo, asi como con los elementos basicos que forman parte de una pagina web

sencilla. (p. 15)

69



IIl. METODOS Y MATERIALES

3.1. Hipotesis de la Investigacion
3.1.1. Hipotesis general

La implementacion de un sistema de informacion incide significativamente en la

gestion de ventas de la empresa Los Robles, 2019.
3.1.2. Hipotesis especificas

La venta personal en la implementacion de un sistema de informacién contribuye

significativamente en la gestion de ventas de la empresa Los Robles, 2019.

La venta a distancia en la implementacién de un sistema de informacién influye

significativamente en la gestién de ventas de la empresa Los Robles, 2019.

La venta multinivel en la implementacion de un sistema de informacion influye

significativamente en la gestion de ventas de la empresa Los Robles, 2019.
3.2. Variables de Estudio

3.2.1. Definicion Conceptual

e Variable Independiente (VI): Sistema de Informacién

Es un conjunto de elementos que interactdan entre si con un fin comun; que permite
gue la informacion esté disponible para satisfacer las necesidades en una
organizacion, un sistema de informaciéon no siempre requiere contar con recuso
computacional, aunque la disposicion del mismo facilita el manejo e interpretacion

de la informacion por los usuarios. (INCAP)
e Variable Dependiente (VD): Gestion de Ventas

Aunqgue todos los departamentos de cualquier organizacion estan enfocados
indirectamente en impulsar las ventas, la administracion de ventas como un término
se aplica a esa seccion del negocio que interactia directamente con el cliente

potencial o potencial e intenta que realicen una compra.

Es el proceso de planificacion, personal, ejecucion y analisis de su equipo de ventas

y sus objetivos y resultados. (MAGENTA Innovacién Gerencias 2019)
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3.2.2. Definicion Operacional

La operativizacion de las variables permite la construccibn de una matriz

organizada por variables, dimensiones, indicadores e items.

Segun Hernandez (2014, 120). La definicion operacional constituye el conjunto de
procedimientos que describe las actividades que un observador debe realizar para
recibir las impresiones sensoriales, que indican la existencia de un concepto teérico

en mayor o menor grado.

De acuerdo a la definicibn de Carrasco (2015, 226). Es un proceso
metodolbégico que consiste en descomponer o desagregar deductivamente las
variables que componen el problema de investigacion, partiendo de lo mas general

a lo mas especifico.

Las variables se dividen (si son complejas) en dimensiones, areas, aspectos,
indicadores, indices, subindices e items; pero si son concretas solamente en

indicadores, indices e items.

Para el desarrollo de la investigacion se ha determinado 02 variables, una
independiente y la otra dependiente, cada una de ellas contiene dimensiones 5y 3
respectivamente, cada dimension se divide en indicadores y cada indicador en

items. Cada variable consta de 20 items, haciendo un total de 40 items.
Variable Independiente (VI): Sistema de Informacion

Tabla 3: Definicién operacional de la variable sistema de informacién

DIMENSIONES INDICADORES INDICE
Elementos de Entrada Solicitar Datos
Mecanismo de Control Validar Datos Siempre (5)
Casi Siempre (4)

Seccion de Transformacion Distribucion de Datos

A veces (3)
Elementos de Salida Entregar Boleta Casi Nunca (2)
Objetivos Satisfaccion del Cliente Nunca (1)

Tiempo de Espera

Fuente: Elaboracion propia
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Variable Dependiente (VD): Gestion de Ventas

Tabla 4: Definicién operacional de la variable gestion de ventas

DIMENSIONES INDICADORES INDICE
Venta Personal Tienda tradicional

Mercado popular

Ferias

Tiendas de fabrica

Concesionarios

Visita a industrias

Visita a tiendas

Visita al prescriptor Siempre (5)
Visita a domicilio

Casi Siempre (4)
Venta ambulante

Venta a Distancia Catalogo A veces (3)
Television
. Casi Nunca (2)
Teléfono
Ordenador Nunca (1)

Venta Multinivel  Venta directa
Multinivel
Fuente: Elaboracion propia

3.3. Tipo y Nivel de la Investigacién

La investigacion aplicada, por su parte, concentra su atencién en las
posibilidades concretas de llevar a la practica las teorias generales, y destinan sus
esfuerzos a resolver las necesidades que se plantean la sociedad y los hombres.
La resolucion de problemas practicos se circunscribe a lo inmediato, por lo cual su
resultado no es aplicable a otras situaciones. La investigacién aplicada puede
integrar una teoria antes existente. La resolucion de problemas echa mano
tipicamente de muchas ciencias, puesto que el problema es algo concreto y no se
le puede resolver mediante la aplicacion De principios abstractos de una sola
ciencia. (Baena, 2014, p.11).

El tipo de investigacion es aplicado, respecto a este tipo de investigacion se

tiene que:
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La investigacion aplicada tiene como objeto el estudio de un problema
destinado a la accion. La investigacion aplicada puede aportar hechos nuevos. Si
proyectamos suficientemente bien nuestra investigacion aplicada, de modo que
podamos confiar en los hechos puestos al descubierto, la nueva informacion puede

ser util y estimable para la teoria.

Hernandez (2014, 4) indica que el método cuantitativo, utiliza la recoleccion
de datos para probar hipotesis con base a la medicibn numérica y el analisis

estadistico con el fin de establecer pautas de comportamiento y probar teorias.

En este proyecto se utilizé el enfoque de investigacion cuantitativo, ya que
usa la recoleccion de datos para probar hipotesis, con base en la medicion
numérica del 1 al 5, para calificar posibles soluciones.

3.4. Disefio de la Investigacion

Disefio es para Hernandez (2014; 128), El plan o la estrategia que se
desarrolla para obtener la informacion que se requiere de una investigacion y

responder al planteamiento.

Segun Carrasco (2015, 58). Disefio es el instrumento que guia la formay el

modo como el investigador va a dar respuesta al problema de la investigacion

El disefio de la presente investigacion es No Experimental porque implica la

observacion del hecho en su condicion natural, sin intervencion del investigador.

Figura 11: Disefio de la investigacion
Fuente: Elaboracion propia
Donde:
M:  Representa la muestra de la poblacion.
VI:  Sistema de Informacion
VD: Gestion de Ventas
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3.5. Poblacion y Muestra de Estudio
3.5.1. Poblacion

Segun Hernandez R., Fernandez R & Baptista P. (2014, 174) poblacién “es

el conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones”.

Para este estudio se consideré cémo poblacién a todos los trabajadores de

la empresa Los Robles (5 Socios, 25 Madereros)
P = 30 (Trabajadores)
3.5.2. Muestra

Segun Hernandez R., Fernandez R & Baptista P. (2014, 173) Muestra “es un
subgrupo de la poblacién del cual se recolectan los datos y que debe ser
representativo de esta”. Para calcular el tamafio de la muestra se realiz6 utilizando
el software Estadistico “https://es.surveymonkey.com/mp/sample-size-calculator/”;

para lo cual se ingreso los siguientes datos requeridos:
Tamafio de la poblacién (30 Trabajadores)
Nivel de confianza (95% 6 0.95)

Margen de Error (0.05)

Férmula:
2
z"Xp(l1-p)
Tamano de la e?
muestra =

2xp(1-p)
(#)
e“N

Figura 12: Férmula para hallar tamafio de la muestra
Fuente: Elaboracion propia

Al aplicar los datos se obtuvo el siguiente resultado:
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Calcula el tamario de la muestra

Tamafio de la poblacién @ Nivel de confianza (%) @ Margen de error (%) @

30 95 - | 5 |

Tamario de la muestra

28

Figura 13: Tamafio de la muestra
Fuente: Elaboracion propia

Como resultado se obtiene que el tamafio de la muestra tiene que ser como
minimo 28 Trabajadores en la Empresa Los Robles para que el estudio sea

representativo considerando el tamafio de una poblacion de 30 Trabajadores.
M = 28 (Trabajadores)

3.6. Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Datos

3.6.1. Técnicas de recoleccion de datos

Las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos son un instrumento de
recoleccion de datos es, en principio, cualquier recurso de que pueda valerse el
investigador para acercarse a los fendmenos y extraer de ellos la informacion. Los
datos secundarios, por otra parte, son registros escritos que proceden también de
un contacto con la practica, pero que ya han sido recogidos, y muchas veces
procesados, por otros investigadores que suelen estar diseminados, ya que el
material escrito corrientemente se dispersa en mdultiples archivos y fuentes de

informacion. (Camacaro, 2012, p.28).

Encuesta: “Las encuestas son instrumentos de investigacion descriptiva que
precisan identificar a priori las preguntas a realizar, las personas seleccionadas en
una muestra representativa de la poblacion, especificar las respuestas y determinar
el método empleado para recoger la informacibn que se vaya obteniendo”.
(Thompson, 2010, p.8)
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La Técnica que se va utilizar es la encuesta, esta utiliza un conjunto de
procedimientos estandarizados de investigacion mediante los cuales se recoge y
analiza una serie de datos de una muestra de casos representativa de una
poblacion o universo mas amplio, del que se pretende explorar, describir, predecir

y/o explicar una serie de caracteristicas.

Se optd por la técnica de encuestas porque es masivo y rapido, menos
costoso y permite de forma relativamente rapida, obtener la informacion. El
cuestionario se basa en la escala de Likert y preguntas cerradas con preguntas
estructuradas y enfocadas a la poblacion motivo de estudio para que contesten con

lapiz y papel.

La encuesta es para la presente investigacibn una de las técnicas de
recolecciéon de informacion para la investigacion, debido que técnicamente
construida la encuesta, registra con veracidad la problematica existente, pues son
los propios actores los que emiten la informacion que se realiza posteriormente y

gue permite incluso la validacion de la hipétesis.

Dicha encuesta esté regida por la matriz de consistencia que nos permitira
depurar los datos falsos o innecesarios proporcionados por algunos encuestados

3.6.2. Instrumentos de recoleccién de datos

El instrumento de recojo de la informacion es el cuestionario, segin Hernandez
(2014; 217), es el conjunto de preguntas respecto de una o0 mas variables que se
van a medir, se basa en preguntas que pueden ser cerradas o abiertas, el contexto

puede ser autoadministrado, entrevista personal, entrevista telefonica y via internet.

La investigacion estara dada por el instrumento llamado cuestionario. Dicho
cuestionario cuenta con un membrete donde se identifica el propdsito, como
también se asegura la confidencialidad y anonimato de los encuestados debido a

la informacion que deban brindar.

No se identifica el motivo de la prueba para que las respuestas de los
encuestados no se encasillen. El cuestionario responde a la variable independiente
con 18 preguntas y la variable dependiente con 23 pregunta, se utiliza la escala de

Linkert, en total 41 preguntas.
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Las primeras 18 preguntas cuentan con 5 alternativas que mediran el grado
de desarrollo de la dimension que se analizara o el campo donde se orientara las

preguntas.

El Instrumento para medir sistema de informacion, esta elaborado mediante

un cuestionario de sistema de informacion.
Tiempo de duracion: 20 minutos aproximadamente.

Contenido: Se elaboré un cuestionario de escala ordinal con un total de 18
preguntas, distribuido en cinco dimensiones: elementos de entrada, mecanismo de

control, seccién de transformacion, elementos de salida y objetivos.

La escala y el indice respectivo para este instrumento es como sigue:

siempre (5), casi siempre (4), a veces (3), casi nhunca (2) y nunca (1).

Lo cual se calificard e interpretara con un criterio cuantitativo sumando los
puntos obtenidos en cada item y en su distribucion por perfiles se establecen tres

categorias: bajo, medio y alto.
Dichas alternativas cuentan con escalas como:
Grado A: 5 — siempre
Grado B: 4 — casi siempre
Grado C: 3 —a veces
Grado D: 2 — casi nunca
Grado E: 1 — nunca

El Instrumento para medir la gestion de ventas, esta elaborado mediante un

cuestionario de gestion de ventas.
Tiempo de duracion: 15 minutos aproximadamente.

Contenido: Se elaboré un cuestionario de escala ordinal con un total de 23
preguntas, distribuido en tres dimensiones: venta personal, venta a distancia y

venta multinivel.
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La escala y el indice respectivo para este instrumento es como sigue:

siempre (5), casi siempre (4), a veces (3), casi nunca (2) y nunca (1).

Lo cual se calificara e interpretara con un criterio cuantitativo sumando los
puntos obtenidos en cada item y en su distribucion por perfiles se establecen tres

categorias: bajo, medio y alto.
Dichas alternativas cuentan con escalas como:
Grado A: 5 — siempre
Grado B: 4 — casi siempre
Grado C: 3 — a veces
Grado D: 2 — casi hunca
Grado E: 1 — nunca
3.6.2.1 Confiabilidad del Instrumento

Herndndez (2014; 200) menciona que la confiabilidad de un instrumento de
medicion se refiere “al grado en que su aplicacion repetida al mismo individuo u

objeto produce resultados iguales”

Para nuestro caso la confiabilidad del cuestionario esta determinada por las veces
de coincidencia en la aplicacion en diferentes oportunidades, es decir, cuando se

las examina en distintas ocasiones con los mismos cuestionarios

Tabla 5: Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
96,40% 41
Fuente: Elaboracion propia SPSS.

El coeficiente Alfa obtenido 0=96.40% lo cual permite decir que el
cuestionario en su version de 41 items tiene una fuerte confiabilidad o una alta

consistencia interna entre los items.

Existe la posibilidad de determinar si al excluir algin item o pregunta de la

encuesta aumente o disminuye el nivel de confiabilidad interna que presenta el test,
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esto nos ayudaria a mejorar la construccion de las preguntas u oraciones que

utilizaremos para capturar la opinion o posicion que tiene cada individuo.
3.6.2.2 Validez del Instrumento

Tabla 6: Validacion de expertos

Mg. Mendez Escobar, Michel Experto Metodoldgico

Mg. Benavente Orellana, Edwin Experto Tematico

Fuente: Elaboracién propia
3.7 Métodos de andlisis de datos

El andlisis de datos se llevara a cabo con los valores que se obtendran mediante la
aplicacién del instrumento elegido para la recolecciébn de datos como es el
cuestionario elaborado tanto para la variable independiente como para la variable

dependiente.

Ambas variables seran procesadas de la siguiente manera: Se elaborara una
base de datos para ambas variables, con la finalidad de agilizar el andlisis de la

informacion y garantizar su posterior uso e interpretacion.

Para analizar las variables se utilizdO Windows 10 Intel Core i7 8th Gen, como
sistema operativo, para el procesamiento de la informacién se ha utilizado Microsoft
Office Excel 2019 para Windows y el programa estadistico SPSS, para elaborar las

tablas estadisticas y su posterior analisis.

El conjunto de procedimientos estratégicos para medir la variable sistema de
informacion, se obtendran a partir de las siguientes dimensiones: elementos de
entrada, mecanismo de control, seccidn de transformacién, elementos de salida y
objetivos. Para medir la variable gestiébn de ventas, se obtendran a partir de las
siguientes dimensiones: venta personal, venta a distancia y venta multinivel. Se
incorporard en todos los softwares, particularmente en el programa informético
Statistical Package for Social Sciences (SPSS), la cual se utilizara en este trabajo

de investigacion.

El analisis de datos cuantitativos se realizard tomando en cuenta los niveles

de medicion de la variable y mediante la estadistica; que permitié describir y poner
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de manifiesto las principales caracteristicas de las variables, tomadas

individualmente.
3.8 Aspectos éticos

La poblacion de esta investigacion sera informada de la aplicacion de la
encuesta dias antes de su ejecucion. Dentro de los criterios de transparencia en la
gestibn se comunicard a los socios encargados del local que se aplicara una
encuesta a los trabajadores a cargo de las ventas, se mencionara que el llenado de
la encuesta es voluntario, pero con alta importancia para mejorar la gestion de

ventas.

Este estudio de investigacion se realizara de acuerdo a los principios éticos,
morales y de responsabilidad; respetando los derechos de autor de otras Tesis e
Investigaciones, ensayos Yy libros; la encuesta se realizara con normalidad en el
proceso la poblacién encuestada colaborara con amabilidad; No se manipularan los
resultados de las encuestas se actuara con ética a pesar de que los resultados sean

invalidos por carecer de confiabilidad y coherencia.
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IV. RESULTADOS

El procesamiento de la informacion referida a los resultados obtenidos en la

aplicacion al instrumento es el siguiente:
Variable Independiente: Sistema de informacion
Dimensioén 1: Elementos de entrada

Tabla 7:

¢, Mide la solicitud de entrada de la BD con los datos de los clientes?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Valido  Nunca 1 3.3 3,3 3,3
Casi nunca 1 3.3 3,3 6,7
A veces 1 3,3 3,3 10,0
Casi siempre 5 16,7 16,7 26,7
Siempre 22 73,3 73,3 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Propia
Interpretacion:
En la tabla 7 se observa que 27 usuarios miden la solicitud de entrada de la BD con

los datos de los clientes y 3 usuarios no mide la solicitud de entrada.
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Frecuencia
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5
16,679

Munca Casi nunca Aoveces Casi siempre Siempre

Figura 14: ¢ Mide la solicitud de entrada de la BD con los datos de los clientes?

Fuente: Propia
Interpretacion:
EL 73.3% de los encuestados dicen que siempre mide la solitud de entrada de la

BD con los datos del cliente.
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Tabla 8:

¢, Mide la solicitud de entrada de la BD con los datos de los proveedores?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 2 6,7 6,7 6,7
A veces 2 6,7 6,7 13,3
Casi siempre 5 16,7 16,7 30,0
Siempre 21 70,0 70,0 100,0

Total 30 100,0 100,0
Fuente: Propia

Interpretacion:

En la tabla 8 se observa que 21 usuarios miden la solicitud de entrada de la BD con
los datos de los proveedores y 9 usuarios no mide la solitud entrada con los datos

de los proveedores.
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Frecuencia

5
16,67%

Munca A veces Casi siempre Siempre

Figura 15: ¢ Mide la solicitud de entrada de la BD con los datos de los proveedores?
Fuente: Propia
Interpretacion:

El 70% de los encuestados nos dicen que siempre miden la solicitud de entrada de

la BD con los datos de los proveedores.
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Tabla 9:

¢, Mide la solicitud de entrada de la BD con los datos de los empleados?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 3 10,0 10,0 10,0
Casi nunca 2 6,7 6,7 16,7
A veces 4 13,3 13,3 30,0
Casi siempre 1 3,3 3,3 33,3
Siempre 20 66,7 66,7 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Propia
Interpretacion:

En la tabla 9 se observa que 21 usuarios miden la solicitud de entrada de la BD con
los datos de los empleados y 9 usuarios no mide la solitud entrada con los datos de

los empleados.

Frecuencia

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 16: ¢ Mide la solicitud de entrada de la BD con los datos de los empleados?
Fuente: Propia
Interpretacion:

El 66.67% de los encuestados nos dicen que siempre miden la solicitud de entrada

de la BD con los datos de los empleados.
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Dimensién 2: Mecanismo de control
Tabla 10:

¢Mide el mecanismo de control de la BD con las validaciones de datos de los

clientes?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 4 13,3 13,3 13,3
Casi nunca 1 3,3 3,3 16,7
A veces 1 3,3 3,3 20,0
Casi siempre 7 23,3 23,3 43,3
Siempre 17 56,7 56,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Propia

Interpretacion:
En la tabla 10 se observa que 24 usuarios miden el mecanismo de control de la BD
con las validaciones de datos de los clientes y 6 usuarios no miden el mecanismo

de control de la BD con las validaciones de datos de los clientes.

20

Frecuencia

MNunca Casi nunca Casi siempre Siempre

Figura 17: ¢ Mide el mecanismo de control de la BD con las validaciones de datos
de los clientes?

Fuente: Propia
Interpretacion:

El 56.67% de los encuestados nos dicen que siempre miden el mecanismo de

control de la BD con las validaciones de datos de los clientes.
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Tabla 11:

¢Mide el mecanismo de control de la BD con las validaciones de datos de los

proveedores?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 3,3 3,3 3,3
Casi nunca 1 3,3 3,3 6,7
A veces 4 13,3 13,3 20,0
Casi siempre 6 20,0 20,0 40,0
Siempre 18 60,0 60,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Propia
Interpretacion:

En la tabla 11 se observa que 24 usuarios miden el mecanismo de control de la BD
con las validaciones de datos de los proveedores y 6 usuarios no miden el

mecanismo de control de la BD con las validaciones de datos de los proveedores.

20

Frecuencia

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 18: ¢ Mide el mecanismo de control de la BD con las validaciones de datos

de los proveedores?
Fuente: Propia
Interpretacion:

El 60% de los encuestados nos dicen que siempre miden el mecanismo de control

de la BD con las validaciones de datos de los proveedores.
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Tabla 12:

¢Mide el mecanismo de control de la BD con las validaciones de datos de los

empleados?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 3,3 3,3 3,3
Casi nunca 1 3,3 3,3 6,7
A veces 7 23,3 23,3 30,0
Casi siempre 9 30,0 30,0 60,0
Siempre 12 40,0 40,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Propia
Interpretacion:

En la tabla 12 se observa que 21 usuarios miden el mecanismo de control de la BD
con las validaciones de datos de los empleados y 9 usuarios no miden el

mecanismo de control de la BD con las validaciones de datos de los empleados.

Frecuencia

MNunca Casi nunca Awveces Casi siempre Siempre

Figura 19: ¢ Mide el mecanismo de control de la BD con las validaciones de datos

de los empleados?
Fuente: Propia
Interpretacion:

El 40% de los encuestados nos dicen que siempre miden el mecanismo de control

de la BD con las validaciones de datos de los empleados.
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Dimensién 3: Seccidon de transformacion

Tabla 13:

¢Mide la distribucion de datos en la seccion de transformacion de los clientes?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 3,3 3,3 3,3
Casi nunca 2 6,7 6,7 10,0
A veces 2 6,7 6,7 16,7
Casi siempre 8 26,7 26,7 43,3
Siempre 17 56,7 56,7 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Propia

Interpretacion:
En la tabla 13 se observa que 25 usuarios miden la distribucién de datos en la
seccién de transformacion de los clientes y 5 usuarios no miden la distribucion de

datos en la seccion de transformaciéon de los clientes.

20

Frecuencia

MNunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 20: ¢Mide la distribucion de datos en la seccion de transformacion de los

clientes?
Fuente: Propia
Interpretacion:

El 56.67% de los encuestados nos dicen que siempre miden la distribucion de datos

en la seccion de transformacion de los clientes.
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Tabla 14:

¢ Mide la distribucion de datos en la seccién de transformacion de los proveedores?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 3,3 3.3 3,3
Casi nunca 2 6,7 6,7 10,0
A veces 7 23,3 23,3 33,3
Casi siempre 4 13,3 13,3 46,7
Siempre 16 53,3 53,3 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Propia
Interpretacion:

En la tabla 14 se observa que 20 usuarios miden la distribucion de datos en la
seccion de transformacion de los proveedores y 10 usuarios no miden la

distribucion de datos en la seccién de transformacion de los proveedores.

20

Frecuencia

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 21: ¢Mide la distribucion de datos en la seccién de transformacion de los

proveedores?
Fuente: Propia
Interpretacion:

El 53.33% de los encuestados nos dicen que siempre miden la distribucion de datos

en la seccién de transformacion de los proveedores.
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Tabla 15: ¢Mide la distribucion de datos en la seccién de transformacion de los

empleados?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 9 30,0 30,0 30,0
Casi nunca 3 10,0 10,0 40,0
A veces 3 10,0 10,0 50,0
Casi siempre 2 6,7 6,7 56,7
Siempre 13 43,3 43,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Propia
Interpretacion:

En la tabla 15 se observa que 15 usuarios miden la distribucion de datos en la
seccion de transformacion de los empleados y 15 usuarios no miden la distribucion

de datos en la seccién de transformacién de los empleados.

Frecuencia

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 22: ¢Mide la distribucion de datos en la seccion de transformacion de los

empleados?
Fuente: Propia
Interpretacion:

El 43.33% de los encuestados nos dicen que siempre miden la distribucion de datos

en la seccién de transformacion de los empleados.
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Dimensién 4: Elementos de entrada

Tabla 16:

¢ Detalla informacién del cliente en la boleta entregada?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 2 6,7 6,7 6,7
A veces 2 6,7 6,7 13,3
Casi siempre 8 26,7 26,7 40,0
Siempre 18 60,0 60,0 100,0

Total 30 100,0 100,0
Fuente: Propia

Interpretacion:

En la tabla 16 se observa que 26 usuarios observan que se detalla informacion del
cliente en la boleta entregada y 4 usuarios no observan que se detalla informacion
del cliente en la boleta entregada.

20

Frecuencia

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 23: ¢ Detalla informacién del cliente en la boleta entregada?
Fuente: Propia
Interpretacion:

El 60% de los encuestados nos dicen que siempre observan que se detalla

informacion del cliente en la boleta entregada.
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Tabla 17:

¢ Detalla informacién del vendedor en la boleta entregada?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 3 10,0 10,0 10,0
Casi nunca 2 6,7 6,7 16,7
A veces 2 6,7 6,7 23,3
Casi siempre 8 26,7 26,7 50,0
Siempre 15 50,0 50,0 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Propia

Interpretacion:
En la tabla 17 se observa que 23 usuarios observan que se detalla informacién del
vendedor en la boleta entregada y 7 usuarios no observan que se detalla

informacion del vendedor en la boleta entregada.

Frecuencia

MNunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 24: ¢ Detalla informacién del vendedor en la boleta entregada?

Fuente: Propia
Interpretacion:
El 50% de los encuestados nos dicen que siempre observan que se detalla

informacion del vendedor en la boleta entregada.
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Tabla 18:

¢ Detalla informacion de la empresa en la boleta entregada?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 6 20,0 20,0 20,0
Casi nunca 1 3,3 3,3 23,3
Casi siempre 8 26,7 26,7 50,0
Siempre 15 50,0 50,0 100,0

Total 30 100,0 100,0
Fuente: Propia

Interpretacion:

En la tabla 18 se observa que 23 usuarios observan que se detalla informacion de
la empresa en la boleta entregada y 7 usuarios no observan que se detalla

informacion de la empresa en la boleta entregada.

Frecuencia

Munca Casi nunca Casi siempre Siempre

Figura 25: ¢ Detalla informacién de la empresa en la boleta entregada?
Fuente: Propia
Interpretacion:

El 50% de los encuestados nos dicen que siempre observan que se detalla

informacion de la empresa en la boleta entregada.
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Dimension 5: Objetivos

Tabla 19:

¢, Mide la satisfaccion del cliente al consultar como objetivo?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 10 33,3 33,3 33,3
Casi nunca 5 16,7 16,7 50,0
A veces 2 6,7 6,7 56,7
Casi siempre 1 3,3 3,3 60,0
Siempre 12 40,0 40,0 100,0

Total 30 100,0 100,0
Fuente: Propia

Interpretacion:

En la tabla 19 se observa que 13 usuarios miden la satisfaccién del cliente al
consultar como objetivo y 17 usuarios no miden la satisfaccion del cliente al

consultar como objetivo.

Frecuencia

5
16,67%

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 26: ¢ Mide la satisfaccion del cliente al consultar como objetivo?

Fuente: Propia

Interpretacion:

El 40% de los encuestados nos dicen que siempre miden la satisfaccion de cliente

al consultar como objetivo.
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Tabla 20:

¢, Mide la satisfaccién del cliente al comprar como objetivo?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 3 10,0 10,0 10,0
Casi nunca 1 3,3 3,3 13,3
A veces 4 13,3 13,3 26,7
Casi siempre 3 10,0 10,0 36,7
Siempre 19 63,3 63,3 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Propia
Interpretacion:

En la tabla 20 se observa que 21 usuarios miden la satisfaccién del cliente al
comprar como objetivo y 9 usuarios no miden la satisfaccion del cliente al comprar

como objetivo.

20

Frecuencia

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 27: ¢ Mide la satisfaccion del cliente al comprar como objetivo?
Fuente: Propia
Interpretacion:

El 63.33% de los encuestados nos dicen que siempre miden la satisfaccion de

cliente al comprar como objetivo.

94



Tabla 21: ¢ Mide la satisfaccién de cliente al pagar como objetivo?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 3 10,0 10,0 10,0
Casi nunca 3 10,0 10,0 20,0
A veces 4 13,3 13,3 33,3
Casi siempre 8 26,7 26,7 60,0
Siempre 12 40,0 40,0 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Propia

Interpretacion:

En la tabla 21 se observa que 20 usuarios miden la satisfaccion del cliente al pagar

como objetivo y 10 usuarios no miden la satisfaccion del cliente al pagar como

objetivo.

Frecuencia

MNunca Casi nunca

Aveces

Casi siempre

Siempre

Figura 28: ¢ Mide la satisfaccion de cliente al pagar como objetivo?

Fuente: Propia

Interpretacion:

El 40% de los encuestados nos dicen que siempre miden la satisfaccion de cliente

al pagar como obijetivo.
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Tabla 22:

¢, Mide el tiempo de espera del cliente al consultar como objetivo?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 3,3 3.3 3,3
Casi nunca 1 3,3 3,3 6,7
A veces 2 6,7 6,7 13,3
Casi siempre 8 26,7 26,7 40,0
Siempre 18 60,0 60,0 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Propia

Interpretacion:

En la tabla 22 se observa que 26 usuarios miden el tiempo de espera del cliente al
consultar como objetivo y 4 usuarios no miden el tiempo de espera del cliente al
consultar como objetivo.

20

Frecuencia

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 29: ¢ Mide el tiempo de espera del cliente al consultar como objetivo?

Fuente: Propia

Interpretacion:

El 60% de los encuestados nos dicen que siempre miden la satisfaccion de cliente
al consultar como objetivo.
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Tabla 23:

¢, Mide el tiempo de espera del cliente al comprar como objetivo?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 4 13,3 13,3 13,3
Casi nunca 3 10,0 10,0 23,3
A veces 1 3,3 3,3 26,7
Casi siempre 6 20,0 20,0 46,7
Siempre 16 53,3 53,3 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Propia

Interpretacion:

En la tabla 23 se observa que 22 usuarios miden el tiempo de espera del cliente al

comprar como objetivo y 8 usuarios no miden el tiempo de espera del cliente al

comprar como objetivo.

20

Frecuencia

G
20,00%
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Siempre

Figura 30: ¢ Mide el tiempo de espera del cliente al comprar como objetivo?

Fuente: Propia

Interpretacion:

El 53.33% de los encuestados nos dicen que siempre miden la satisfaccién de

cliente al comprar como objetivo.
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Tabla 24:

¢ Mide el tiempo de espera del cliente al pagar como objetivo?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 6 20,0 20,0 20,0
Casi nunca 2 6,7 6,7 26,7
A veces 1 3,3 3,3 30,0
Casi siempre 3 10,0 10,0 40,0
Siempre 18 60,0 60,0 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Propia

Interpretacion:

En la tabla 24 se observa que 21 usuarios miden el tiempo de espera del cliente al
pagar como obijetivo y 9 usuarios no miden el tiempo de espera del cliente al pagar
como objetivo.

20

Frecuencia

MNunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 31: ¢ Mide el tiempo de espera del cliente al pagar como objetivo?

Fuente: Propia

Interpretacion:

El 60% de los encuestados nos dicen que siempre miden la satisfaccion de cliente
al pagar como obijetivo.
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Variable Dependiente. Gestidén de ventas
Dimension 1: Venta personal
Tabla 25:

¢ Usted realiza venta personal en las tiendas tradicionales?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 9 30,0 30,0 30,0
Casi hunca 2 6,7 6,7 36,7
Casi siempre 3 10,0 10,0 46,7
Siempre 16 53,3 53,3 100,0

Total 30 100,0 100,0
Fuente: Propia

Interpretacion:
En la tabla 25 se observa que 19 usuarios afirman que se realiza venta personal en
las tiendas tradicionales y 11 usuarios no afirman que se realiza venta personal en

las tiendas tradicionales.

20

Frecuencia

MNunca Casi nunca Casi siempre Siempre

Figura 32: ¢ Usted realiza venta personal en las tiendas tradicionales?

Fuente: Propia
Interpretacion:

El 53.33% de los encuestados afirman que siempre se realiza venta personal en

las tiendas tradicionales.
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Tabla 26:

¢ Usted realiza venta personal en los mercados populares?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 3,3 3.3 3,3
Casi nunca 3 10,0 10,0 13,3
A veces 1 3,3 3,3 16,7
Casi siempre 8 26,7 26,7 43,3
Siempre 16 53,3 53,3 96,7

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Propia

Interpretacion:

En la tabla 26 se observa que 24 usuarios afirman que se realiza venta personal en

los mercados populares y 6 usuarios no afirman que se realiza venta personal en

los mercados populares.

20

Frecuencia

MNunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 33: ¢ Usted realiza venta personal en los mercados populares?

Fuente: Propia

Interpretacion:

El 53.33% de los encuestados afirman que siempre se realiza venta personal en

los mercados populares.
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Tabla 27:

¢ Usted realiza venta personal en las ferias?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 3,3 3.3 3,3
Casi nunca 1 3,3 3,3 6,7
A veces 1 3,3 3,3 10,0
Casi siempre 14 46,7 46,7 56,7
Siempre 13 43,3 43,3 100,0

Total 30 100,0 100,0
Fuente: Propia

Interpretacion:
En la tabla 27 se observa que 27 usuarios afirman que se realiza venta personal en

las ferias y 3 usuarios no afirman que se realiza venta personal en las ferias.

Frecuencia

Munca Casinunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 34: ¢ Usted realiza venta personal en las ferias?

Fuente: Propia

Interpretacion:

El 46.67% de los encuestados afirman que casi siempre se realiza venta personal

en las ferias
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Tabla 28:

¢ Usted realiza venta personal en las fabricas?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 3,3 3.3 3,3
A veces 2 6,7 6,7 10,0
Casi siempre 14 46,7 46,7 56,7
Siempre 13 43,3 43,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Propia

Interpretacion:

En la tabla 28 se observa que 27 usuarios afirman que se realiza venta personal en

las fabricas y 3 usuarios no afirman que se realiza venta personal en las fabricas.

Frecuencia

MNunca A veces

Casi siempre

Siempre

Figura 35: ¢ Usted realiza venta personal en las fabricas?

Fuente: Propia

Interpretacion:

El 46.67% de los encuestados afirman que casi siempre se realiza venta personal

en las fabricas
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Tabla 29:

¢, Usted realiza venta personal en los concesionarios?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 3,3 3.3 3,3
Casi nunca 4 13,3 13,3 16,7
A veces 5 16,7 16,7 33,3
Casi siempre 4 13,3 13,3 46,7
Siempre 16 53,3 53,3 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Propia
Interpretacion:

En la tabla 29 se observa que 20 usuarios afirman que se realiza venta personal en
los concesionarios y 10 usuarios no afirman que se realiza venta personal en los

concesionarios.

20

Frecuencia

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 36: ¢ Usted realiza venta personal en los concesionarios?
Fuente: Propia
Interpretacion:

El 53.33% de los encuestados afirman que siempre se realiza venta personal en

los concesionarios.
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Tabla 30:

¢ Usted visita a las industrias para hacer venta personal?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 3,3 3.3 3,3
Casi nunca 2 6,7 6,7 10,0
A veces 7 23,3 23,3 33,3
Casi siempre 3 10,0 10,0 43,3
Siempre 17 56,7 56,7 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Propia

Interpretacion:

En la tabla 30 se observa que 20 usuarios afirman que se realiza visita a las

industrias para hacer venta personal y 10 usuarios no afirman que se realiza visita

a las industrias para hacer venta personal.

20

Frecuencia

Munca Casi nunca A veces Casi siempre

Siempre

Figura 37: ¢ Usted visita a las industrias para hacer venta personal?

Fuente: Propia

Interpretacion:

El 56.67% de los encuestados afirman que siempre se realiza visita a las industrias

para hacer venta personal.
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Tabla 31:

¢ Usted visita a las tiendas para hacer venta personal?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 2 6,7 6,7 6,7
A veces 12 40,0 40,0 46,7
Casi siempre 2 6,7 6,7 53,3
Siempre 14 46,7 46,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Propia

Interpretacion:

En la tabla 31 se observa que 16 usuarios afirman que se realiza visita a las tiendas

para hacer venta personal y 14 usuarios no afirman que se realiza visita a las

tiendas para hacer venta personal.

Frecuencia

Munca A veces

Casi siempre

Siempre

Figura 38: ¢ Usted visita a las tiendas para hacer venta personal?

Fuente: Propia

Interpretacion:

El 46.67% de los encuestados afirman que siempre se realiza visita a las tiendas

para hacer venta personal.
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Tabla 32:

¢ Usted se considera prescriptor para hacer venta personal?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 1 3,3 33 3,3
A veces 1 3,3 3,3 6,7
Casi siempre 8 26,7 26,7 33,3
Siempre 20 66,7 66,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Propia

Interpretacion:

En la tabla 32 se observa que 28 usuarios se consideran prescriptor para hacer

venta personal y 2 usuarios no se consideran prescriptor para hacer venta personal.

Frecuencia

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

Figura 39: ¢ Usted se considera prescriptor para hacer venta personal?

Fuente: Propia

Interpretacion:

El 66.67% de los encuestados afirman que siempre se se considera prescriptor para

hacer venta personal.
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Tabla 33:

¢, Usted visita a domicilios para hacer venta personal?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 3,3 3.3 3,3
Casi nunca 2 6,7 6,7 10,0
A veces 2 6,7 6,7 16,7
Casi siempre 7 23,3 23,3 40,0
Siempre 17 56,7 56,7 96,7

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Propia
Interpretacion:

En la tabla 33 se observa que 24 usuarios afirman que se realiza visita a domicilios
para hacer venta personal y 6 usuarios no afirman que se realiza visita a domicilios

para hacer venta personal.

20

Frecuencia

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 40: ¢ Usted visita a domicilios para hacer venta personal?
Fuente: Propia
Interpretacion:

El 56.67% de los encuestados afirman que siempre se realiza visita a los domicilios

para hacer venta personal.
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Tabla 34:

¢ Usted realiza venta ambulatoria como venta personal?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 3 10,0 10,0 10,0
Casi nunca 4 13,3 13,3 23,3
A veces 4 13,3 13,3 36,7
Casi siempre 4 13,3 13,3 50,0
Siempre 15 50,0 50,0 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Propia
Interpretacion:

En la tabla 34 se observa que 19 usuarios afirman que se realiza venta ambulatoria
como venta personal y 11 usuarios no afirman que se realiza venta ambulatoria

como venta personal.

Frecuencia

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 41: ¢ Usted realiza venta ambulatoria como venta personal?

Fuente: Propia

Interpretacion:

El 50% de los encuestados afirman que siempre se realiza venta ambulatoria como

venta personal.
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Tabla 35:

¢ Usted realiza autoservicio como venta personal?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 3,3 3.3 3,3
Casi nunca 1 3,3 3,3 6,7
A veces 4 13,3 13,3 20,0
Casi siempre 8 26,7 26,7 46,7
Siempre 16 53,3 53,3 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Propia

Interpretacion:

En la tabla 35 se observa que 24 usuarios afirman que se realiza autoservicio como

venta personal y 6 usuarios no afirman que se realiza autoservicio como venta

personal.

20

Frecuencia

4
13,33%

Munca Casi nunca A veces

Casi siempre

Siempre

Figura 42: ¢ Usted realiza autoservicio como venta personal?

Fuente: Propia

Interpretacion:

El 53.22% de los encuestados afirman que siempre se realiza autoservicio como

venta personal.
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Tabla 36:

¢ Usted realiza venta con o sin vendedor (supermercado) como venta personal?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 14 46,7 46,7 46,7
Casi nunca 8 26,7 26,7 73,3
A veces 3 10,0 10,0 83,3
Casi siempre 3 10,0 10,0 93,3
Siempre 2 6,7 6,7 100,0

Total 30 100,0 100,0
Fuente: Propia

Interpretacion:

En la tabla 36 se observa que 5 usuarios afirman que se realiza venta con o sin
vendedor como venta personal y 25 usuarios no afirman que se realiza venta con

o sin vendedor como venta personal.

Frecuencia

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 43: ¢Usted realiza venta con o sin vendedor (supermercado) como venta

personal?
Fuente: Propia
Interpretacion:

El 46.67% de los encuestados afirman que nunca se realiza venta con 0 sin

vendedor como venta personal.
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Tabla 37:

¢ Usted realiza venta las 24 horas como venta personal?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 1 3,3 33 3,3
Casi siempre 3 10,0 10,0 13,3
Siempre 26 86,7 86,7 100,0

Total 30 100,0 100,0
Fuente: Propia

Interpretacion:

En la tabla 37 se observa que 29 usuarios afirman que se realiza venta las 24 horas
como venta personal y 1 usuario no afirman que se realiza venta las 24 horas como

venta personal.

30

20

Frecuencia

3
1 10,00%
333%

Casi nunca Casi siempre Siempre

Figura 44: ¢ Usted realiza venta las 24 horas como venta personal?
Fuente: Propia
Interpretacion:

El 86.67% de los encuestados afirman que siempre se realiza venta las 24 horas

como venta personal.
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Tabla 38:

¢ Usted realiza ventas multiprecio como venta personal?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido A veces 1 3,3 33 3,3
Casi siempre 1 3,3 3,3 6,7
Siempre 28 93,3 93,3 100,0

Total 30 100,0 100,0
Fuente: Propia

Interpretacion:

En la tabla 38 se observa que 29 usuarios afirman que se realiza ventas multiprecio
como venta personal y 1 usuario no afirman que se realiza ventas multiprecio como

venta personal.

30

20

Frecuencia

A veces Casi siempre Siempre

Figura 45: ¢ Usted realiza ventas multiprecio como venta personal?
Fuente: Propia
Interpretacion:

El 93.33% de los encuestados afirman que siempre se realiza ventas multiprecio

como venta personal.
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Tabla 39:

¢ Usted realiza autoventa como venta personal?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido A veces 1 3,3 33 3,3
Casi siempre 1 3,3 3,3 6,7
Siempre 28 93,3 93,3 100,0

Total 30 100,0 100,0
Fuente: Propia

Interpretacion:

En la tabla 39 se observa que 29 usuarios afirman que se realiza autoventa como
venta personal y 1 usuario no afirman que se realiza autoventa como venta

personal.

30

20

Frecuencia

Aveces Casli siempre Siempre

Figura 46: ¢ Usted realiza autoventa como venta personal?
Fuente: Propia
Interpretacion:

El 93.33% de los encuestados afirman que siempre se realiza autoventa como

venta personal.

113



Tabla 40:

¢ El sistema puede atender las 24 horas y en cualquier lugar?

Vélido

Casi siempre

Porcentaje
Porcentaje Porcentaje valido acumulado
3,3 3,3 3,3
3,3 3,3 6,7
13,3 13,3 20,0
80,0 80,0 100,0

100,0 100,0

Fuente: Propia

Interpretacion:

En la tabla 40 se observa que 28 usuarios afirman que el sistema puede atender

las 24 horas y en cualquier lugar y 2 usuarios no afirman que el sistema puede

atender las 24 horas y en cualquier lugar.

25

Frecuencia

Casi siempre Siempre

Figura 47: ¢ El sistema puede atender las 24 horas y en cualquier lugar?

Fuente: Propia

Interpretacion:

El 80% de los encuestados afirman que siempre el sistema puede atender las 24

horas y en cualquier lugar.




Dimensién 2: Venta a distancia

Tabla 41:

¢, Usted realiza venta por catalogo como venta a distancia?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 2 6,7 6,7
A veces 1 3,3 10,0
Casi siempre 3 10,0 20,0
Siempre 24 80,0 100,0
Total 30 100,0

Fuente: Propia

Interpretacion:

En latabla 41 se observa que 27 usuarios afirman que se realiza venta por catalogo

como venta a distancia y 3 usuarios no afirman que se realiza venta por catalogo

como venta a distancia.

Frecuencia

Casi siempre

Siempre

Figura 48: ¢ Usted realiza venta por catdlogo como venta a distancia?

Fuente: Propia

Interpretacion:

ElI 80% de los encuestados afirman que siempre se realiza venta por catalogo como

venta a distancia.




Tabla 42:

¢ Usted realiza venta por television como venta a distancia?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 3,3 3.3 3,3
Casi nunca 3 10,0 10,0 13,3
A veces 2 6,7 6,7 20,0
Casi siempre 1 3,3 3,3 23,3
Siempre 23 76,7 76,7 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Propia
Interpretacion:

En la tabla 42 se observa que 24 usuarios afirman que se realiza venta por
television como venta a distancia y 6 usuarios no afirman que se realiza venta por

television como venta a distancia.

25

Frecuencia

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 49: ¢ Usted realiza venta por television como venta a distancia?
Fuente: Propia
Interpretacion:

El 76.67% de los encuestados afirman que siempre se realiza venta por television

como venta a distancia.
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Tabla 43:

¢ Usted realiza venta por teléfono como venta a distancia?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 3,3 3.3 3,3
Casi nunca 1 3,3 3,3 6,7
A veces 1 3,3 3,3 10,0
Casi siempre 4 13,3 13,3 23,3
Siempre 23 76,7 76,7 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Propia

Interpretacion:

En la tabla 43 se observa que 27 usuarios afirman que se realiza venta por teléfono

como venta a distancia y 3 usuarios no afirman que se realiza venta por teléfono

como venta a distancia.

25

Frecuencia

Munca Casi nunca A veces

Casi siempre

Siempre

Figura 50: ¢ Usted realiza venta por teléfono como venta a distancia?

Fuente: Propia

Interpretacion:

El 76.67% de los encuestados afirman que siempre se realiza venta por teléfono

como venta a distancia.
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Tabla 44:

¢ Usted realiza venta por internet como venta a distancia?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 2 6,7 6,7 6,7
Casi nunca 1 3,3 3,3 10,0
A veces 2 6,7 6,7 16,7
Casi siempre 5 16,7 16,7 33,3
Siempre 20 66,7 66,7 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Propia
Interpretacion:

En la tabla 44 se observa que 25 usuarios afirman que se realiza venta por internet
como venta a distancia y 5 usuarios no afirman que se realiza venta por internet

como venta a distancia.

Frecuencia

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 51: ¢ Usted realiza venta por internet como venta a distancia?
Fuente: Propia
Interpretacion:

El 66.67% de los encuestados afirman que siempre se realiza venta por internet

como venta a distancia.
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Tabla 45:

¢ Usted realiza venta por ordenador como venta a distancia?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Casi hunca 18 60,0 60,0 60,0
A veces 4 13,3 13,3 73,3
Casi siempre 20,0 20,0 93,3
Siempre 2 6,7 6,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Propia

Interpretacion:

En latabla 45 se observa que 8 usuarios afirman que se realiza venta por ordenador

como venta a distancia y 22 usuarios no afirman que se realiza venta por ordenador

como venta a distancia.

20

Frecuencia

Casi nunca A veces

Casi siempre

Siempre

Figura 52: ¢ Usted realiza venta por ordenador como venta a distancia?

Fuente: Propia

Interpretacion:

El 60% de los encuestados afirman que casi nunca se realiza venta por ordenador

como venta a distancia.
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Dimensién 3: Venta multinivel
Tabla 46:

¢Usted realiza venta domiciliaria como venta multinivel?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 19 63,3 63,3 63,3
Casi nunca 5 16,7 16,7 80,0
A veces 3 10,0 10,0 90,0
Casi siempre 1 3,3 3,3 93,3
Siempre 2 6,7 6,7 100,0

Total 30 100,0 100,0
Fuente: Propia

Interpretacion:

En la tabla 46 se observa que 3 usuarios afirman que se realiza venta domiciliaria
como venta multinivel y 27 usuarios no afirman que se realiza venta domiciliaria

como venta multinivel

20

Frecuencia

MNunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 53: ¢ Usted realiza venta domiciliaria como venta multinivel?
uente: Propia
Interpretacion:

El 63.33% de los encuestados afirman que nunca se realiza venta domiciliaria como

venta multinivel.
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Tabla 47:

¢ Usted realiza venta multired como venta multinivel?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 13 43,3 43,3 43,3
Casi nunca 14 46,7 46,7 90,0
Casi siempre 3 10,0 10,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Propia

Interpretacion:

En latabla 47 se observa que 3 usuarios afirman que se realiza venta multired como

venta multinivel y 27 usuarios no afirman que se realiza venta multired como venta

multinivel

Frecuencia

MNunca

Casi nunca

Casi siempre

Figura 54: ¢ Usted realiza venta multired como venta multinivel?

Fuente: Propia

Interpretacion:

El 46.67% de los encuestados afirman que casi nhunca se realiza venta multired

como venta multinivel.
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V. DISCUSION

La implementacion de un sistema de informacion si incide en la gestion de ventas

de la empresa Los Robles, 2020.

La creacion de un sistema de informacion mejora significativamente en la venta
personal de la empresa Los Robles. Segun el resultado a través de la
investigaciéon podemos concluir que la informacién realiza una mejora en la
venta personal. Se concluye que generar un sistema de verificacion de
informacion demogréfica, facilita a las empresas de cobranzas el manejo de
informacion de sus clientes ya que de esta manera es mas facil consultar los

datos de los clientes para realizar las visitas (Zabala, 2010).

La creacién de un sistema de informacion mejora significativamente en la venta
a distancia de la empresa Los Robles. Segun el resultado a través de la
investigacion podemos concluir que la informacion realiza una mejora en la
venta a distancia. Se concluye que con la programacion mvc se obtuvo mucho
mas contacto con el cliente final y por consiguiente se tuvieron bien claro los
procesos y requerimientos, los doctores pueden llevar un control mas estricto,
debido a que tiene en pantalla los pacientes que fueron atendidos y los que
seran atendidos y el sistema puede sacar reportes globales de atencion para
facilitar al doctor de ver el horario de los pacientes que tiene que atender
(Vinicio y Landazuri 2013).
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VI. CONCLUSIONES

e Como objetivo principal, desarrollar un sistema capaz de almacenar, recuperar
y manejar los datos de los clientes y proveedores de la empresa Los Robles.
Este objetivo se ha logrado, e incluso se ha ampliado ya que, por medio del
sistema, se estd manejando los datos de los clientes, proveedores y productos,

y se esta llevando a cabo el proceso de venta.

e Paraunainteraccion facil y eficaz se desarrollé una interfaz totalmente amigable
con el usuario con ventanas sencillas e iconos que facilitan la comprension de

las funciones del sistema

e Durante el desarrollo de un sistema informatico, la interaccion con el usuario
permite un disefio eficaz y éptimo del sistema cumpliendo con lo necesario para

satisfacer los requerimientos.

e La automatizacion del proceso de venta, y la gestion de clientes y proveedores
de la empresa permite al cliente mantener una base de datos unificada que

respalde y garantice la veracidad de la informacion

e Las interfaces gréficas con un disefio amigable, sencillo y comprensible para el
usuario, facilita el funcionamiento del sistema, evitando errores por confusion

del usuario cuando realice un proceso.

e Se determin6 que, gracias a la implementacion del sistema de informacion, se

puedo expandir los canales de venta, obteniendo asi mejores resultados.
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VIl. RECOMENDACIONES

Como todo sistema, éste ha sido desarrollado para que sea susceptible de ser
mejorado. Una importante mejora para pensar en un futuro es el control del
proceso de produccion, con esto se tendra un control mucho mas certero de
nuestra materia prima y el uso que se da a la misma al momento de la

fabricacion.

Mantener una constante comunicacién con el cliente durante todo el proceso de
elaboracion del sistema ya que esto evitaria elaborar funciones que el usuario

no comprenda o0 no requiera.

Al desarrollar un sistema mantener un patron o plantilla de disefio para que el
usuario no tenga complicaciones en el manejo del sistema, siendo este de forma

intuitiva y sin complicaciones.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA - PROYECTO DE INVESTIGACION

ANEXO 01

Implementacion de un Sistema de informacion para mejorar la gestion de ventas en la empresa Los Robles — Lima, 2019.

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
¢Comoincide la implementacion  |Determinar como incide I Laimplementacién de un sistema Elementos de entrada Solicitar datos
de un sistema de informacidn en |a |implementacién del sistemade  |de informacidn incide - -
gestion de ventas en la empresa  |informacion en 1a gestion de ventas |significativamente en |a gestidn de Mecanismos de control Validar datos
Los Robles, 20197 en la empresa Los Robles, 2019, |ventas de la empresa Los Robles, VI Secrifn de transformacion Distribucién de datos

2019.

Sisterna de Informacion

Elementos de salida

Entregar boleta

Objetivos

Satisfaccidn del cliente

Tiempo de espera

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICOS

&De qué manera contribuye la
implementacidn de un sistema de
infarmacian en laventa personal de
laempresaLos Robles, 20197

Establecer de qué manera
contribuye la implementacian del
sistema de informacidn en la venta
persanal de la empresa Los
Robles, 2019.

Lawventa personal enla
implementacidn de un sistema de
infarmacian contribuye
significativamente en |a gestion de
ventas de la empresa Los Robles,
2014.

+De qué modo influye 1a

implementacidn de un sistema de
informacion en laventa a distancia
de la empresa Los Robles, 20197

Determinar de qué modo influye
implementacidn del sistema de
informacion en laventa a distancia
de la empresa Los Robles, 2019

Laventa a distancia en la
implementacidn de un sistema de
infarmacian influye
significativamente en la gestion de
ventas de la empresa Los Robles,
2014,

& Como influye la implementacidn
de un sistema de informacion en la
venta multinivel de la empresa Los
Robles, 20197

Establecer como influye la
implementacion del sistema de
informacion en la venta multinivel
de la empresa Los Robles, 2019.

Lawenta multinivel en la
implementacidn de un sistema de
infarmacian influye
significativamente en |a gestion de
ventas de la empresa Los Robles,
2014,

VD:
Gestion de Ventas

Venta Personal

Tienda tradicional

Mercado popular

Ferias

Tiendas de fabrica

Consesionarios

Visita a industrias

Vista a tiendas

Visita al prescriptor

Visita a domicilio

Venta ambulante

Autosenvicio

Supermercado

Conveniencia

Multiprecio

Autoventa

Expendedores

Catélogo

Venta a Distancia

Television

Teléfono

Internet

Ordenador

Venta Multinivel

Venta directa

Multinivel

Tipo de Investigacidn
Aplicada

Disefio de Investigacidn
Mo experimental

Poblacién
Todo el personal (30 Integrantes)

Muestra

30 integrantes de la empresa Los Robles

Instrumento
Encuesta

Metodo Estadistico
Para recoger los datos se utilizard el
programa SPSS y se procesara los datos
obtenidos los cuales se podran
representar en graficos estadisticos la
contrastacion de la hipotesis
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Matriz de Operacionalizacion de las variables . .
IMPLEMENTACION DE UN SISTEMA DE INFORMACION PARA MEJORAR LA GESTION DE VENTAS EN LA EMPRESA LOS ROBLES — LIMA, 2020.

ANEXO 02: Matriz de Operacionalizacion

VARIABLES DIMENSION INDICADORES ITEMS ESS:LA INSTRSMENT

1 |iMide la solicitud de entrada de la BD con los datos de los clientes? E. Likert
|1 Elementos de entrada 1.1.1 Solicitar satos 2 |iMide la solicitud de entrada de la BD con los datos de los proveedores? E. Likert
3 |&Mide Ia solicitud de entrada de la BD con los datos de los empleados? E. Likert
4 | iMide el mecanismo de control de la BD con las validaciones de datos de los clientes? E. Likert
|.2 Mecanismo de contraol .21 Validar datos £ |iMide el mecanismo de control de la BD con las validaciones de datos de los proveedores? E. Likert
6 |&Mide el mecanismo de control de la BD con las validaciones de datos de los empleados? E. Likert
7 | iMide la distribucion de datos en la seccidn de transformacion de los clientes? E. Likert
V.L: |.3 Seccion de transformacio|l_3.1 Distribucion de datos 8 |éMide la distribucidn de datos en la seccidn de transformacion de los proveedores? E. Likert
SISTEMA DE 9 [¢Mide la .d|str|buC|.c?n de da_tos en la seccion de transformacion de los empleados? E. L!kert
INFORMACION _ 10|¢Detalla !nformac!t?n del cliente en la boleta entregada? E. L!kert
|.4 Elementos de salida 1.4.1 Entregar boleta 11 |iDetalla informacidn de los vendedores en la boleta entregada? E. Likert
12 |iDetalla informacidn de la empresa en la boleta entregada? E. Likert
13 |iMide la satisfaccidn de cliente al consultar como objetivo? E. Likert
1.5.1 Satisfaccion del cliente| 14 |iMide la satisfaccidn del cliente al comprar como objetivo? E. Likert
| & Obieti 15| Mide la satisfaccidn de cliente al pagar como objetivo? E. Likert
. jetivos 16 [¢Mide el tiempo de espera del cliente al consultar como objetiva? E. Likert
1.5.2 Tiempo de espera 17 [iMide el tiempo de espera del cliente al comprar como objetivo? E. Likert

18 [iMide el tiempo de espera del cliente al pagar como objetivo? E. Likert IE

D .1.1 Tienda tradicional 19 (s Usted realiza venta personal en las tiendas tradicionales? E. Likert w

D.1.2 Mercado popular 20| ¢Usted realiza venta personal en los mercados populares? E._ Likert L

0.1.3 Ferias 21|¢Usted realiza venta personal en las ferias? E. Likert -

D.1.4 Tiendas de fabrica 22| Usted realiza venta personal en las fabricas? E. Likert (]

D.1.5 Consesionarios 23|¢Usted realiza venta personal en los concesionarios? E. Likert =

D 1.6 Visita a industrias 24 |¢Usted visita a las industrias para hacer venta personal? E. Likert L
D 1.7 Vista a tiendas 26| Usted visita a las tiendas para hacer venta personal? E. Likert
D.1 Venta personal D_1.8 Visita al prescriptor 26 |¢Usted visita al prescriptor para hacer venta personal? E. Likert
: D.1.9 Visita a domicilio 27 | ¢Usted visita a domicilios para hacer venta personal? E. Likert
D.1.10 Venta ambulante 28|¢Usted realiza venta ambulatoria como venta personal? E. Likert
V.D.: D.1.11 Autosemvicio 29| :.Usted realiza autoservicio como venta personal? E. Likert
GESTION D.1.12 Supermercado 30|:Usted realiza venta con o sin vendedor (supermercada) como venta personal? E. Likert
DE VENTAS D_1.13 Conveniencia 31|&Usted realiza venta las 24 horas como venta personal? E. Likert
D_1.14 Multiprecio 32 |iUsted realiza ventas multiprecio como venta personal? E. Likert
D_1.15 Autoventa 33 |iUsted realiza Autoventa como venta personal? E. Likert
D.1.16 Expendedores 34 |El sistema puede atender las 24 horas y en cualquier lugar? E. Likert
D.2.1 Catalogo 35 ¢ Usted realiza venta por catdlogo como venta a distancia? E. Likert
D 2 2 Televisidn 36 | ¢ Usted realiza venta por televisién como venta a distancia? E. Likert
D.2 WVenta a distancia D .23 Teléfono 37 |iUsted realiza venta por teléfono como venta a distancia? E. Likert
D.2.4 Internet 35| Usted realiza venta por internet como venta a distancia? E. Likert
D.2.5 Ordenador 39| Usted realiza venta por ordenador como venta a distancia? E. Likert
D.3 Venta multinivel D.3.1 Venta directa 40| ¢Usted realiza venta domiciliaria como venta multinivel ? E. Likert
. D.3.2 Multinivel 41| Usted realiza venta multired como venta multinivel? E. Likert
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ANEXO 03: Instrumentos

Estimado Servidor, la presenta encuesta tiene el proposite de recopilar informacion sobre el sistemna de informacion

Cuestionario sobre Sistema de Informacion

en la empresa "Los Robles™.

A continuacicn enconfrard preguntas sobre aspectos relacionado al sistema de informacion que usualmante

frecuents en el drea donde usted trabaja, cada uno tiene 5§ opcionas para responder de acuerdo 2 los gue describa
migjor su experienciz en el tema. Le agradeceris leer stentameante v marcar con un (X} la opcién correspondientz a la

informacion solicitada, ka presente as totalmente anonima y su precesamiento es reservadeo, por lo gue le pedimos

SINCERIDAD EM SU RESFUESTA, en beneficio de |a mejora continua.

Datos Personales:

Genero: Masculine ( ), Femenino () Edad: (afios)

Area donde labora:

Tiempo de senvicio: (afos)
ESCALAS
@
- - E =3 ] E
N® Sistema de Informacion a| E E B E
Elw| 2| =2 | 5
| A< g | F
o [
1 ;i Mide |a solicitud de entrada de la BD' con los datos de los chentes?
2 ;Mide |la solicitud de entrada de la BD' con los datos de los provesdores?
3 ;Mide |2 solicitud de entrada de la BD con los datos de los emplesdos?
4 ;Mide el mecanismo de control de la BD con las validaciones de datos
de los clientes?
5 ;Mide el mecanisma de control de la BD con las validaciones de datos
de los proveedores?
L ;Mide el mecanismo de control de la BD con las validaciones de datos
de los emplesdos?
T 2 Mide |z disfribucidn de datos en la seccion de fransformacion de los
clientes?
] 2 Mide |z disfribucidn de datos en la seccion de fransformacion de los
provesdores?
a 2 Mide |z disfribucidn de datos en la seccion de fransformacion de los
empleados?
10 zDetalla informacion del cliente en |la boleta enfregada?
11 2 Detzlla informacion de los vendedores en la boleta enfregada?
12 2 Detzlla informacidn de la emprasa en |la bolets entregada?
13 zMide la satisfaccion de cliente al consultar come objefive?
14 2Mide la satisfaccion del cliente al comprar como objetive?
15 ;Mide |z satisfaccion de cliente al pagar como objetiva?
18 i Mide el tiempo de espera del clisnte sl consultar como objetiva®
17 i Mide el tempo de espera del clizsnte al comprar como objetivo?
12 i Mide el tempo de espera del cliznte al pegar como objetiva?
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Cuestionario sobre la Gestion de Ventas

Estimado Servidor, la presents encuests fizne el propasito de recopilar informacion sobre la Gestion de Ventas en la

empresa Loz Robles”,

A continuacion enconfrars preguntas sobre aspecios relacionado 8ls gestion de wantas que usuzlmants frecuents
en el grea donde usted trabaja, cada uno tiene 5 opriones para responder de acuerdo a los que describa mejor su
experiencia en 2l tema. Le sgradeceria leer stentamente v marcar con un (X} la opeién cormespondiente a la
infarmacién solicitada, la presente es totalmente andnima y su procesamiento s reservado, por lo que e pedimos
SIMCERIDAD EN SU REEFUESTA, en beneficio de la mejora continua.

Datos Perzonales:
Género: Masculing ( ), Femenino | ) Edad: (afios)

Area donde labora:

Tiempo de senvicio: [afins)
ESCALAS
]
. g ol €] &
N® Gestion de Ventas el = % 5| &
E| m| o Z[ §
! ] = II,-I'I =
w ﬂ: m
]
1 ;Usted realiza venta personal en las iendas tradicionales?
2 i Regisira los datos del dliente en la venta personal en las iendas tradicionales?
3 i Usted realiza venta personal en los mercados populares?
4 i Registra los datos del cliente en la venta personal en los mercados populares?
5 i Usted realiza venta personsl en las fernas?
i ;Usted realiza vents personsal en las fabricas?
7 i Usted realiza venta personal en los concesionarios?
& i Usted visita a las industrias para hacer venta personal?
8 £ Usted visita a las tiendas pars hacer venta parsonal?

10 | ;Usted visita al prescriptor para hacer venta personal?

11 £ Usted visita a domicilios pera hacer venta personal?

12 i Usted realizs venta ambulatoria come venta personal?

13 ;Ustad realiza vents por catdlogo como venta a distancia?

14 | ;Usted realiza venta por television como venta a distancia?

15 | ;Usted resliza vents por teléfono como venta a distancia?

16 | ;Usted realiza vents por internet como vents a distancia?

17 £ Usted realizs venta por ordenador como venta a distancia?

18 | ;Usted realiza venta domiciliaria como venta multinivel?

18 | gUsted realiza venta multired como wenta multinieel?
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ANEXO 04: Validacién de Instrumentos

¢ Xap SU Fiaac=Cia
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Sy e SuFiacw

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [;JApIicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg:

.2.5..de...Q.(...del 20.2.2

'Peitinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
’Relevancia: El item es apropiado para representar al
ccmponente o dimensién especifica del constructo

*Ciaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado

dei item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items
planteados son suficientes para medir la dimension

/ Firma del Validador
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Observaciones (precisar si hay suficiencia), 7 €972 SofOewcra

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [)(] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg:

Mendep. | Elrovor  Hichel  Tame

'Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
*Relevancia: El item es apropiado para representar al
componenie o dimension especifica del constructo

*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado

del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items
planteado: son suficientes para medir la dimensién

Firma del Validador

“MBA Wichel T Wendes Escotr
DNt: 10797162
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ANEXO 06: Propuesta de Valor
Requerimientos
Diagramas

A continuacién, se muestran los diagramas que indican las funcionalidades que
tendra el sistema y el acceso que tendran los usuarios que van a interactuar con el

mismo.
Diagrama general

El diagrama general que se muestra en la Figura 55 nos muestra las funciones
generales del sistema y a cudl de ellas tendra acceso el administrador y el

empleado.

i @ |

( F2. Adminisrar Proveedorss
M
|

Administrador m Emplgado
ll. F3. Administrar Producios J

N

@

e Fi. Adminisirar Compras -

kv/

Figura 55: Diagrama General

Fuente: Propia

136



Diagrama de Casos de Uso
Ingresar al Sistema

La funcion para ingreso al sistema se encuentra modelado en la Figura 56.

N

FO. Ingresar al Sistema

Administrador Empleado

Figura 56: Ingresar al sistema
Fuente: Propia
Actores: Administrador, empleado.

Descripcion: Se presenta en una interfaz grafica los usuarios del sistema; por

medio de un cuadro de dialogo se ingresa la contraseia del usuario.
Flujo Principal.

1. El actor selecciona el usuario del sistema.

2. El sistema presenta en pantalla un cuadro de didlogo para la contrasefa.
3. El actor ingresa la contrasefia.

4. El actor presiona la opcién aceptar.

5. El sistema valida la contrasefia ingresada.

6. El sistema presenta mensaje de confirmacion.

7. El sistema presenta la ventana principal.

Flujo Alterno.

6. El sistema presenta mensaje de error.

Excepciones.

Cédigo, causa, mensaje.

C1, Posible desconexién de la base de datos, Salga de sistema e ingrese de nuevo.
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C2, Los datos ingresados no son correctos, Ingrese el tipo de dato correspondiente.
Administrar Clientes

El conjunto de funciones que se encuentra dentro de la Administracion de Clientes

X

Empleado

estd modelado en la Figura 57.

/q\ /F'I':G;nlsﬁaf Clientes

Administrador 7\

F1.1 Crear Cliente

F1 4 Eliminar Cliente

F1.3 Moaifi hente
F1.2 Consuitar Cliente ’ o

F1.2 1 Consulta general F1.2 2 Consulta por parameiro

Figura 57: Administrar Clientes
Fuente: Propia

Ingresar Cliente

A F1.1 Crear Cliente A

Administrador Empleado

Figura 58: Ingresar Cliente

Fuente: Propia
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Actores: Administrador, empleado.
Descripcion: Mediante un formulario se ingresaran los datos que corresponden

con la informacién de un nuevo cliente.

Flujo Principal.

El actor selecciona la opciéon Administrar Clientes.

El sistema presenta en pantalla una ventana con el formulario correspondiente.
El actor presiona boton Nuevo.

El actor ingresa los datos del cliente.

El actor pulsa el boton guardar.

El sistema presenta mensaje de confirmacion.

El actor confirma la accion.

En la base de datos se autogenera un codigo.

© © N o g > w D P

El sistema almacena la informacion. (C1, C2)
Flujo Alterno.

7. El sistema no continta con la accion.
Excepciones.

Caddigo, causa, mensaje.

C1, Posible desconexién de la base de datos, Salga de sistema e ingrese de nuevo.
C2, Los datos ingresados no son correctos, Ingrese el tipo de dato correspondiente.

Consulta general

F1.21Consulta general

Administrador Empleado

Figura 59: Consulta General

Fuente: Propia
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Actores: Administrador, empleado.

Descripcién: El usuario podra realizar una consulta de la informacion de todos los

registros de los clientes. Dicha informacion sera presentada en pantalla.

Flujo Principal.

1. El actor selecciona Administrar Clientes.

2. El actor selecciona la opcién Ver Todos. (C3)

3. El sistema obtiene todos los registros de clientes.

4. El sistema despliega la ventana Consulta General.

5. El sistema muestra en la ventana todos los registros de los clientes.

Excepciones.
Cddigo, causa, mensaje.
C3, No existe datos en el sistema, Ingrese datos del cliente.

Consulta por parametro

F1.2.2 Consulta por paramek

Administrador Empleado

Figura 60: Consulta por Parametro
Fuente: Propia
Actores: Administrador, empleado.

Descripcion: El usuario podréa realizar una consulta especifica dependiendo de un
parametro dentro de los registros almacenados. Se presentara en pantalla la

informacion de los registros que cumplan con el parametro.
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Flujo Principal.

. El actor selecciona la opciéon Administrar Clientes.

. El sistema despliega la ventana Clientes.

. El actor establece el parametro de busqueda.

. El sistema obtiene todos los registros de clientes segun el pardmetro escogido.

. El sistema despliega la ventana Consulta General.

o 01 A W N P

. El sistema muestra la informacion de los clientes segun el pardmetro escogido.
(C4)
Flujo Alterno.

3. Ver caso de uso en la Figura 58: Ingresar cliente.
Excepciones.
Cddigo, causa, mensaje.

C4, No existen datos en el sistema segun los parametros establecidos, Ingrese

datos del cliente.

Modificar cliente.

F1.3Modicar Cliente

Administrador Empleado

Figura 61: Modificar Cliente
Fuente: Propia
Actores: Administrador, empleado.

Descripcion: El usuario podra modificar un registro almacenado mediante los

campos presentados en el formulario.
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Flujo Principal.

1. El actor selecciona la opciéon Administrar Clientes.

2. El sistema despliega la ventana

3. El actor ingresa el nimero de identificacion del cliente.

4. El sistema valida el nimero de identificacion del cliente. (C5)

5. El sistema despliega la informacion correspondiente al nimero de identificacion

del cliente.
6. El actor modifica los datos del cliente que sean necesarios.

7. El actor pulsa el boton Guardar. (C2) 8. El sistema actualiza y almacena los datos

del cliente.

Flujo Alterno.

5. Ver caso de uso de la Figura 58: Ingresar cliente.
Excepciones.

Cddigo, causa, mensaje.

C5, El numero de identificacion del cliente no ha sido encontrado, Ingrese

correctamente el numero de identificacion del cliente o Ingrese un nuevo registro.

Eliminar cliente

F1 4 Eliminar Cliente

Administrador Empleado

Figura 62: Eliminar Cliente

Fuente: Propia
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Actores: Administrador, empleado.

Descripcidn: El usuario podra eliminar un registro almacenado de clientes.
Flujo Principal.

1. El actor selecciona la opciéon Administrar Clientes.

2. El sistema despliega la interfaz (ventana)

3. El actor ingresa el nimero de identificacion del cliente.

4. El sistema valida el numero de identificacion del cliente. (C6)

5. El sistema muestra toda la informacién correspondiente al numero de

identificacién ingresado.

6. El actor pulsa el botén Eliminar.

7. El sistema emite una alerta para confirmar si se desea eliminar el registro.
8. El sistema elimina toda la informacion del cliente. (C7)

Flujo Alterno.

5. Ver caso de uso Figura 58: Ingresar cliente o Figura 61: Modificar cliente.
Excepciones.

Cddigo, causa, mensaje.

C6, Registro no encontrado, Ingrese el numero de identificacion correctamente.
C7, No se pudo eliminar el registro, Error de conexion con la base de datos.
Administrar Proveedores

El conjunto de funciones que forman la funcion de Administrar Proveedores esta

modelado en la Figura 63.
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TANPAN LA ~|'
£2 1 Crear P F2 4 Eminar Proveedor
' F2 3 Modfficar Proveedor

—< F2 2 Consultar Proveedor ] :
F2 2 1 Consulta general F2 2 2 Consulta por parametro

e

Figura 63: Administrar Proveedores
Fuente: Propia

Ingresar Proveedor

% F21 Crear Proveedor
Administrador Empleado

Figura 64: Ingresar Proveedores

Fuente: Propia
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Modificar Proveedor

F2 3 Modificar Proveedor

Administrador Empleado

Figura 65: Modificar Proveedor
Fuente: Propia
Actores: Administrador, empleado.

Descripcion: El usuario podrd modificar un registro almacenado mediante los

campos presentados en el formulario.

Flujo Principal.

1. El actor selecciona la opcion Administrar Proveedores.

2. El sistema despliega la ventana

3. El actor ingresa el nimero de identificacion del proveedor.

4. El sistema valida el nimero de identificacion del proveedor. (C10)

5. El sistema despliega la informacion correspondiente al nimero de identificacion

del proveedor.
6. El actor modifica los datos del proveedor que sean necesarios.
7. El actor pulsa el botén Guardar. (C10)

8. El sistema actualiza y almacena los datos del proveedor.
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Flujo Alterno.

5. Ver caso de uso Figura 64: Ingresar proveedor.
Excepciones.

Cédigo, causa, mensaje.

C10, El nimero de identificacion del proveedor no ha sido encontrado, Ingrese
correctamente el nimero de identificaciéon del proveedor o Ingrese un nuevo

registro.

Eliminar Proveedor

F2 4 Eliminar Proveedor

Administrador Empleado

Figura 66: Eliminar Proveedor
Fuente: Propia

Actores: Administrador, empleado.
Descripcion: El usuario podra eliminar un registro almacenado de clientes.
Flujo Principal.

. El' actor selecciona la opcion Administrar Proveedores.

. El sistema despliega la interfaz (ventana).

. El actor ingresa el codigo del proveedor.

. El sistema valida el cadigo. (C11)

. El sistema muestra toda la informacion correspondiente al codigo ingresado.
. El actor pulsa el botén Eliminar.

. El sistema emite una alerta para confirmar si se desea eliminar el registro.

coO N o o0 A WODN PP

. El sistema elimina toda la informacién del proveedor. (C12)
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Flujo Alterno.

6. Ver caso de uso Figura 64: Ingresar Proveedor o Figura 65: Modificar Proveedor.
Excepciones.

Cddigo, causa, mensaje.

C11, Registro no encontrado, Ingrese el numero de identificacion correctamente.
C12, No se pudo eliminar el registro, Error de conexién con la base de datos.
Administrar Productos

El conjunto de funciones que forman la funcion de Administrar Productos esta

modelado en la Figura 67.

F3. Administrar Productes

Adminigtrador Empleado

F3.1 Ingresar Producto

F3.4 Eliminar Producto

F3.3 Consultar Producto

F3.2 Modificar Producto

F3.3.1 Consulta General F3.3.2 Consulta por pardmetro

Figura 67: Administrar Productos

Fuente: Propia
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Ingresar Producto

Adminisrador

F3.1, Ingesar Product

Empleado

Figura 68: Ingresar Producto

Fuente: Propia

Actores: Administrador, empleado.

Descripcion: Mediante un formulario se ingresaran los datos que corresponden

con la informacién de un nuevo producto.

Flujo Principal.

1.

2.

8.

9.

El actor selecciona la opcién Administrar Productos.

El sistema presenta en pantalla una ventana con el formulario correspondiente.

. El actor presiona botén Nuevo.

. El actor ingresa los datos del producto.

. El actor pulsa el botén guardar.

. El sistema presenta mensaje de confirmacion.

. El actor confirma la accion.

En la base de datos se autogenera un cédigo.

El sistema almacena la informacion. (C1, C2)

Flujo Alterno.

8.

El sistema no contindia con la accion.

Excepciones.
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Cddigo, causa, mensaje.

C1, Posible desconexion de la base de datos, Salga de sistema e ingrese de nuevo.
C2, Los datos ingresados no son correctos, Ingrese el tipo de dato correspondiente.

Modificar Producto

3.2 Modificar Producto

Adminigtrador Empleado

Figura 69: Modificar Producto
Fuente: Propia
Actores: Administrador, empleado.

Descripcion: El usuario podra modificar un registro almacenado mediante los

campos presentados en el formulario.
Flujo Principal.

1. El actor selecciona la opcion Administrar Productos.

2. El sistema despliega la ventana

3. El actor ingresa el nimero de identificacion del Producto.

4. El sistema valida el numero de identificacion del Producto. (C10)
5. El sistema despliega la informacion correspondiente al nimero de identificacion
del Producto.

6. El actor modifica los datos del Producto que sean necesarios.

7. El actor pulsa el botén Guardar. (C10)

8. El sistema actualiza y almacena los datos del Producto.

Flujo Alterno.

4. Ver caso de uso Figura 68: Ingresar Producto.
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Excepciones.

Cddigo, causa, mensaje.

C10, El nimero de identificacion del Producto no ha sido encontrado, Ingrese
correctamente el numero de identificacion del Producto o Ingrese un nuevo registro.

Eliminar Producto

Producto

R ()

Adminigtrador Empleado

Figura 70: Eliminar Producto
Fuente: Propia

Actores: Administrador, empleado.

Descripcion: El usuario podra eliminar un registro almacenado de clientes.
Flujo Principal.

El actor selecciona la opcion Administrar Productos.

El sistema despliega la interfaz (ventana).

El actor ingresa el cédigo del Producto.

El sistema valida el codigo. (C11)

El sistema muestra toda la informacion correspondiente al codigo ingresado.
El actor pulsa el botén Eliminar.

El sistema emite una alerta para confirmar si se desea eliminar el registro.

© N o g s~ w D P

El sistema elimina toda la informacién del Producto. (C12)

Flujo Alterno.

4. Ver caso de uso Figura 69: Ingresar Producto o Figura 00: Modificar Producto.
Excepciones.

Cddigo, causa, mensaje.

C11, Registro no encontrado, Ingrese el numero de identificacion correctamente.

C12, No se pudo eliminar el registro, Error de conexion con la base de datos.
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Administrar Ventas

El modelado del conjunto de funciones que conforman la Administracion de Ventas

se muestra en la Figura 71.

X

Administrador

F4. Adminigtrar Ventas

F4.3 Anular Venta

F4.1 Generar Venta

X

Empleado

s

F4.2.2 Consulta por parametro

F4.2.1 Consulta General

Figura 71: Administrar Ventas
Fuente: Propia

Generar Venta

F4 1 Generar Venta

Administrador Empleado

Figura 72: Generar Venta

Fuente: Propia
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Actores: Administrador, empleado.

Descripciéon: Mediante un formulario se ingresaran los datos que corresponden

con la informacion de una nueva venta.

Flujo Principal.

1. El actor selecciona la opcion administrar ventas.

2.El sistema presenta en pantalla una ventana con el formulario correspondiente.
3. El actor selecciona el cédigo del cliente.

4. El sistema asigna el Estado como activo.

5. El actor ingresa la descripcion del o los productos y sus precios.

6. El sistema realiza los célculos de la venta.

7. El actor ingresa la fecha y observaciones de la venta.

8. El actor pulsa el boton guardar. (C1, C2)

9. El sistema autogenera codigo para el registro de venta.

10. El sistema almacena la informacion.

11. Se genera la factura.

Flujo Alterno.

3. Ver caso de uso Figura 58: Ingresar Cliente.

Excepciones. Cédigo, causa, mensaje.

C1, Posible desconexién de la base de datos, Salga de sistema e ingrese de nuevo.

C2, Los datos ingresados no son correctos, Ingrese el tipo de dato correspondiente.
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Anular Venta

F4.3 Anular Venta

Adminidrador

Figura 73: Anular Venta
Fuente: Propia

Actores: Administrador.

Descripcion: El usuario podra anular un registro de venta.

Flujo Principal.

El actor selecciona la opcién Administrar Ventas.

El sistema despliega la ventana.

El actor ingresa el codigo de Venta.

El sistema busca el registro relacionado con el cédigo ingresado. (C13)
El sistema presenta la informacion del registro en pantalla.

El actor presiona el boton Anular.

El sistema presenta una alerta de confirmacién para anular la venta.

El actor confirma la operacion.

© © N o g > w D PE

El sistema cambia el estado de la venta a anulado.

Flujo Alterno.

8. El actor no confirma la operacion.

9. El sistema regresa a la lista de registros.

Excepciones.

Cddigo, causa, mensaje.

C13, No existen datos en el sistema segun los parametros establecidos, Sin registro

de ventas.

153



Administrar Compras

La Figura 74 nos muestra el modelado de las funciones que conforman la

Administraciéon de Compras.

/\I F4 Administrar Compras oy
Administrador -

F4 3 Anular Compra
% F4 1 Generar Compra N
Empleado
F4 2 Consultar Compra ] e ———

F4 2 2 Consulla por parametno
F4 2 1 Consulta general

Figura 74: Administrar Compra

Fuente: Propia

Generar Compra

k9.1 Generar Compra

Administrador Empleado

Figura 75: Generar Compra

Fuente: Propia
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Actores: Administrador, empleado.

Descripciéon: Mediante un formulario se ingresaran los datos que corresponden

con la informacién de una nueva compra.

Flujo Principal.

1. El actor selecciona la opcion administrar compras.

2. El sistema presenta en pantalla una ventana con el formulario correspondiente.
3. El actor selecciona el cédigo del proveedor.

4. El sistema asigna el Estado como activo.

5. El actor ingresa la descripcion del o los productos y sus precios.
6. El sistema realiza los calculos de la compra.

7. El actor ingresa la fecha y observaciones de la compra.

8. El actor pulsa el boton guardar. (C14, C15)

9. El sistema autogenera codigo para el registro de compra.

10. El sistema almacena la informacion.

11. Se genera la orden de compra.

Flujo Alterno.

3. El actor presiona el boton Nuevo Proveedor, caso de uso Figura 64: Ingresar

Proveedor
Excepciones.
Cédigo, causa, mensaje.

C14, Posible desconexion de la base de datos, Salga de sistema e ingrese de

nuevo.

C15, Los datos ingresados no son correctos, Ingrese el tipo de dato

correspondiente.
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Anular Compra

5.4 Anular Compra

Adminigirador

Figura 76: Anular Compra
Fuente: Propia
Actores: Administrador.
Descripcion: El usuario podra anular un registro de compra.
Flujo Principal.
1. El actor selecciona la opcion Administrar Compras.
2. El sistema despliega la ventana.
3. El actor establece el parametro de busqueda.

4. El sistema muestra la informacion de las compras segun el parametro escogido.
(C18)

5. El usuario selecciona el registro de compra que desea anular.

6. El sistema presenta el registro seleccionado.

7. El usuario presiona el boton Anular.

8. El sistema presenta una alerta de confirmacion para anular la compra.
9. El usuario confirma la operacion.

10. El sistema cambia el estado de la compra a anulado.
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Flujo Alterno.

9. El usuario no confirma la operacion.

10. El sistema regresa a la lista de registros.
Excepciones.

Cédigo, causa, mensaje.

C18, No existen datos en el sistema segun los pardmetros establecidos, Sin registro

de ventas.
ELABORACION DEL SISTEMA

Modelo Fisico

Proveedor
..'“ crdigeProvantcr INTEGESR
noubedroweedcr CHARACTER YAINGON
o Racire veador CHANACTER VARYINGO™S)
tivfoncProwesdor CHARACTER VARINGOS)
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ETIT e CHARACTER VARYINGEAY
A
|
campra
Compra DescripaonCompra
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cadige P vesdarCo e NTEGER codigeComers INTEGER
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SachaCamara oaTe e dad HERC
descnpoancampra
worCamgr MR C unienc e
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Chento
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sedigeVanka INTEGER & codigeProdusts INTECER
) P 5 O F sare - cT
cmacs DOUBLE FrEQ SO Produci [+ 55 Foi) CARALTEY SR
LI T} DOUELE MREOSION ek DOUELE FEOSON
rlicr ot DOUBLE MPEQSOon 'l!l '.?WW..YI'.IT"‘JI
kg Frahets INTEGER
Usuario
& umsmie CHARACTER )
fwdrmem  CHARACTERSI)

Figura 77: Modelo Fisico

Fuente: Propia
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Modelo Relacional

Cliente
nombreCliente Vanable characters (100) <M>
ciRucCliente Vaniable characters (13)  <M>
telefonoCliente Variable characters (100) <M>
correoCliente Variable characters (100) <M>

direccionCliente
ciudadCliente

dentifier_1 <pi>

Variable characters (100) <M>
Vanable characters (100) <M>

Proveedor

codigoProveedor  <pi> Seriel W
nombreProveedor Vanable characters(100) <M>
ciRucProveedor Vanable characters(13) <M>
direccionProveedor Variable characlers (100) <M>
ciudadProveedor Vanable characters (100) <M>
telefonoProveedor Vanable characters (100) <M>
comeoProveedor Vanable characters (100) <M>
|dentifier 1 <pi>

Solicita
Venta
codigovVenta <> Senal ae
codigoClienteVenta Integer M>
fechaVenta Date <>
valorVenta Decimal <>
estadoVenta Boolean <>
obsenvacionesventa Varable characters (100) <M>
[dentifier 1 <pi>
Tiene
DescripcionVenta
codigoDeseripcionV. <> Sergl AR Productos
codigoVentaDescipcion Integer  <M> , ——vz
codigoProductoDescripcionV Integer <M> | Tigna2 poducl Variable charactrs(100) <M>
cantidad Decimal <M> o Docimal a
unitario Decimal <M> ‘ ‘
vilorTolal Decimal <M> tipo Vanable characters (100) <M>
i i
Wentfer|_ <pP enier.| <

Recibe
Compra
&> Senal Q>
codigoProveedorCompra Integer <>
fechaCompra Date <>
valorCompra Decimal <>
edadoCompra Boolean M
obsenvcionesCompra Vanable characters (100) <M>
[dentifier_1 <pi>
Tiened
DescripcionCompra
codigoCompraDescripcion Integer  <M>
‘ codigoProductoDescipcionC Integer  <M>
Tened. | caniidag Decimal <>
unitario Decimal <M>
valorTotal Decimal <M>
[dentifier 1 <pi>

Figura 78: Modelo Relacional

Fuente: Propia
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el tiempo y veces que considere necesarias, y libre de remuneraciones.

Declaro que el presente Articulo / Trabajo de Investigacién / Tesis es una creacién de mi autoria y exclusiva titularidad,
o coautoria con titularidad compartida, y me encuentro facultado a conceder la presente licencia y, asimismo, garantizo
que dicha tesis no infringe derechos de autor de¢ terceras personas,

La Universidad Privada Telesup consignarad el nombre del/los autor/es de la tesis, yno le harad ninguna modificacién mas
que lapermitida en la presente licencia.

Autorizo su publicacién (marque con una X):

[3 Si,autorizo que se deposite inmediatamente.
[ si,autorizo que se deposite a partir de la fecha (dd/mm/aa):
[ No autorizo.
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* Lo siguiente es OPCIONAL, pero es importante porque el licenciamiento Creative Commons fija las condiciones de uso de su tesis en la
Web. Si desea obviar esta parte, vaya a la itima hoja del formulario, coloque su firma y fecha para completar su autorizacién.

B. Licencia Creative Commons: Otorgamiento de una licencia Creative Commons

Siusted concede una licencia Creative Commons sobre su tesis, mantiene la titularidad de los derechos de autor de ésta y,
a la vez, permite que otras personas puedan reproducirla, comunicarla al piblico y distribuir ejemplares de ésta, siempre y

cuando reconozcan la autoria correspondiente, bajo las condiciones siguientes:

MARQUE

TIPO LICENCIA

DESCRIPCION

e

Reconocimiento
CCBY

Esta licencia permite a otros distribuir, mezclar, ajustar y construir a partir de su
obra, incluso con fines comerciales, siempre que le sea reconocida la autoria de
la creacién original. Esta es la licencia mas servicial de las ofrecidas.
Recomendada para una méxima difusién y utilizacién de los materiales sujetos a
la licencia.

Reconocimiento-
Compartirigual
CCBY-SA

Esta licencia permite a otros re-mezclar, modificar y desarrollar sobre tu obra
incluso para propésitos comerciales, siempre que te atribuyan el crédito y
licencien sus nuevas obras bajo idénticos términos. Cualquier obra nueva basada
en la tuya, lo serd bajo la misma licencia, de modo que cualquier obra derivada
permitird también su uso comercial.

Reconocimiento-
SinObraDerivada
CCBY-ND

Esta licencia permite la redistribucién, comercial y no comercial, siempre y
cuando la obra no se modifique y se transmita en su totalidad, reconociendo su
autoria.

Reconocimiento-
NoComercial CC
__BY-NC

Esta licencia permite a otros entremezclar, ajustar y construir a partir de su obra
con fines no comerciales, y aunque en sus nuevas creaciones deban reconocerle
su autoria y no puedan ser utilizadas de manera comercial, no tienen que estar
bajo una licencia con los mismos términos.

Reconocimiento-
NoComercial-

Compartirigual
CC BY-NC-SA

Esta licencia permite a otros entremezclar, ajustar y construir a partir de su obra
con fines no comerciales, siempre y cuando le reconozcan la autoria y sus nuevas
creaciones estén bajo una licencia con los mismos términos.

@900

Reconocimiento-
NoComercial-
SinObraDerivada
CC BY-NC-ND

Esta licencia es la mds restrictiva de las seis licencias principales, sélo permite
que otros puedan descargar las obras y compartirlas con ofras personas, siempre
que se teconozca su autoria, pero no se pueden cambiar de ninguna manera ni
se pueden utilizar comercialmente.
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