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La presente tesis detalla el desarrollo de un E-marketing para el proceso publicitario
en el area de ventas de la Administradora Compuplaza S.A.C, debido a que la
situacién empresarial previa a la aplicacion del sistema presentaba deficiencias en
cuanto al crecimiento de ventas y el nivel de eficacia publicitaria. El objetivo de esta
investigacion fue determinar la influencia de un E-marketing para el proceso

publicitario en el &rea de ventas de la Administradora Compuplaza en el afio 2018.

Por ello, se describe previamente aspectos teéricos de lo que es el proceso
publicitario, asi como las metodologias que se utilizaron para el desarrollo del E-
marketing. Para el desarrollo del E-marketing, se emple6 la metodologia RUP, por ser
la que mas se acomodaba a las necesidades y etapas del proyecto, ademas por tener

mayor documentacion, presentando un desarrollo iterativo.

El tipo de investigacion es aplicada, el disefio de la investigacion es preexperimental
y el enfoque es cuantitativo. La poblacion para el porcentaje de crecimiento de ventas
se determind a 2040 documentos generados por la venta agrupados en 20 fichas de
registro. El tamafio de la muestra estuvo conformada por 323 documentos,
estratificados por dias. La poblacion para el nivel de eficacia se determind a 2000
volantes publicitarios agrupados en 20 fichas de registro. El tamafio de la muestra
estuvo conformada por 322 volantes publicitarios, estratificados por dias. El muestreo
es el aleatorio probabilistico simple. La técnica de recoleccion de datos fue el fichaje

y el instrumento fue la ficha de registro, los cuales fueron validados por expertos.

La implementacion del E-marketing permiti6 incrementar el nivel de eficacia del
proceso publicitario del 10% al 32%, del mismo modo, se incrementoé el crecimiento
de porcentaje en ventas del 1.71% al 15.81%. Los resultados mencionados
anteriormente, permitieron llegar a la conclusion que el E-marketing mejora el proceso

publicitario en el &rea de ventas de la Administradora Compuplaza.

Palabras clave: E-MARKETING, PROCESO PUBLICITARIO, RUP

Abstract
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The current thesis details the development of an E-marketing for the advertising
process in the sales area of the Administratora Compuplaza SAC, due to the fact
that the business situation prior to the application of the system presented
deficiencies in terms of sales growth and the level of advertising effectiveness. The
objective of this research was to determine the influence of an E-marketing for the

advertising process in the sales area of the Administratora Compuplaza in 2018.

Therefore, it is previously described theoretical aspects of what is the advertising
process, as well as the methodologies that were used for the development of E-
marketing. For the development of E-marketing, the RUP methodology was used,
as it was the one that best suited the needs and stages of the project, as well as

having more documentation, presenting an iterative development.

The type of research is applied, the design of the research is preexperimental and
the approach is quantitative. The population for the percentage of sales growth was
determined to 2040 documents generated by the sale grouped into 20 record cards.
The sample size was made up of 323 documents, stratified by days. The population
for targeted advertising was determined to 2000 advertising flyers grouped in 20
registration forms. The sample size was made up of 322 advertising flyers, stratified
by days. The sampling is the simple probabilistic random. The technigue of data
collection was the signing and the instrument was the registration form, which were

validated by experts.

The implementation of E-marketing made it possible to increase the level of
effectiveness of targeted advertising from 10% to 32%, in the same way, the sales
percentage growth increased from 1.71% to 15.81%. The results mentioned above,
allowed to reach the conclusion that E-marketing improves the advertising process

in the sales area of the Administratora Compuplaza.

Keywords: E-MARKETING, ADVERTISING PROCESS, RUP
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I. INTRODUCCION



1.1.Realidad Problematica.

En el escenario internacional, Segun Alvares y Morgado (2018) manifiesta que
‘las persona esta expuesta a unos 2.000 mensajes publicitarios al dia, donde
presta atencion a unos 52; lee, observa o escucha alrededor de 24; le gustan 10
y a lo mas recuerda positivamente 4 anuncios publicitarios. Esta situacién ha
llevado a las empresas a buscar soluciones innovadoras que garanticen una
mayor eficacia en términos de visibilidad e impacto de sus comunicaciones. Las
empresas al ver que estad existiendo una saturacion de los medios de
comunicacion tradicionales han disminuido su inversion en estos a niveles de
hasta un 20%."(p.16)

En América Latina, Segun Alvares y Morgado (2018) manifiesta que “el 28% de
los latinoamericanos considera que la television ya no es suficientemente
interesante mientras que el 42% indic6 que usa otra pantalla distinta a la televisién
para llenar el tiempo durante las pausas publicitarias. En Estados Unidos en el
afio 2014 los usuarios dedicaron el 16% de su tiempo a aplicaciones de

videojuegos, solo por detras de redes sociales con un 25%."(p.17)

En el escenario nacional, Segun el diario Gestion manifiesta que “Alrededor de
200 mil startups (empresa innovadora) se crean en el Perl cada afio. Sin
embargo, el 90% de estas no sobreviven mas de un afio. Esto se debe
principalmente a que los CEO e inversionistas de estas startups cometen muchos

errores desde el punto de vista legal, de marketing y de financiamiento.”(parr.1-3).

Ademas, el gerente general de Google Peru afirma que “las pequefias y medianas
empresas peruanas presentan un bajo nivel de virtualizacion: solo el 15% de las
pymes utilizan herramientas digitales en sus operaciones de negocio y poco mas

del 60% no entienden el valor de estas herramientas.” (parr.2-3).

La presente investigacion se realiza en la Administradora Compuplaza S.A.C es
una entidad privada en Lima, con la finalidad de brindar servicio hacia el publico

en general con referencia a la venta de productos tecnoldgicos.
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Segun la entrevista con el gerente general Humberto Miranda (ver anexo. 7). El
proceso publicitario empieza con la autorizacion gerencial del programa de
promocion y publicidad. El area de marketing elabora reportes de los productos,
para identificar que productos han sido de mayor y menor demanda, con estos
reportes elaborar estrategias, costos, seleccién de medios y objetivos.

Siempre la planificacion elaborada por el area de marketing es revisado por el
gerente. Todas las observaciones son revisadas por el area de marketing. En caso
contrario comienza el desarrollo del programa de promocion y publicidad. En la
siguiente etapa, se desarrollan los anuncios y se contratan los medios que
generalmente son volantes, gigantografias y anfitriones. Finalmente se hace la

difusién de los anuncios publicitarios.

El problema central que esta surgiendo en la empresa es la alta competencia que
existe entre las tiendas dentro de la plaza como también en las tiendas que estan
en otras plazas. Por ello, en su necesidad de realzar las ventas, las tiendas
realizan publicidad por medio de su proceso publicitario. Ademas que no tener
informacion estratégica, critica y oportuna que le permita desarrollar campafias
efectivas y de mayor impacto por lo que en muchas ocasiones genero pérdidas
econdmicas. Por otro lado no se gestionaba bien la informacién con la que se
contaba Otro inconveniente es el poco presupuesto destinado para hacer
marketing ademas que teniendo en cuenta que hacer publicidad en medios
masivos como radio o television son de costo muy altos. Por lo que se decide
contratar medios como volantes, gigantografias y personal ofreciendo productos.
Sin tomar como medio la internet que es considerado uno de los principales

medios de comunicacién masiva.

Bajo este contexto, las tiendas durante muchas ocasiones no lograron los
resultados esperados de las campafias realizadas, mostrando asi un bajo nivel de
eficacia que estuvo esta en 8% como se evidencia en la Figura 1, los resultados
esperados de las campafas segun la investigacion es que de cada 16 emisiones
publicitarias se logre concretar 11 a mas ventas, pero actualmente se llegaa 1, 2
o 3. El cual no asegura el nivel eficacia, debido a un inadecuado toma de

decisiones.
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 1
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A QW
R\ 0\00) %\QO) S
SN AN N

S

S
R
S

Nivel de eficacia del proceso publicitario

Otro punto es que no se promociona adecuadamente una modalidad virtual de
cercania con el cliente que permita conocer los gustos de los clientes y poder
llegar a clientes potenciales en formatos no tradicionales. Una plataforma virtual
de los clientes donde puedan hacer consultas sin estar presencialmente en la
plaza. Ademéas que hay poca o nula difusion de ofertas, solo el 15% de las
tiendas deciden hacer publicidad sobre las nuevos productos tecnolégicos
nuevos, promociones por correo, sugerencias de productos relacionados,
segmentar los clientes, hacer notificaciones acerca de productos recién

adquiridos por las tiendas etc.

El segundo inconveniente que tiene la empresa es sobre la planificacion y
control del crecimiento de sus ventas, ya que no se tenia conocimientos sobre
los mismos a consecuencia de esto no se podia predecir la tendencia de las
ventas en un futuro ademas de no poder analizar oportunamente el
comportamiento de la gestién que se esta realizando. Como se evidencia en la
Figura 2, el crecimiento maximo de ventas es de 22.79%, y el decrecimiento

maximo es de -23.13%.
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Fuente: Elaboracion propia

1.2.

Figura 2
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A persistencia a estos problemas surge la siguiente pregunta: ¢ Qué sucedera si
se sigue teniendo los mismos problemas en la Administradora Compuplaza?, en
respuesta a dicha pregunta, su no efectividad de publicidad generara pérdidas
econdmicas. Ademas que habra pocos clientes nuevos y la marca como tienda no
crecerd. Ademas el porcentaje de crecimiento de ventas se mantendra o
disminuira. Mostrando que no habra un aumento en la facturacién y participacion

en el mercado.

Antecedentes
Para la realizacion de la siguiente investigacion se ha revisado diversas fuentes
primarias, proporcionando a la investigacion la base teérica que sustenta la

problematica planteada.

En el afio 2014, Pires en la tesis “Sistema movel para promocodes
personalizadas e Marketing 1:1” desarrollada en el instituto Universitario de
Lisboa, trato el problematica de descuentos y promociones en Portugal. En este
pais, se vive en un contexto de crisis econdmica, provocando un retracto al
consumo. Por otra parte, se comprueba que el consumidor portugués es adicto a

las promociones que a largo plazo puede traer inestabilidad econémica. El 85%
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de portugueses tienen una preocupacion por el descubrimiento y
aprovechamiento de promociones El principal objetivo de esta tesis consiste en la
implementacion y evaluacion de la eficacia y el grado de aceptacion de un sistema
movil de notificaciones de ofertas promocionales teniendo en cuenta los intereses
y la ubicacion de usuarios. El tipo de disefio de la investigacion es Aplicada. La
metodologia de investigacion adoptada para este trabajo es DSR (Design Science
Research).Los resultados indican que el 87% de los participantes considera
interesantes las posibilidades del sistema, ademas el 47% indican que las
promociones son pertinentes y adecuadas. Las conclusiones indican que el
método de personalizacion basado en la informacién de las redes sociales ha
demostrado, sin embargo, que la asociacion de categorias no era suficiente para
evitar una lista de notificaciones con algunas ofertas irrelevantes para los
usuarios, yendo exactamente a los intereses de cada usuario. Los resultados con
respecto a esta investigacion fueron que se aumento la eficacia de la publicidad

en un 43.56% y aumento el crecimiento de ventas en un 25.16%.

De este antecedente, se tomd en cuenta el indicador de nivel eficacia y la formula
utilizada para su mediciébn pues en este proyecto se tuvo resultados que se
reflejaron un incremento positivo al aplicar la herramienta web a comparacion de

los dltimos resultados que se obtuvieron sin ella.

En el afio 2014, Silva Zabala en la tesis “El Proceso Publicitario y su incidencia
en la captacion de Nuevos Clientes para la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Pakarymuy de la ciudad de Ambato” en la Universidad Técnica de Ambato, de
Ecuador. Se analiza el inadecuado proceso publicitario desarrollado por la
cooperativa en la captacion de sus socios, con esto el Gerente de la cooperativa
en su afan de incrementar el numero de socios para su entidad deja el proceso
publicitario en manos de las agencias publicitarias con el fin de que ellos
desarrollen un anuncio que impacte a la sociedad de sus servicios, su finalidad es
aumentar y hacer que la cooperativa crezca cada vez mas en el numero de socios
y asi llegar hacer mas competitivos en el mundo del sector financiero
cooperativista. El objetivo es determinar el proceso publicitario adecuado para la

Cooperativa de Ahorro y Crédito PAKARYMUY gue incremente en la captacion de
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nuevos clientes en un en la ciudad de Ambato. La metodologia implementada se
basa en el paradigma critico-propositivo, para esta investigacion se utilizd el
enfoque cualitativo y cuantitativo. Se llegé a concluir que evidenciar que la
publicidad de la Cooperativa tiene un cierto nivel de claridad en los anuncios
incrementando el nimero de socios en un 30% y los mensajes realizados, pero
se necesita llegar al centro de impactar a las personas con los servicios ofrecidos
por la Cooperativa. Se logré una captacion de clientes nuevos en un 29% Ademas
gue a el 70% de las personas si estan muy satisfechos con los canales que usa

la Cooperativa para realizar publicidad.

De este antecedente, se ha tomado en cuenta algunos conceptos que van
alineados a la variable “Proceso publicitario” que aporta para su definicion y

entendimiento”.

En el ano 2016, KuroKawa Guerreros en la tesis “Estrategias de marketing
electronico, para el incremento de las ventas en las micro y pequefias empresas
del rubro de muebles del parque industrial de Villa el Salvador” en la Universidad
Inca Garcilaso de la Vega, Peru. La presente investigacion analizo la problemética
de en qué medida las estrategias del marketing electrénico influyen en el
incremento de las ventas en las micro y pequefias empresas del rubro de muebles
del parque industrial de Villa el Salvador. Por tanto la finalidad del presente trabajo
de investigacion responde al interés por conocer si actualmente los fabricantes de
muebles de las mypes del parque industrial de Villa el Salvador vienen empleando
estrategias del marketing electronico. Para ello se utilizé la metodologia de la
investigacion cientifica, utilizando los métodos descriptivo, estadistico y de andlisis
— sintesis. Se concluye que el contar con una pagina web, permite conocer
altamente las caracteristicas de los muebles que prefieren los clientes. Esto
ademas representa el 91.9% de los encuestados que cuentan con una pagina web
(nivel de significancia de 5%). Los resultados también afirman que las estrategias
del marketing electrénico influyen en el incremento de las ventas en el micro y
pequefias empresas del rubro de muebles del parque industrial de Villa el
Salvador en un 22.38% de los empresarios y administradores que hacen uso del

marketing electrénico.
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De este antecedente, se tomo en cuenta el indicador porcentaje de crecimiento
de venta y la férmula utilizada para su medicion pues en este proyecto se tuvo
resultados que se reflejaron un incremento positivo al aplicar la herramienta de e-

marketing a comparacion de los ultimos resultados que se obtuvieron sin ella.

En el aino 2014, Johanna Holguin en la tesis “Aplicativo tecnologico de
pedidos en linea para el proceso de venta de accesorios y repuestos automotrices
bajo un dispositivo celular Samsung” en la Universidad Guayaquil, de Ecuador. La
presente tesis tratd el problema sobre que la operatividad de venta de repuestos
automotrices presentan inconvenientes al momento de gestionar sus ventas,
presentando asi en ocasiones productos que se han agotado, tardando en su hora
de entrega, esto les ocasiona la pérdida econdémica y de clientes en el mercado
comercial. El objetivo que presenta esta tesis es: Optimizar el proceso de venta
de accesorios y repuestos automotrices dentro de un Comercial de Repuestos
Automotrices, bajo un dispositivo celular Samsung aplicado. La poblacién que
presenta esta tesis son 50 asesores de venta interna y externa. Los principales
distribuidores fuera de la ciudad, para permitirles gestionar su proceso de venta
de forma inmediata, ademas se emple6 200 encuestas en la recoleccion de datos
con los instrumentos de cuestionario. Se concluye con esta tesis se obtuvo que al
implementar el aplicativo tecnolégico se pudo obtener un mayor control del
proceso, ademas los servicios de venta de repuestos automotrices y su gran
demanda de cliente, les permitié controlar el 70% de incidentes que se presenten
en el sistema de comercializacion, es por ello que este sistema nos brinda las
siguientes resultados: Vender de forma segura considerando que exista stock del

producto mejorando el indicador de exactitud en inventarios en un 45%

De este antecedente se tomara en consideracion el marco metodolégico RUP
porgue resulta adaptable al contexto, alcance y desarrollo de este tipo de
proyectos mediante la seleccidon de artefactos que ayuden a la elaboracion de

entregables y producto final de tesis.

En el afio 2013, Montaner Barrio en la tesis “Marketing mévil basado en

aplicaciones” en la Universidad de la Rioja, de Espafa. La presente tesis trata la
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problemética del creciente aumento exponencial de descargas por el movil y
usuarios activos. Las cifras muestran el interés de estudiar este segmento en el
marco del marketing movil. Pese a su gran difusion, apenas existen estudios
cientificos sobre aplicaciones moviles. Este trabajo pretende abordar los atributos
clave de una aplicacion mévil para ser aceptada por el mercado. El objetivo de la
tesis es determinar el grado de conocimiento de los usuarios sobre Apps,
comportamiento de los usuarios respecto a las aplicaciones, uso que hacen de las
aplicaciones moviles, importancia del precio de las Apps y valoracion de las
aplicaciones por parte del usuario. La encuesta fue realizada a 111 individuos, el
cuestionario contenia 19 preguntas utilizando la escala de Likert de 11 puntos.
Los resultados del trabajo empirico muestran que el 54% considera tener un
conocimiento medio sobre las aplicaciones y el 25% cree que su conocimiento es

alto, por lo que el conocimiento medio-alto es el mas extendido con un 79,80%

De este antecedente, se ha tomado en cuenta algunos conceptos que van
alineados a la variable “e-marketing” que aporta para su definicion y

entendimiento.

En el ano 2016, KuroKawa Guerreros en la tesis “Estrategias de marketing
electrénico, para el incremento de las ventas en las micro y pequefias empresas
del rubro de muebles del parque industrial de Villa el Salvador” en la Universidad
Inca Garcilaso de la Vega, Peru. La presente investigacion analizo la problemética
de en qué medida las estrategias del marketing electrénico influyen en el
incremento de las ventas en las micro y pequefias empresas del rubro de muebles
del parque industrial de Villa el Salvador. Portanto la finalidad del presente trabajo
de investigacion responde al interés por conocer si actualmente los fabricantes de
muebles de las mypes del parque industrial de Villa el Salvador vienen empleando
estrategias del marketing electrénico. Para ello se utilizé la metodologia de la
investigacion cientifica, utilizando los métodos descriptivo, estadistico y de andlisis
— sintesis. Se concluye que el contar con una pagina web, permite conocer
altamente las caracteristicas de los muebles que prefieren los clientes. Esto
ademas representa el 91.9% de los encuestados que cuentan con una pagina web

(nivel de significancia de 5%). Los resultados también afirman que las estrategias
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del marketing electrénico influyen en el incremento de las ventas en las micro y
pequefias empresas del rubro de muebles del parque industrial de Villa el
Salvador. Esto representa el 67.14% de los empresarios y administradores que

hacen uso del marketing electronico.

De este antecedente, se tomo en cuenta el indicador porcentaje de crecimiento
de venta y la formula utilizada para su medicion pues en este proyecto se tuvo
resultados que se reflejaron un incremento positivo al aplicar la herramienta de e-

marketing a comparacion de los ultimos resultados que se obtuvieron sin ella.

En el afio 2014, Pinedo Garcia en la tesis “Mejoramiento de la difusion de la
informacion turistica de la region San Martin mediante el uso del e-marketing.” en
la Universidad Nacional de San Martin - T, Peru. La presente investigacién analizd
el problema de la deficiente difusion de informacion turistica de la region San
Martin. El sector privado en turismo agrupa a mas de 60 agencias y/u
operadores turisticos formales; el 100% de éstas, solo el 1,6% de ellos cuentan
con presencia en Internet a través de una pagina web y enlas redes sociales,
pero con una deficiente difusion de informacion turistica de la region San Martin
siendo este el problema principal de la investigacion, ocasionando asi la perdida
de turistas potencias 41.7% turistas extranjeros, las pocas oportunidades de
negocio y el limitado acceso de informacion turista para el visitante. El objetivo
general de la tesis es aplicar la herramienta del e — marketing que fue usada en la
investigacibn como una herramienta estratégica para mejorar la difusiéon de la
informacion turistica de la regibn San Martin. La metodologia utilizada es
aplicada, cuantitativa-cualitativa, bibliografica, de campo. Se concluye con esta
tesis que se logré implementar el uso del E- Marketing en la difusion de la
informacion turistica de la regiéon San Martin. Los datos demostraron que el grupo
de datos de la pos encuesta que usé la pagina web fueron mejor informados sobre

el turismo en la regién San Martin de un 12% a un 23%.
De este antecedente, se ha tomado en cuenta algunos conceptos que van

alineados a la variable “Proceso publicitario” que aporta para su definicién y

entendimiento”.
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En el ano 2015, Teran Suarez en la tesis “Implementacién estratégica basada en
CRM para la eficiencia en los procesos de Marketing y Admision del Colegio
Union” en la Universidad Peruana Unidn, Peru. La presente investigacion analizé
la problematica de la ineficiencia en los procesos de Admision y Marketing del
Colegio Unién, Centro de Aplicacién de la Universidad Peruana Union. Colegio
Unién no cuenta con un area de marketing o dichas actividades lo hace la tesorera
se centra en dar a conocer al Colegio, el 70% de los cliente accede al Colegio
Union por recomendacion de terceros, mas no por el marketing que se ejecute;
solo se reparten entre 500 a 1000 volantes en lugares cercanos al colegio. Las
campafas de publicidad son entre 1 a 5 cada 6 meses por medio de television,
radio y pagina web que no son actualizadas seguidamente. La finalidad es de
tener un contacto mas directo con el cliente y tener un eficiente Proceso Admision
del Colegio Union mejorando asi la cantidad de contacto por nivel y grado, el
porcentaje de percepciéon del apoderado con el nivel de confianza, porcentaje de
medios por lo cual se informd y el tiempo de demora de entrega de resultados. La
metodologia utilizada es descriptiva, cuantitativa-cualitativa, bibliografica, de
campo. Se concluye con esta tesis la automatizacion del Proceso de Marketing y
el proceso de Admision para facilita un mejor servicio, reduciendo el tiempo de
manera considerable, de 10 dias y 43 minutos a 1 diay 9 horas. Ademas el tiempo
de entrega de resultado mejoro de un 30% a un 70%. Por otra parte la cantidad
de contacto mejoro significativamente un 40%, el nivel de confianza se increment6

de un 20% a un 41% la percepcion de los padres con respecto a la institucion

De este antecedente se tomara en consideracion el marco metodolégico RUP
porque resulta adaptable al contexto, alcance y desarrollo de este tipo de
proyectos mediante la seleccion de artefactos que ayuden a la elaboracion de

entregables y producto final de tesis.
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1.3.Teorias relacionadas con el tema

A.Proceso publicitario

Segun Silva Zabala (2014), mencionan que el proceso publicitario " El proceso
publicitario es el camino que sigue una idea publicitaria desde su comienzo
hasta que se inserta como anuncio en un medio de comunicacion
determinado."(p.120)

Por otro lado, Serrano Abad (2013) indica que el proceso publicitario es “El
camino que sigue una idea publicitaria desde sus inicios hasta que, una vez
convertida en anuncio, se inserta en los medios y tiene lugar la campana.”
(p.174)

Finalmente, Tapia Aguirre (2015) dice que el proceso publicitario “Es el camino
gue sigue una idea publicitaria desde su comienzo hasta que se inserta como

anuncio en un medio de comunicacion determinado.”(p.85)
Fases del proceso publicitario

Segun Silva Zabala (2014) sostienen que “el proceso publicitario consta de

cuatro fases que son: planificacion, desarrollo, decision y exposicion”.(p.192)
Planificacién

Segun Silva Zabala (2014) sostienen que “en ella intervienen el anunciante y la
agencia. Es la etapa en la que se sientan las bases y se fijan los principios
acerca de todas las actividades que se desarrollaran a lo largo del proceso
publicitario que comienza. En ella se toman importantes decisiones, tales como
la definicion del producto, el presupuesto publicitario, los medios que se van a

utilizar, el concepto publicitario y el grupo objetivo.” (p.192)
Desarrollo

Segun Silva Zabala (2014) sostienen que “en esta etapa tiene lugar la

transformacion en anuncios de lo que no era mas que un concepto.” (p.193)
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Material en borrador

Segun Silva Zabala (2014) sostienen que “antes de recibir la aprobacion del
cliente, el material en que se trabaja esta en borrador. En las agencias de
publicidad se utilizan unos sistemas que, a falta de una traduccion correcta, se
siguen denominando por el nombre originario inglés: script, story- board y
animatic.”(p.194)

Decisiodn

Segun Silva Zabala (2014) sostienen que “participan las agencias creativas y
de medios junto con el anunciante y en ella tiene lugar la aprobacion de la
campafia y su posterior ejecucion, la aprobacion del plan de medios y la compra
de espacios.La agencia presenta al cliente su propuesta de camparfia y éste la
aprobard, la rechazara o solicitara modificaciones al material presentado.”
(p.195)

El plan de medios

Segun Silva Zabala (2014) sostienen que “en la etapa de decisién también se
discute, y eventualmente se aprueba, el plan de medios. El planificador
presenta una o varias alternativas, todas ellas evaluadas, y recomienda la que
considera mejor. Una vez aprobado el plan de medios o efectuadas las

oportunas modificaciones, se procede a la compra o ejecucién del plan.” (p.196)

Exposicién

Segun Silva Zabala (2014) sostienen que “intervienen en ella los medios, el
anunciante y la agencia y consta de las siguientes actividades:

Control de inserciones. Segun lo acordado, los medios insertan en sus soportes
los anuncios a cambio de un precio. La agencia es responsable del envio de
los materiales en el plazo previsto y el medio es responsable de su insercién
correcta.Analisis de resultados y conclusiones. La etapa de exposicion es la
ultima del proceso publicitario pero, como hemos indicado, también es la
inmediatamente anterior a la etapa de planificacion del proceso

siguiente.”(p.197)
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Dimensién: Exposicion.

Segun Lobo y del Pino (2009) menciona que “La Etapa de exposicién intervienen
los medios, el anunciante y la agencia y consta de las siguientes actividades:

control de inserciones, analisis de resultados y conclusiones”. (p.18)

Indicador 1: Porcentaje de crecimiento en ventas

Segun Montoya Palacio (2010) indica que “es el porcentaje de crecimiento o
decrecimiento en ventas de un periodo o el acumulado, comparativo al mismo mes

o periodo acumulado del afio anterior.”(p.170)

Ultimas ventas

PCV=( —1)*100

Ventas Anteriores
Indicador 2: Nivel de Eficacia

Segun Mejia Cafias (2012) indica que “El nivel de eficacia es el grado en que se
logran los objetivos y metas de un plan, es decir, cuanto de los resultados
esperados se alcanzd. Nos indica mediante esta formula poder hallar la eficacia

de los disparos de la artilleria en porcentaje los resultados.”(p.120)

Resultado alcanzado

Nivel de Efi la =
ivel de Eficacia Resultado esperado

. E-marketing

Segun Manojkumar y Pariskshitkumar (2016) sostienen que el “E-marketing is
communicating value of your products or services to your desired customer using

digital technologies mainly on the internet”. (p. 35).

Por otro lado, Ramoniené, Sukevigiaté y Skudiené. (2015) mencionan que “The
implementation of the Internet and related information technologies to operate

marketing activities is the definition of the word ‘e-marketing”. (p. 98).

Finalmente, Abdallah y Jaleel (2015) dicen que el “internet marketing can be
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defined as the use of internet and other digital media to support marketing”.(p. 67).

Segun Dann y Dann (2011) mencionan que “El e-marketing es cualquier tipo de
actividad de marketing que necesita alguna forma de tecnologia de interaccion
para su implementacion. [...] describe una gama de medios, mecanismos y
enfoques para hacer el mejor uso de la tecnologia para la entrega de
mercadotecnia.”(p.157)

Segun Dann y Dann (2011) mencionan que “Hay tres formas diferentes de
marketing interactivo para examinar la comercializacion por ip, marketing

interactivo y el marketing movil.”(p.158)

Comercializacién por ip: EI marketing por protocolo de Internet es su término para

todas las formas de mercadotecnia que hacen use os cualquier parte de Internet.

= Marketing interactivo: Excluye cualquier dispositivo MOIP para centrarse en
el uso de sistemas interactivos que no son de Internet ni méviles. Esto permite
a los especialistas en marketing considerar opciones fuera de los marcos
estandar de Internet o teléfono movil [...] hacer uso de otras tecnologias, como

media de muestra, dispositivos de demostracion precargados.

= Marketing Movil: Utiliza un conjunto distintivo de protocolos de
comunicacion y peajes tales como inalambrico acceda a dispositivos bluetooth,

mensajeria multimedia y sistemas de mensajes cortos (SMS).
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Figura 3
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Arquitectura E-Marketing

Segun Eid y Gohary (2013) mencionan la arquitectura de e-marketing en base al

modelo conceptual de hipotesis que se enlazan en tres conjuntos:

> EIl efecto del uso de EM expresado por el presupuesto EM y las
herramientas EM, en SBE actividades de mercadeo, expresadas por

actividades de pre-venta y actividades posteriores a los costos.

> Las relaciones entre las actividades de marketing, expresadas por las
ventas anticipadas actividades y actividades posteriores a los costos, y el

éxito comercial expresado por rendimiento de marketing y efectividad de

marketing.

» El efecto del uso de EM expresado por el presupuesto EM y herramientas

EM, en marketing éxito segun lo expresado por el rendimiento de marketing

y la efectividad del marketing.
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Metodologia de desarrollo de software del e-marketing para el proceso
publicitario en el area de ventas de la Administradora Compuplaza S.A.C

Metodologia RUP

Segun Palacio Sierra (2015) menciona que “Es un proceso de desarrollo de software,
que junto con (UML) «Lenguaje Unificado de Modelado», constituye la metodologia
estdndar mas utilizada para el andlisis, implementacién y documentacion de

sistemas orientados a objetos.”(p.98)

Metodologia SCRUM

Segun Satpathy (2013) “es una Metodologia Agil de Gestién de Proyectos que se
basa en la adaptacion continua a las circunstancias evolutivas del Proyecto
apoyandose en iteraciones cortas conocidas como Sprints a través del siguiente
ciclo.”(p.156)

Metodologia XP

Segun Britto Montoya (2016) menciona que este “conjunto de metodologias enfatiza
las practicas de ingenieria de software. La programacion extrema se diferencia de
las metodologias tradicionales, al igual que las metodologias agiles en general, por

ser un enfoque basado en la adaptabilidad méas que en la previsibilidad.”(p.178)

Seleccién de la Metodologia de desarrollo del E-marketing

En esta parte se realiz6 una contraposicion de las 3 metodologias propuestas
anteriormente para determinar cual es la metodologia mas adecuada para el
desarrollo del E-marketing. Para esto se utilizO un cuadro comparativo, cuya
estructura y contenido se ha validado a través de una herramienta de Juicio de

Expertos (ver Anexo 6).

29



Tabla 1: Validacion de la metodologia por expertos para el desarrollo del e-
marketing

8 8 8
Sa = =

S35 © & oo

Experto S 4 SO E X
(<5} @ 0p] e
= = >
Aradiel Castafieda, Hilario Doctor 34 23 23
Ordofiez Perez, Adilio Doctor 35 30 30
Galvez Tapia, Orleans Magister 35 28 26
Total 104 81 79

Fuente: Elaboracioén propia

Segun el mayor promedio como se muestra en la Tabla 1, la Metodologia Rup obtuvo
el puntaje de 104. Por lo tanto, para el desarrollo del E-marketing se utilizar la

Metodologia Rup.

Metodologia Seleccionada: RUP

Proceso Unificado de Rational (RUP)

“El Proceso Unificado de Rational es un proceso de ingenieria del software
proporciona un acercamiento disciplinado a la asignacibn de tareas vy
responsabilidades en una organizacién de desarrollo Su propésito es asegurar la
producciéon de software de alta calidad que se ajuste a las necesidades de sus
usuarios finales con unos costos y calendario predecibles En pocas palabras RUP
es una metodologla de desarrollo de software que intenta integrar todos los aspectos
a tener en cuenta durante todo el ciclo de vida del software con el objetivo de hacer
abarcables tanto pequefios como grandes proyectos de software También Rational
proporciona herramientas para todos los pasos del desarrollo asi como

documentacion en linea para sus clientes" (Pérez, 2011, p.65)

Caracteristicas del RUP

Segun Debrauwer y Van Der Heyder (2016) menciona que “el RUP es un proceso
basado en los modelos en Cascada y por Componentes, el cual presenta las
siguientes caracteristicas: Es dirigido por los casos de uso, es centrado en la

arquitectura, iterativo e incremental.” (p.148)
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a) Casos de Uso:
“Describe un servicio que el usuario requiere del sistema, incluye la secuencia
completa de interacciones entre el usuario y el sistema. Los Casos de Uso no
sé6lo inician el proceso de desarrollo sino que proporcionan un hilo conductor,
permitiendo establecer trazabilidad entre los artefactos que son generados en
las diferentes actividades del proceso de desarrollo.”(Pérez, 2011, p.69)

Figura 4
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Trazabilidad a partir de los casos de uso

b) Centrado en la arquitectura:

“Comprende las diferentes vistas del sistema en desarrollo, que corresponden a
los modelos del sistema: Modelos de casos de uso, de analisis, de disefio, de
despliegue e implementacién. La arquitectura del software es importante para
comprender el sistema como un todo y a la vez en sus distintas partes, sirve para
organizar el desarrollo, fomentar la reutilizacion de componentes y hacer
evolucionar el sistema, es decir, agregarle mas funcionalidad.”(Pérez, 2011,
p.70)

Los Casos de Uso deben encajar en la arquitectura cuando se llevan a cabo y la
arquitectura debe permitir el desarrollo de todos los Casos de Uso requeridos,
actualmente y en el futuro. Esto provoca que tanto arquitectura como Casos de
Uso deban evolucionar en paralelo durante todo el proceso de desarrollo de

software.
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Figura 5
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Iterativo e Incremental:

Segun Lopez Toro (2013) menciona que “significa que la aplicacion se divide en
pequefios proyectos, los cuales incorporan una parte de las especificaciones, y
el desarrollo de la misma es una iteracién que va incrementando la funcionalidad

del sistema de manera progresiva.”(p.135)

Segun Lopez Toro (2013) menciona que “una iteracion esta compuesta por los
requisitos, analisis, disefio, implementacion y pruebas; pero dicha iteracion sélo
entrega una parte pequefia pero funcional del sistema, de tal forma que los
requisitos y demas modelos no se desarrollan en una sola iteraciéon sino
progresivamente, ello con la finalidad de poder garantizar entregas funcionales
e iterativas y de tal forma ir completando el sistema software paso a paso. Cabe
aclarar que una iteracion también incluye otros artefactos que no estan
explicitamente en la gréafica, tales como la planificacion y el andlisis de la
iteracion, entre otras actividades especificas concebidas dentro de esa iteracion”
(p.135)
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Figura 6
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Una iteracion de RUP

Estructura del RUP

Segun Debrauwer y Van Der Heyder (2016) menciona que “el proceso del RUP
se ejecuta en tres perspectivas: La perspectiva dinamica, la cual contiene las fases
del modelo sobre el tiempo; la estatica que muestra las actividades del proceso y

la practica, que muestra las buenas practicas durante el proceso del RUP.”(p.210)

Segun Debrauwer y Van Der Heyder (2016) menciona que “las disciplinas se
aplican a cada una de las fases hasta lograr su completitud, y a su vez, cémo cada
fase se completa de forma iterativa para asi avanzar a la fase siguiente. De igual

forma se aprecia que la perspectiva de buenas practicas esta en un eje “z” que es

transversal a las perspectivas dinamica “x” y estatica “y”, funcionando de manera

permanente en el proceso de desarrollo de software.” (p.210)
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Figura 7
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Estrucutura de RUP

Para aclarar esta relacion, a continuacion se presenta una descripcion de las

tres perspectivas:

a) La perspectiva dinAmica se compone por las fases de Inicio, Elaboracién,
Construccién y Transicion, cada fase se subdivide en iteraciones y

comprenden los siguientes objetivos:

Fase de inicio:

Segun Debrauwer y Van Der Heyder (2016) menciona que “su objetivo es la
comunicacién con el cliente y las actividades de planeacion. Se establece el
caso del negocio para el sistema, asi como la identificacién de todas las
entidades externas que interactian con el sistema y sus respectivas

iteraciones.”(p.220)

Fase de elaboracion:

Segun Debrauwer y Van Der Heyder (2016) menciona que “Tiene como fin
desarrollar un entendimiento del dominio del problema, crear un marco de
trabajo arquitectonico para el sistema, desarrollar el plan del proyecto e

identificar los riesgos claves. Al finalizar esta fase se debe tener el modelo de
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b)

requerimientos del sistema (UML), una arquitectura y un plan de
desarrollo.”(p.220)

Fase de construccion:

Segun Debrauwer y Van Der Heyder (2016) menciona que “Su objetivo es el
disefio del sistema, la programacion, las pruebas y la integracién de todas las
partes del sistema software. Al final de esta fase se debe tener un software

operativo con su respectiva documentacion.” (p.221)

Fase de transicion:

Segun Debrauwer y Van Der Heyder (2016) menciona que “En esta fase el
sistema software se entrega a los usuarios finales para sus respectivas
pruebas en un entorno real. Al terminar esta fase se debe tener un software

documentado y funcionando correctamente.” (p.221)

La perspectiva estatica segun Debrauwer y Van Der Heyder (2016) menciona

que “define dentro del proceso de desarrollo de software el quién hace qué,
cémo y cuando. El “quién” corresponden a los roles, el “qué” y el “cémo”
corresponde a las actividades y artefactos, y el “cuando” corresponde al flujo
de trabajo”. (p.221)

Para ello es necesario tener claro los siguientes elementos:

Roles:

Segun Lopez Toro (2013) menciona que “definen el comportamiento y las
responsabilidades de cada individuo o de un grupo. Una persona puede
desempeiiar varios roles y un rol puede ser desempefiado por varias
personas. Los roles definidos en RUP son: Analistas, desarrolladores,
gestores, apoyo, especialista en pruebas y cualquier otro rol del cual se tuviera

necesidad.”(p.78)
Actividades:

Segun Lopez Toro (2013) menciona que “Es una unidad de trabajo que una

persona que desempeiia un rol puede realizar. Las actividades tienen
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objetivos concretos tales como: Planear una iteracion, revisar el disefio,

ejecutar pruebas de rendimiento, entre otras.” (p.78)

Artefactos:

Segun Lopez Toro (2013) menciona que “también denominado producto, es
un modelo de informacion que es producido o modificado durante el proceso
de desarrollo de software. Los artefactos son los resultados tangibles del
proyecto, las cosas que se van creando y usando hasta tener el producto
software terminado. Algunos artefactos pueden ser: un modelo de casos de
uso, el documento de la arquitectura, etc.” (p.79)

Flujo de trabajo:

Segun Lopez Toro (2013) menciona que “es la relacion entre los roles y los
artefactos o productos que producen resultados observable en el desarrollo
del sistema software. Estos se dividen en flujos de trabajo de proceso y flujos
de trabajo de soporte, los primeros reflejan actividades propias del modelo en
cascada y contiene el modelado de negocios, requerimientos, analisis y
disefio, implementacién, pruebas y despliegue; y los segundos contienen la

configuracion y gestion de cambios, la gestiébn del proyecto y el entorno.”
(p-79)

La perspectiva practica segun Debrauwer y Van Der Heyder (2016) menciona
gue “describe seis buenas practicas en Ingenieria de Software que son
recomendables en el desarrollo de sistemas software, las cuales son:
Desarrollo iterativo, gestion de requisitos, desarrollo basado en componentes,
modelado visual UML, verificacion continua de la calidad y control de cambios
de software (Leterlier, s. f.) Estas practicas se ejecutan durante todo el
proyecto y de manera transversal a las perspectivas dinamica y
estatica.”(p.222)
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El ciclo de vida del RUP

“La metodologia RUP se repite a lo largo de una serie de ciclos que constituyen
la vida de un sistema desde su nacimiento hasta su muerte. Cada ciclo concluye
con una version del producto para los clientes. Las versiones y ciclos le afiaden
funcionalidad al sistema hasta el punto donde ya termine su ciclo de vida con la
muerte o cumplimiento total del objetivo para el cual fue disefiado el software. Los
elementos que conforman el proceso interno de un ciclo. Los cuales comprenden
las fases y sus respectivas iteraciones, a su vez cada ciclo concluye con una

version del sistema software.” (Pérez, 2011, p.88)

Figura 8

Nacimiento Muerte

[

V\\ Tiempo

ey

(@)

>

©

o) . .r

c Los ciclos concluyen con una versién.

5 La vida de un proceso consta de ciclos desde su

@ nacimiento hasta su muerte,

o

% Tiempo
o »
(@]

28] ‘ Inicio ‘ Elaboracidn Construccidn ‘ Transicidn
S

+—

s 1 11 o
(]

5

LL \\\\ | //

Versiones
Un ciclo con sus fases e iteraciones

Ciclos y Versiones de RUP

"La metodologia RUP es un proceso de desarrollo de software que trabaja de la
mano con el UML y es una de las metodologias estandar mas usadas para el
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analisis, desarrollo y documentacion de sistemas orientados a objetos, ademas
de su gran respaldo por parte de IBM.Para el desarrollo de las fases
(pertenecientes a la estructura dinamica) de RUP se debe organizar todos los
artefactos que sirven para comprender mejor tanto el analisis como el disefio del
sistema” (Meza, 2014, p.89)

Figura 9
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» Diagrama de la Base de Datos
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Fuente: Meza Hidalgo, Hilario

» Prototipo

Transicion ' * No hay artefactos debido a que el sistema solo se
desarrolla hasta el nivel de implementacion (Prototipo)

Organizacion de artefactos usados para el desarrollo RUP
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Lenguajes de Programacion para el E-marketing

Segun Cobo, Gémez, Pérez y Rocha (2005) menciona que “los lenguajes
programacion pueden ser clasificados de acuerdo a varios criterios. Se
presentan algunas de las tecnologias de programacion del lado del cliente méas

conocidas y utilizadas y son las siguientes:” (p.46)

JavaScript:

Segun Cobo, Gémez, Pérez y Rocha (2005) indica que es “un lenguaje
interpretado basado en guiones que son integrados directamente en el codigo
HTML. Las principales caracteristicas de este lenguaje son:” (p.46)

- Es un lenguaje interpretado.

- No necesita compilacion.

- Multiplataforma.

- Admite programacion estructurada.

- No se necesita ningun kit o entorno de desarrollo

JavaScript no dispone de elementos para crear interfaces de usuario propias
para los programas y tiene que utilizar para ello los formularios HTML.

Java:

Segun Cobo, Gémez, Pérez y Rocha (2005) sostienen que “es un lenguaje de
programacioén clasico en cuanto a que requieren un proceso de compilacion.
Con Java se pueden crear dos tipos de programas:” (p.178)

- Applets: Programas que se integran en la pagina web.

- Aplicaciones: Programas autbnomos que se pueden ejecutar en cualquier

equipo.

Segun Cobo, Gémez, Pérez y Rocha (2005) sostienen que “los JSP se
diferencian de otras tecnologias al lado del servidor como los CGl o las ASP en
dos aspectos principalmente: por un lado, los JSP y servlets se ejecutan en una
maquina virtual Java. “(p.187)

Segun Cobo, Gémez, Pérez y Rocha (2005) sostienen que “un JSP es una

pagina web con etiguetas especiales y cédigo Java, en cambio los servlet es
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un programa que recibe peticiones y genera a partir de ellas una pagina web.”
(p.188)

ColdFusion

Segun Cobo, Gomez, Pérez y Rocha (2005) indica que “es una tecnologia
desarrollada inicialmente por Allarie, que en la actualidad pertenece a
Macromedia. Es una herramienta sencilla de aprender y bastante potente que
funciona sobre la mayoria de servidores web. Las etiquetas del lenguaje CFML
tienen una sintaxis similar a las de HTML y se distinguen del resto por tener
nombres que siempre comienzan con cf, ademas se puede crear nuevas
etiquetas y poder integrar el cédigo en otros lenguajes como C, C ++ o Java.”
(p.210)

PHP
Segun Cobo, Gémez, Pérez y Rocha (2005) sostienen que “es un lenguaje
interpretado del lado del servidor que surge dentro de la corriente denominada
coédigo abierto. Se caracteriza por su potencia, versatilidad, robustez y
modularidad, ademas son integrados directamente dentro del cédigo HTML. Es
uno de los lenguajes mas utilizados actualmente en el desarrollo de
aplicaciones web y viene experimentado un constante crecimiento en su nivel

de utilizacion en Internet.” (p.230)

Sistema gestor de base de datos

ORACLE

Segun Jiménez et al. (2017) indica que “Es una base de datos de préxima
generacion disefiada para satisfacer estas necesidades, proporcionando una
nueva arquitectura multiusuario en la parte superior de una plataforma de base
de datos répida, escalable, confiable y seguro. Al conectarse a la nube con
Oracle Database 12c, los clientes pueden mejorar la calidad y rendimiento de

las aplicaciones.”(p.80)

PL/SQL
Segun Mufioz Chaparro (2012) menciona que “PL/SQL es un sofisticado
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lenguaje de programacién que se utiliza para acceder a bases de datos Oracle
desde distintos entornos. PL/SQL esta integrado con el servidor de base de
datos, de modo que el cédigo puede ser procesado de forma rapida y eficiente.
También se encuentra disponible en varias de las herramientas de cliente que
posee Oracle, entre ellas SQL*PLUS, Developer Suite 10g, 1Developer,
etc.”(p.17)

MARIADB

Segun Paneque Espinar (2013) sostiene que “MariaDB fue creado por el mismo
fundador de MySQL, Michael Monty. Siempre MariaDB se basa en la version
homonima de MySQL, es decir, MariaDB 5.3.8 se basa en MySQL 5.3.8. Pero
los desarrolladores de MariaDB aportan soluciones a problemas que la rama
oficial no ofrece, motores de almacenamiento adicionales, nuevas funciones,

optimizacion del rendimiento, etc”.(p.112)

SQL SERVER 2014

Segun Gabillaud (2015) menciona que “SQL Server es un sistema de gestion de
base de datos relacional (SGBDR), lo que le confiere una gran capacidad de
gestionar los datos, conservando su integridad y su coherencia.”(p.120). SQL
Server se encarga de:

- Almacenar los datos.

- Verificar las restricciones de integridad definidas.

- Garantizar la coherencia de los datos que almacena, incluso en caso de error
(parada repentina) del sistema.

- Asegurar las relaciones entre los datos definidos por los usuarios.
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1.4.Formulacion del problema
Problema principal
¢,Como influye un e-marketing para el proceso publicitario en el area de ventas

de la Administradora Compuplaza S.A.C?

Problemas secundarios
¢,De qué manera un e-marketing influye en el porcentaje de crecimiento de venta
en el proceso publicitario en el area de ventas de la Administradora

Compuplaza S.A.C?

¢De qué manera un e-marketing influye en el nivel de eficacia del proceso

publicitario en el &rea de ventas de la Administradora Compuplaza S.A.C?

1.5.Justificacion del estudio
Justificacion tecnolégica
Segun Ramirez y Weiss (2012) menciona que “Los sistemas de informacion,
basados en las TIC, se utilizan para gestionar la informacion y el conocimiento
en usos particulares y en las organizaciones socioeconémicas.”(p.180)
La Administradora Compuplaza quiere implementar un e-marketing para poder
optimizar su proceso publicitario en el area de ventas, por eso mediante este e-
marketing se podra incrementar el alcance de publicidad, mejorar la plataforma
virtual de cercania con el cliente, reducir los tiempos en su proceso, generando
eficacia, incremento en sus ventas, reducir recursos, confiabilidad vy

productividad.

Justificacion institucional

Segun Cegarra Sanchez (2012) indica que “La tecnologia se puede definir como
el conjunto de conocimientos propios de un arte industrial, que permite la
creacion de artefactos o procesos para producirlos [...] teniendo un lenguaje
propio, exclusivo y técnico, de forma que los elementos que la componen queden
perfectamente definidos, de acuerdo con el |éxico adoptado para la tecnologia

especifica.”(p.192)
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La Administradora Compuplaza sabe que mantener a sus clientes informados
constantemente sobre los productos puede resultar en futuras compras. Por ello
al implementar un e-marketing para el proceso publicitario favorecera la
transparencia y la fiabilidad con los clientes con un bajo costo, ya que al estar
programado el e-marketing podra ser mas oOptimo y eficaz, ademéas generara
mayor confianza hacia la empresa. Por lo tanto, mejorara la imagen institucional
de la empresa otorgando asi mayor ventaja competitiva ante otras empresas de

sSu mismo rubro.

Justificacion operativa

Segun Fundacién Telefénica (2016) indica que “El Internet y otras tecnologias
TIC forman parte de las empresas industriales y se encuentran interiorizadas
como herramientas en la actividad del dia a dia de la empresa. Sin embargo,
esta utilizacion de Internet tiene un caracter de apoyo para la realizacion de
actividades, de manera que permite la automatizacion de acciones y mejora de

la productividad de un modo considerable.”’(p.176)

En la parte operativa, el e-marketing ayudara en la gestion del proceso al mostrar
reportes y tableros de control que contendran indicadores y graficos, ademas
ayudara en la organizacién del equipo al tener la informacién centralizada y que
podran que tener acceso desde cualquier lugar desde una conexion a internet
Se automatizard los envios de anuncios publicitarios por correo y por la app.
Teniendo a su vez, un seguimiento de los mismos por parte de los usuarios,
mejorara el tiempo de las consultas de productos ya que hara la busqueda a nivel
de plaza sin tener que visitar las tiendas. Ademas el e-marketing podra guiar al
cliente hasta la tienda que quiere comprar utilizando GPS y mediante una interfaz
en 3d.

Justificacion econOmica
Segun Andrade y Guiracocha (2015) mencionan que “la implementacion de un
e-marketing mediante su analisis de indicadores financieros concluye que tuvo

un TIR de 32.69% evidenciando la factibilidad de la inversién Teniendo un
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coeficiente costo/beneficio de 3.09, es decir, que por cada ddlar de invertira en
la propuesta, obtendra un $3.09, indicando un beneficio importante.”(p.245)

Por ello, la implementacion de un e-marketing que tiene un presupuesto de
S/.27,624.00 multiplicado por el coeficiente de costo/beneficio 3.09 podria tener
un beneficio de S/. 85,358.00 aproximadamente en un afio, lo cual en cada mes
se tendria un beneficio de S/. 7,113.16 y durante cinco afios se tendra un
beneficio de S/. 426,790.00. Ademas que permitiria reducir perdidas econémicas
por el estancamiento o caida de ventas en un 65%, ya que podra agilizar y

aumentar el porcentaje de crecimiento de ventas.

1.6. Hipotesis
Hipotesis general
HG: El e-marketing mejora el proceso publicitario en el area de ventas en la

Administradora Compuplaza S.A.C

Hipotesis especificas

H1: El e-marketing incrementa el porcentaje de crecimiento en ventas en el
proceso publicitario en el area de ventas en la Administradora Compuplaza S.A.C
H2: El e-marketing incrementa el nivel de eficacia en el proceso publicitario en el

area de ventas en la Administradora Compuplaza S.A.C

1.7.0bjetivos
Objetivo general
Oa: Determinar la influencia de un e-marketing en el proceso publicitario en el

area de ventas en la Administradora Compuplaza S.A.C

Objetivos especificas

O1: Determinar la influencia de un e-marketing en el porcentaje de crecimiento en
ventas en el proceso publicitario en el area de ventas en la Administradora
Compuplaza S.A.C

0O2: Determinar la influencia de un e-marketing en el nivel de eficacia en el proceso

publicitario en el &rea de ventas en la Administradora Compuplaza S.A.C
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II. METODO



2.1. Disefio de investigacion

Método de investigacion: Hipotético Deductivo

Segun Cegarra (2012) menciona que es “el camino légico para buscar la
solucion a los problemas [...] consiste en emitir hipétesis acerca de las
posibles soluciones al problema planteado y en comprobar con los datos

disponibles si estos estan de acuerdo con aquéllas”. (p.82)

Tipo de estudio

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) menciona que “los estudios
explicativos se centra en explicar por qué ocurre un fenébmeno y en qué
condiciones se manifiesta, o por qué se relacionan dos o mas variables”
(p.108)

Investigacion Experimental:

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) se refiere a “experimental
al “elegir o realizar una accion” y después observar las consecuencias [...]
La esencia de esta concepcidn de experimento es que requiere la
manipulacion intencional de una accién para analizar sus posibles
resultados.”(p.235)

Investigacion Aplicada:

Segun Valderrama Mendoza (2013) menciona que “el tipo de investigacion
aplicada se encuentra ligada a la investigacion basica, ya que depende de
sus descubrimientos y aportes tedricos para llevar a cabo la solucién de

problemas con la finalidad de generar bienestar a la sociedad.”(p.210)

El presente estudio se ubica en la investigacion aplicada y experimental, ya
gue tiene como objetivo conocer el impacto que tiene un e-marketing para
el proceso publicitario en la Administradora Compuplaza, ademas las
intervenciones que se realizan en un investigacion aplicada debe ser de
calidad, es por eso que son analizados en las fases del proceso y el

resultado de la investigacion.
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Disefio de estudio: Pre-Experimental

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) “Este disefio se llama asi
porque su grado de control es minimo. Disefio de preprueba/posprueba con
un solo grupo. A un grupo se le aplica una prueba previa al estimulo o
tratamiento experimental, después se le administra el tratamiento y
finalmente se le aplica una prueba posterior al estimulo. Este disefio ofrece
una ventaja sobre el anterior: existe un punto de referencia inicial para ver
qué nivel tenia el grupo en las variables dependientes antes del estimulo;

es decir, hay un seguimiento del grupo.”(p.345)

Se diagrama asi:

G > 01 X > 0

Disefios de medicion de Pre-Test y Post-Test

G: Grupo experimental: Es el grupo (muestra) al cual se le aplico la
medicion para evaluar el proceso publicitario para medir la eficacia de las

ventas y el crecimiento de las ventas

X: E-marketing: Es la aplicacién del E-marketing en el proceso publicitario
en la empresa Administradora Compuplaza. Mediante dos evaluaciones
(Pre-Test y Post-Test) se podra medir si el E-marketing genera cambios en

el proceso publicitario en la empresa mencionada.
O1: Pre-test: Medicion del grupo experimental antes de la aplicacion del E-
marketing en el proceso publicitario. Esta medicion sera comparada con la

medicion del Post-Test.

02: Post-Test: Medicion del grupo experimental después de la aplicacion

del E-marketing en el proceso publicitario. Ambas mediciones seran
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comparadas y ayudaran a determinar la eficacia, el crecimiento en ventas;

antes y después de la aplicacion del E-marketing.

El disefio que sigue el presente estudio de investigacion es pre-
experimental, ya que es Util y servira como un primer acercamiento al
problema de investigacion inclusive sirven como estudios exploratorios y
pretende administrar el proceso de ventas en la modalidad de preprueba

y posprueba.

2.2. Variables, Operacionalizacién

Definicion Conceptual

El presente trabajo consta de dos variables, que son las siguientes:

Variable Independiente:

E-marketing: Segun Dann y Dann (2011) mencionan que “El e-marketing
es cualquier tipo de actividad de marketing que necesita alguna forma de
tecnologia de interaccion para su implementacion. [...] describe una gama
de medios, mecanismos y enfoques para hacer el mejor uso de la

tecnologia para la entrega de mercadotecnia.”(p.157)

Variable Dependiente:

Proceso Publicitario: Segun Silva Zabala (2014), mencionan que
el proceso publicitario " El proceso publicitario es el camino que sigue una
idea publicitaria desde su comienzo hasta que se inserta como anuncio en

un medio de comunicacion determinado."(p.120)

Definicion Operacional

Variable Independiente:

E-marketing: Sistema que permite gestionar las campafias publicitarias,

asignar a asistentes a la campafa, permitir que todos los asistentes

manejen informacion de los productos. También generara anuncios
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personalizados a los clientes de acuerdo a sus preferencias. Ademas
permitird ver reportes de la efectividad de los anuncios y del crecimiento en

ventas.

Proceso Publicitario: Es el conjunto de pasos que realiza la empresa
Administradora Compuplaza SAC para la obtencion de clientes nuevos y
para la promocion de sus productos. El proceso inicia con la planificacion
de la campania, posteriormente se realiza los anuncios publicitarios que se
hayan elegido, luego se decide que medios se va utilizar y finaliza con la

emision de los anuncios

A continuacion, se adjunta la Tabla 2, en donde se encuentra la

Operacionalizacion de las variables.
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Variable

Variable E-

Tabla 2: Operacionalizacion de las variables

Definicién Conceptual

Definicién Operacional

Escala
de
Medicién

Dimensiéon Indicador

Segun Danny Dann (2011) Sistema que permite gestionar las

Independiente marketing

Variable Proceso

Dependiente

Publicitario

mencionan que “El e-
marketing es cualquier tipo
de actividad de marketing
gue necesita alguna forma
de tecnologia de
interaccién para su
implementacion. [...]
describe una gama de
medios, mecanismos y
enfoques para hacer el
mejor uso de la tecnologia
para la entrega de
mercadotecnia.”(p.157)
Segun Silva Zabala (2014),
mencionan que el proceso
publicitario " El proceso
publicitario es el camino
gue sigue una idea
publicitaria desde su
comienzo hasta que se
inserta como anuncio en
un medio de comunicacion
determinado."(p.120)

campafas publicitarias, asignar a
asistentes a la campafa, permitir
gue todos los asistentes manejen
informacion de los productos.
También generara anuncios
personalizados a los clientes de
acuerdo a sus preferencias.
Ademas permitira ver reportes de la
efectividad de los anuncios y del
crecimiento en ventas.

Es el conjunto de pasos que realiza
la empresa Administradora
Compuplaza SAC para la obtencién
de clientes nuevos y para la
promocién de sus productos. El
proceso inicia con la planificacion
de la campafia, posteriormente se
realiza los anuncios publicitarios
gue se hayan elegido, luego se
decide que medios se va utilizar y
finaliza con la emision de los
anuncios
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Indicadores

A continuacion, se adjunta la Tabla 3, en donde se muestran los indicadores de proceso publicitario:

Tabla 3: Indicadores del proceso publicitario

Indicador Descripcion Técnica  Instrumento Unidad de

Medida

Segun Montoya Palacio (2010)
indica que “es el porcentaje de

Porcentaje . T
crecimiento o decrecimiento en . —_
de ; C Ficha de . Ultimas ventas
o ventas de un periodo o el Fichaje : Unidades PCV = ; -1
crecimiento : : registro Ventas Anteriores
acumulado, comparativo al mismo
en ventas . o * 100
mes o periodo acumulado del afio
anterior.”(p.170)
Segun Mejia Cafias (2012) indica
que “El nivel de eficacia es el grado
en que se logran los objetivos y
metas de un plan, es decir, cuanto
i . . i . Resultado alcanzado
N|yel d.e de los resultados esperados se  Fichaje F'Ch.a de Unidades NE =
Eficacia registro Resultado esperado

alcanzd. Nos indica mediante esta
férmula poder hallar la eficacia de
los disparos de la artilleria en
porcentaje los resultados.”(p.120)

Fuente: Elaboracién propia
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2.3.Poblacion y muestra

Poblacion:

La poblacion para esta investigacion, estard conformada por dos
indicadores que se presenta para el proceso publicitario en el area de
ventas con respecto a las ventas diarias y volantes publicitarios. La
cantidad total de las ventas que se observara para el porcentaje de
crecimiento en ventas y la cantidad de volantes publicitarios repartidos para
el nivel de eficacia del proceso publicitario.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) la poblacion o universo es
el “Conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas

especificaciones.”(p.321)

Porcentaje de crecimiento en ventas

La poblacién para este indicador se determin6 a 2040 documentos
generados por la venta estratificados en dias, organizados en 20 fichas de
registro en dias durante cuatro semanas. Por lo tanto, la poblacién queda

definido en 20 fichas de registro con 2040 documentos de venta.

Nivel de eficacia

La poblacion para este indicador se determiné a 2000 volantes publicitarios
estratificados en dias, organizados en 20 fichas de registro en dias durante
cuatro semanas. Por lo tanto, la poblacion queda definido en 20 fichas de

registro.

Muestra:

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) la muestra es un
“Subgrupo del universo o poblacion del cual se recolectan los datos y que
debe ser representativo de ésta.” (p.322). Para determinar el tamafio de

muestra de la poblacién, se obtuvo mediante la siguiente formula:
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__Z'pq

Donde:

n: Tamafo de la muestra

Z: Nivel de confianza deseado

E: Error estandar

N: Tamafio de la poblacién

p: Proporcién de la poblacion con la caracteristica deseada

g: Proporcion de la poblacion sin la caracteristica deseada

Porcentaje de crecimiento de ventas

Para determinar el tamafio de muestra se aplicé la féormula de la muestra
con los siguientes datos:

Z:1.96

E: 0.05

N: 2040

p: 0.5

g: 0.5

1.96% * 0.5 % 0.5

n =
1.962 % 0.5 % 0.5
2
09604 323.28 323 d tos d t
= — = . = =
n 0.0029707 n ocumentos de venta

Por lo tanto, el tamafio de la muestra para la presente investigacion se
determind que fueron de 333 documentos generados por la venta,
estratificados por dias en cuatro semanas. Por lo tanto, la muestra quedo6

conformada en 20 fichas de Registro con 323 documentos de ventas.

Nivel de eficacia
Para determinar el tamafio de muestra se aplico la formula de la muestra

con los siguientes datos:
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Z:1.96

E: 0.05
N: 2000
p: 0.5

g: 0.5

e 1.96% % 0.5 * 0.5
0.052 + 1.962;0(()).3 * 0.5
n= m = 322.26 - n = 322 anuncios publicitarios
0.0029802

Por lo tanto, el tamafio de la muestra para la presente investigacion se
determiné que fueron de 1921 volantes publicitarios, estratificados por dias
en cuatro semanas. Por lo tanto, la muestra quedo6 conformada en 20 fichas

de Registro con 322 anuncios publicitarios.

Para este estudio se utilizé el muestreo probabilistico, de tipo aleatorio
simple, este tipo de muestreo es mas recomendable, segun Valderrama
Medoza (2013) indica que se “escoge al azar los miembros del universo
hasta completar el tamafio maestral previsto, ademés en la teoria se
enumeran previamente todos los elementos y luego se escogen de acuerdo

con la tabla de numeros aleatorios”. (p.72)

2.4.Técnica e instrumento de validacién de datos y confiabilidad

Técnica
Segun Arias (2014) menciona que “Se entendera por técnica de
investigacion, el procedimiento o forma particular de obtener datos o

informacion” (p.67)

Técnica: Fichaje

Segun Huaman Valencia (2015) indica que “El fichaje es una técnica
auxiliar de todas las demas técnicas empleada en investigacion cientifica;
consiste en registrar los datos que se van obteniendo en los instrumentos

llamados fichas, las cuales, debidamente elaboradas y ordenadas
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contienen la mayor parte de la informacidbn que se recopila en una

investigacion”. (p.92)

Por lo tanto, en la tesis me permitira mediante esta técnica poder registrar

y organizar la informacion para su andlisis y comprension.

Instrumento
Segun Arias (2014) menciona que “Un instrumento de recoleccion de datos
es cualquier recurso, dispositivo o formato (en papel o digital), que se utiliza

para obtener, registrar o almacenar informacion” (p.68)

Instrumento: Ficha de registro

Segun Alted Vigil (2006) indica que la “Ficha de registro se realiza durante
la labor de documentacién que permite documentar la informacion
necesaria sobre los elementos de la estratigrafia de una manera coherente,

sistematica y metddica”. (p.50)

Por lo tanto, este instrumento permitié al investigador realizar visitas casi
diarias para poder observar y registrar el proceso publicitario en la
Administradora Compuplaza. S.A.C, donde se podra determinar y analizar
el porcentaje de crecimiento en ventas y el nivel de eficacia del proceso

publicitario.

Se elabor6 una Ficha de Registro para el indicador porcentaje de
crecimiento en ventas donde se registro el valor reciente de la venta (ver
Anexo 5) y el valor anterior de dicha venta menos uno por el cien por ciento

para obtener el resultado en unidades durante un mes.

Se elabor6 una Ficha de Registro para el indicador del nivel de eficacia
donde se registré el resultado alcanzado (ver Anexo 4) y el resultado
esperado de dicha publicidad por el cien por ciento para obtener el

resultado en unidades durante un mes.
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Las técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos se indican en la

siguiente tabla:

Tabla 4: Recoleccién de datos

VARIABLE DIMENSION INDICADOR TECNICAS INSTRUMENTOS
Porcentaje Ficha de
de . . )

o Fichaje  registro
crecimiento (Anexo 5)
Variable de ventas
Dependiente Etapa de
Proceso exposicion
publicitario _ Ficha de
Nivel de . . )
oficacia Fichaje registro
(Anexo 4)

Fuente: Elaboracion propia

Validez:
Segun Fontes de Gracia (2015) explica que “la validez de una investigacion
como «el grado de confianza que puede adoptarse respecto a la veracidad

o falsedad de una de-terminada investigacion”. (p 68).

Segun Pérez (2016) indica que se pueden distinguir cuatro posibles
conceptos de validez:

X Validez interna: este tipo de validez se fundamenta en la influencia
de la variable dependiente frente a las influencias extrafias con respecto a
los resultados de la investigacion.

X Validez externa: este concepto de validez se fundamenta en la
medida en que los resultados de la investigacion se pueden extrapolar a
otros elementos ajenos al estudio que se ha llevado a cabo.

X Validez de constructo: este tipo de validez radica en la posibilidad de
la variable independiente como agente de los resultados de la
investigacion, a partir de lo cual puedan vislumbrarse unas determinadas

bases conceptuales inherentes al fenbmeno averiguado.
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X/

<> Validez de conclusiones estadisticas: esta idea de validez plantea
hasta qué punto los fendmenos averiguados mediante la investigacién son

susceptibles de ser detectados y analizados mediante la misma.

El instrumento a usar en la presente investigacion como las fichas de
registro fue validado en base al juicio de tres expertos por cada indicador
como se muestraen la Tabla5y 6.

Indicadores:

Porcentaje de crecimiento de ventas

Tabla 5: Validez para el porcentaje de crecimiento de ventas

EXPERTO(A) PUNTUACION DE LA METODOLOGIA VALIDEZ
2 3 4 5 6 8 9 10 |
Aradiel Castafieda, 0.72 080 0.72 075 082 08 08 08 08 0.78
Hilario (Aceptable)
Galvez Tapia, 08 08 08 08 08 08 08 08 08 0.8
Orleans (Aceptable)
Vergara Calderon,
Rodolf 0.9
odolio 09 09 09 09 09 09 09 09 09  (Aceptable)

Fuente: Elaboracion propia

Se presentaron las fichas de registro para que sean validados por tres
expertos para el indicador porcentaje de crecimiento en ventas obteniendo
de la evaluacion un promedio de 83% dando un nivel aceptable de
confianza de que los instrumentos son los correctos para capturar los datos

de dicho indicador.

Nivel de eficacia

Tabla 6: Validez para el nivel de eficacia

EXPERTO(A) PUNTUACION DE LA METODOLOGIA VALIDEZ

Aradiel

~ o 0.8
Castafieda, Hilario 0.8 0.72 08 075 08 08 072 |08 |08 (Aceptable)

Galvez Tapia, 0.8
Orleans 0.8 0.8 0.8 0.8 0.8 0.8 0.8 0.8 /0.8 (Aceptable)

Vergara Calderon, 0.9

Rodolfo 09 09 09 09 09 09 09 09 09 (Aceptable)

Fuente: Elaboracién propia
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Se presentaron las fichas de registro para que sean validados por tres
expertos para el indicador del nivel de eficacia del proceso publicitario
obteniendo de la evaluacion un promedio de 83% dando nivel aceptable de
confianza de que los instrumentos son los correctos para capturar los datos

de dicho indicador.

Confiabilidad
Segun Hernandez, Fernandez, y Baptista (2014) dicen 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”. (p.98)

Segun Betanzos, Escoto y Chavez (2017), menciona que “la confiabilidad
mide la consistencia de un instrumento. Existen varios tipos de
confiabilidad, por ejemplo, la temporal o test-retest, que consiste en que si
una escala da un resultado en este momento y tiempo después se aplica la

misma escala, entonces los resultados deben ser muy parecidos”. (p.102)

Segun Martinez Mediano (2014) define que “test-retest es la aplicacion del
instrumentos en dos o mas ocasiones dejando un intervalo de tiempo

adecuado entre las aplicaciones”. (p.12)

Segun Hernandez, Fernandez, y Baptista (2014) dicen que “hay diversos
procedimientos para calcular la confiabilidad de un instrumento de
medicion. Todos utilizan procedimientos y férmulas que producen
coeficientes de fiabilidad. La mayoria oscilan entre cero y uno, donde un
coeficiente de cero significa nula confiabilidad y uno representa un maximo
de confiabilidad (fiabilidad total, perfecta). Cuanto mas se acerque el

coeficiente a cero, mayor error habra en la medicion.” (p.85)
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Hernandez,

Fuente:

Fernandez,

Roberto

Carlos, Baptista, pilar.

Figura 10

Hula Muy baja Baja Reqular

0

0% de
confiabilidad

en |3 medicidn
(estd contaminada
de efrod)

Aceptable

Flevada Total o perfecta

1

100% de confiabilidad
(no hay errar)

Calculo de la confiabilidad o fiabilidad

Segun Hernandez, Fernandez, y Baptista (2014) mencionan que el

coeficiente de correlacion de Pearson “es una prueba estadistica para

analizar la relacion entre dos variables medidas en un nivel por intervalos o

de razon. Se le conoce también como “coeficiente producto-momento”. El

coeficiente de correlacion de Pearson se calcula a partir de las

puntuaciones obtenidas en una muestra en dos variables. Se relacionan las

puntuaciones recolectadas de una variable con las puntuaciones obtenidas

de la otra, con los mismos participantes o casos”.

Tabla 7: Confiabilidad para Porcentaje de Crecimiento en Ventas

Correlaciones

PCV TEST | PCV _RETEST

PCV_TEST Correlacion de Pearson 1 ,997"

Sig. (bilateral) ,000

N 10 10

PCV_RETEST Correlacién de Pearson 997" 1
Sig. (bilateral) ,000

N 10 10

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Elaboracion propia.

Se puede observar en la tabla 7 y anexo 5 el analisis de la confiabilidad

para el indicador del porcentaje de crecimiento en ventas segun el SPSS
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muestra el resultado de 0,99 que indica un nivel elevado de confiabilidad,

es decir el instrumento es confiable.

Tabla 8: Confiabilidad para el nivel de eficacia

Correlaciones

EDP TEST | EPD RETEST
EDP_TEST Correlacion de Pearson 1 , 709"
Sig. (bilateral) ,022
N 10 10
EPD_RETEST  Correlacién de Pearson , 709" 1
Sig. (bilateral) ,022
N 10 10

*, La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

Fuente: Elaboracion propia.

Se puede observar en la tabla 8 y anexo 5 el andlisis de la confiabilidad
para el indicador del nivel de eficacia del proceso publicitario segun el
SPSS muestra el resultado de 0,70 que indica un nivel aceptable. Por lo

tanto, el instrumento es confiable.

2.5. Métodos de anélisis de datos

Dentro del informe se realiza el andlisis y procesamiento de los datos
obtenidos a partir de los instrumentos de recoleccion, se utiliza la
estadistica para evaluar los resultados obtenidos a partir del procesamiento
de los datos y poder realizar la comprobacién de la hip6tesis general, como

de las especificas.

En la tesis se realiza el procesamiento de los datos obtenidos por medio de
los instrumentos de recoleccidn, también la estadistica para evaluar los
resultados y poder realizar la comprobacion de la hipotesis general, como

de las especificas.
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Prueba de Normalidad

Segun Vilalta Perdomo (2016) explica que “las pruebas de normalidad
tienen por objeto probar la hipotesis de que los valores de una variable
aleatoria continua en una muestra representativa provienen de una
poblacion que sigue un comportamiento normal. Es decir, si se puede
concluir que la muestra y una poblacion presentan la misma distribucion
mas alla del error estandar.” Las pruebas estadisticas que se presentan

son: AndersonDarling, Kolgomorov-Smirnov y Shapiro- Wilks.

Anderson-Darling: Segun Quifiones (2011) indica que para determinar si la
poblacién de la cual extrajo su muestra es normal. Se tiene como valores
criticos mas utilizados que de superarlos la hipotesis de normalidad que es
rechazada (aceptandose H1), a un determinado nivel de confianza o de
significancia:

- Si el estadistico supera 1.029 entonces se acepta H1 para un nivel de
prueba de 1%(99% de confianza).

- Si el estadistico supera 0.870 entonces se acepta H1 para un nivel de
prueba de 2.5% (97.5% de confianza).

- Si el estadistico supera 0.751 entonces se acepta Hlpara un nivel de
prueba de 5%(95% de confianza).

- Si el estadistico supera 0.632 entonces se acepta H1 para un nivel de
prueba de 10%(90% de confianza).

No siempre es posible calcular el Valor de P, de estar calculado, los criterios
anteriores pueden ser interpretados, de manera practica, si dicho valor
supera al nivel de prueba (0.01, 0.05, etc.), se acepta HO (los datos siguen

una distribucion normal).

Prueba de Normalidad de Shapiro-Wilks: Segun Garcia,Vaquer y Gomis
(2010) indica que “es una prueba estadistica que se utiliza para verificar la
hipotesis de que una muestra procede de una distribucion normal. Se
acompafa de un valor de probabilidad que para valores igual o inferior a

0.0.5 indicaria diferencias con respecto a una distribuciéon normal”. (p.18)
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Kolgomorov-Smirnov: Segun Quifiones sostiene que lo mas practico es
interpretarlo a partir del Valor de P, la regla practica es que se dicho valor
es mayor al nivel de prueba se acepta que los datos siguen una distribucion

normal (p > 0.05 por ejemplo para un nivel de confianza del 95%).

Hipotesis estadistica

Segun Valderrama Mendoza (2013) menciona que se presentan cuando
las hipétesis nulas y alternativas se transforman en simbolos estadisticos,
ademas se pueden recolectar y analizar para probar o no las hipotesis

siempre y cuando sean cuantitativas.

Hipotesis Especificas:
Hipotesis Hei: E-marketing incrementa el porcentaje de crecimiento de
ventas en el proceso publicitario en el area de ventas en la Administradora

Compuplaza S.A.C.

IPCVa: El porcentaje de crecimiento de ventas antes de utilizar el sistema.
IPCV4: El porcentaje de crecimiento de ventas después de utilizar el

sistema.

Ho: E-marketing no incrementa el porcentaje de crecimiento de ventas en
el proceso publicitario en el area de ventas en la Administradora
Compuplaza S.A.C.

Ho: IPCVa - IPCVa <0
Ha: E-marketing incrementa el porcentaje de crecimiento de ventas en el
proceso publicitario en el area de ventas en la Administradora Compuplaza
S.A.C.

Hipotesis Hez: E-marketing incrementa la eficacia en el proceso publicitario

en el area de ventas en la Administradora Compuplaza S.A.C.

IEa: Nivel de eficacia en el proceso publicitario antes de utilizar el sistema.
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IEq: Nivel de eficacia en el proceso publicitario después de utilizar el
sistema.
Ho: E-marketing no incrementa el nivel de eficacia en el proceso publicitario
en el area de ventas en la Administradora Compuplaza S.A.C.

Ho: IEa-1Ed <O
Ha: E-marketing incrementa el nivel de eficacia en el proceso publicitario en

el area de ventas en la Administradora Compuplaza S.A.C.

Nivel de significancia:

El nivel de significancia utilizado fue x = 5% (error), equivalente a 0.05, esto
permitié realizar la comparacion para que se tome la decisién de aceptar o
rechazar la hipétesis. Nivel de confiabilidad: (1-x) = 0.95

- Margen de error: x = 0.05

- Nivel de confiabilidad: ( 1-x ) = 0.95 = 95%

Estadistica de prueba:
Xi—-X

/sf S3
NN,

t =

Donde:

S, = Varianza grupo Pre-Test
S, = Varianza grupo Post-Test
X, = Media muestral Pre-Test
X, = Media muestral Post-Test

N = Numero de muestra (Pre-Test y Post-Test)

Region de rechazo

La region de rechazo es t = tx

Donde tx es tal que:

P [t >tx] = 0.05, donde tx = Valor Tabular

Luego Region de Rechazo: t > tx

Calculo de la Media
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X =
n
Calculo de la Varianza
n
Desviacion estandar
S2 ?=1(Xi - X) 2
n—1

Donde:

Donde: x = Media

82 = Varianza

§? = Desviacién Estandar

X; = Dato i que estéa entre (0,n)

X = Promedio de los datos

1 = Numero de datos

2.6. Aspectos éticos

Los datos indicados en esta investigacion fueron recogidos del grupo de

control y experimental de la investigacion y se procesaron de forma

adecuada sin adulteraciones, pues estos datos estan cimentados en el

instrumento aplicado a dichos grupos de estudio.

Se resguard6 la identidad de los estudiantes que participaron en la

investigacion y de los resultados obtenidos de manera confidencial.

Se siguié la investigacion de acuerdos a los lineamientos y reglamentos de

la Universidad César Vallejo.
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Se respetd a los estudiantes, no se realiz6 ninguna discriminacion,
previamente para realizar el estudio se solicitd el consentimiento previo de

los estudiantes.

El uso y difusion de la informacion por mi parte se realiz6 en base a los
criterios de prudencia y transparencia, garantizandose la confidencialidad

de los datos de los estudiantes.

El trabajo que se realiz6 es original y no existe uno similar en la institucién

de estudio de la investigacion.

Los resultados de la investigacion no han sido adulterados o plagiados de
otras investigaciones y se realiz6 un buen uso de la investigacion en

beneficio de todos.
Se resguardo la identidad de los documentos de ventas, anuncios y toda

informacion relevante de la Administradora Compuplaza participaron en la

investigacion y de los resultados obtenidos de manera confidencial.
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[ll. RESULTADOS



3.1 Analisis Descriptivo

En el estudio se aplico un E-Marketing para evaluar el Porcentaje de Crecimiento en
Ventas y el nivel de eficacia del proceso de publicitario; para ello se aplicé un Pre
Test que permita conocer las condiciones iniciales del indicador. Los resultados

descriptivos de estas medidas se observan en las Tabla 9y 10.

e INDICADOR: Porcentaje de Crecimiento en Ventas

Los resultados descriptivos del porcentaje de crecimiento en ventas de estas
medidas se observan en la Tabla 9.

TABLA 9
Medidas descriptivas del Porcentaje de Crecimiento en Ventas en el proceso

publicitario antes y después de implementado el E-Marketing

Estadisticos descriptivos

Desviacion
N Minimo Maximo Media estandar
PorcentajeCrecimientoVentas_PreTest 20 -23,13 22,79 1,71 15,34
PorcentajeCrecimientoVentas_PostTest 20 -9,90 53,20 15,81 16,14
N valido (por lista) 20

Elaboracion propia

En el caso del porcentaje de crecimiento en ventas en el proceso publicitario, en el
pre-test se obtuvo un valor de 1.71%, mientras que en el post-test fue de 15,81% tal
como se aprecia en la figura 10; esto indica una gran diferencia antes y después de
la implementacion del E-marketing; asi mismo, el porcentaje de crecimiento en
ventas minima fue del -23,13% antes, y -9,90% (ver Tabla 9) después de la
implementacion del E-marketing.

En cuanto a la dispersion del porcentaje de crecimiento en ventas, en el pre-test se
tuvo una variabilidad de 15,34%; sin embargo, en el post-test se tuvo un valor de
16,14%.
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FIGURA 11

Porcentaje de crecimiento en ventas antes y después de implementado el E-
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e INDICADOR: Nivel de eficacia del proceso publicitario

Los resultados descriptivos del nivel de eficacia del proceso publicitario de estas

medidas se observan en la Tabla 10.

TABLA 10

Medidas descriptivas del nivel de eficacia del proceso publicitario antes y después

de implementar el E-marketing

Estadisticos descriptivos

Desviacion
N Minimo Maximo Media estandar
NivelEficacia_PreTest 20 ,00 ,25 ,0980 ,06895
NivelEficacia_PostTest 20 ,06 ,50 ,3225 ,13661
N valido (por lista) 20

Elaboracion propia

En el caso del nivel de eficacia del proceso publicitario, en el pre-test se obtuvo un

valor de 9,8% mientras que en el post-test fue de 32,25% tal como se aprecia en la

figura 12; esto indica una gran diferencia antes y después de la implementacion del
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E-marketing; asi mismo, el nivel de eficacia del proceso publicitario minima fue del

0,0% antes, y 6% (ver Tabla 9) después de la implementacion del E-marketing.

En cuanto a la dispersion de la eficacia del proceso publicitario, en el pre-test se tuvo

una variabilidad de 6,9%; sin embargo, en el post-test se tuvo un valor de 13,61%.
FIGURA 12

Nivel de Eficacia del proceso publicitario antes y después de implementado el E-

Marketing
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3.2 Analisis Inferencial
Prueba de Normalidad
Se procedi6 a realizar la prueba de normalidad para los indicadores de porcentaje
de crecimiento en ventas y el nivel de eficacia a través del método Shapiro-Wilk,
debido a que el tamafio de la muestra esta conformada por 20 documentos de
ventas por dia durante un mes y es menor a 50, como lo mencionan Herrera y
Fontalvo (2012).

Si:

Sig. < 0.05 adopta una distribucién no normal.
Sig. = 0.05 adopta una distribucion normal.
Los resultados fueron los siguientes:
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eindicador: Porcentaje de crecimiento de ventas en el Proceso Publicitario

Con el objetivo de seleccionar la prueba de hipétesis; los datos fueron sometidos

a la comprobacion de su distribucion, especificamente si los datos del Porcentaje

de crecimiento de ventas contaban con distribucién normal.

TABLA 11

Pruebas de Normalidad del Porcentaje de Crecimiento en Ventas en el proceso

publicitario antes y después de implementado el E-Marketing

Pruebas de normalidad

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
PorcentajeCrecimientoVentas_PreTest ,920 20 ,097
PorcentajeCrecimientoVentas PostTest ,953 20 421

Elaboracion propia

Como se muestra en la Tabla 11 los resultados de la prueba indican que el porcentaje

de crecimiento en ventas en el proceso publicitario en el Pre Test fue de 0,097, cuyo

valor es mayor que 0.05, por lo que indica que el Porcentaje Crecimiento de Ventas

se distribuye normalmente. Los resultados de la prueba del Post Test indican que el

porcentaje de crecimiento de ventas fue de 0.421, cuyo valor es mayor que 0.05, por

lo que indica que el Porcentaje Crecimiento de Ventas se distribuye normalmente.

Lo que confirma la distribucion normal de ambos datos de la muestra, se puede

apreciar en las Figuras 13 y 14.
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FIGURA 13
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implementar el E-Marketing
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e Indicador: Nivel de Eficacia del proceso publicitario

Con el objetivo de seleccionar la prueba de hipétesis; los datos fueron sometidos

a la comprobaciéon de su distribucion, especificamente si los datos del nivel de

eficacia del proceso publicitario en el proceso publicitario contaban con

distribuciéon normal.
TABLA 12

Pruebas de Normalidad del nivel de Eficacia en el proceso de publicitario antes

y después de implementado el E-Marketing

Pruebas de normalidad

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
NivelEficacia_PreTest ,912 20 ,070
NivelEficacia PostTest 918 20 ,090

Elaboracion propia

Como se muestra en la Tabla 12 los resultados de la prueba indican que el nivel de

eficacia del proceso publicitario en el proceso publicitario en el Pre Test fue de 0,070,

cuyo valor es mayor que 0.05, por lo que indica que el nivel de eficacia del proceso

publicitario se distribuye normalmente. Los resultados de la prueba del Post Test

indican que el nivel de eficacia del proceso publicitario fue de 0.090, cuyo valor es

mayor que 0.05, por lo que indica que el nivel de eficacia se distribuye normalmente.

Lo que confirma la distribucion normal de ambos datos de la muestra, se puede

apreciar en las Figuras 15y 16.
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FIGURA 15
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3.3 Prueba de Hipotesis

Hipotesis de Investigacion 1:

e H1: E-Marketing incrementa el porcentaje de crecimiento en ventas en el
proceso publicitario en la administradora Compuplaza S.A.C.

e Indicador: Porcentaje de Crecimiento en ventas.

Hipdtesis Estadisticas
Definiciones de variables:
TEa: El porcentaje de crecimiento en ventas antes de utilizar el sistema.

TEd: El porcentaje de crecimiento en ventas después de utilizar el sistema.

HO: E-Marketing no incrementa el porcentaje de crecimiento en ventas en el
proceso publicitario en la administradora Compuplaza S.A.C.

HO: TEa 2 TEd
Ha: E-Marketing incrementa el porcentaje de crecimiento en ventas en el proceso

publicitario en la administradora Compuplaza S.A.C.
Ha: TEa < TEd
El indicador con el E-marketing es mejor que el indicador sin el E-marketing.

En la Figura 17, el Porcentaje de Crecimiento de Ventas (Pre Test), es de 1,71%
y el Post-Test es 15,81%.
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FIGURA 17
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Se concluye de la Figura 14 que existe un incremento en el porcentaje de
crecimiento en ventas, el cual se puede verificar al comparar las medias
respectivas, que asciende de 1,71% al valor de 15.81%.

En cuanto al resultado del contraste de hipotesis se aplico la Prueba T-Student,
debido a que los datos obtenidos durante la investigacion (Pre-Test y Post-Test)
se distribuyen normalmente. El valor de T contraste es de -3,1187 el cual es
claramente menor que -1.703. (Ver tabla 13).

TABLA 13
Prueba de T-Student para el porcentaje de crecimiento en ventas en el publicitario
antes y después de implementado el E-marketing

Prueba de muestras emparejadas

Prueba T-Student

t gl Sig. (bilateral)

PorcentajeCrecimientoVentas_PreTest
) o -3,1187 19 ,006
PorcentajeCrecimientoVentas PostTest

Elaboracion propia
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Reemplazando entonces en T:
—14,1005

Tc =
J116862 16.1412

20 T 20
~14,1005
452127

Tc =-3,1187

Tc =

Entonces, se rechaza la hipétesis nula, aceptando la hipotesis alterna con un 95%
de confianza. Ademas el valor T obtenido, como se muestra en la Figura 18, se
ubica en la zona de rechazo. Por lo tanto, EI E-marketing incrementa el porcentaje
de crecimiento en ventas del proceso publicitario en el area de ventas en la

Administradora Compuplaza en el afio 2018.

FIGURA 18
Prueba T-Student — Porcentaje de crecimiento en ventas

Region de
Rechazo Region de
Aceptacion
- Tc=-3.1187

__4 \-"ﬁ_

T=-1.703

Fuente: Elaboracion propia

Hipotesis de Investigacion 2:

e HE2: E-Marketing incrementa el nivel de eficacia del proceso publicitario
en el proceso publicitario en la administradora Compuplaza S.A.C.
e Indicador: Nivel de eficacia del proceso publicitario
Hipotesis Estadisticas
Definiciones de variables:
TBa: Nivel de eficacia del proceso publicitario antes de utilizar el sistema.

TBd: Nivel de eficacia del proceso publicitario después de utilizar el sistema.
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Fuente: Elaboracién propia

HO: E-Marketing no incrementa el nivel de eficacia del proceso publicitario en el
proceso publicitario en la administradora Compuplaza S.A.C.
Ho:TBa-TBd< 0

Ha: E-Marketing incrementa el nivel de eficacia del proceso publicitario en el
proceso publicitario en la administradora Compuplaza S.A.C.
Ha:TBa-TBd> 0
El indicador con el E-marketing es mejor que el indicador sin el E-marketing.
En la Figura 19, el nivel de eficacia (Pre Test), es de 0.10 y el Post-Test es 0.32.
FIGURA 19

Eficacia del proceso publicitario — Comparativa General
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Antes Despues

Se concluye de la Figura 16 que existe un incremento en el nivel de eficacia
del proceso publicitario, el cual se puede verificar al comparar las medias
respectivas, que asciende de 9.8% al valor de 32.25%.

En cuanto al resultado del contraste de hip6tesis se aplico la Prueba T-Student,
debido a que los datos obtenidos durante la investigacion (Pre-Test y Post-Test)
se distribuyen normalmente. El valor de T contraste es de -6.997, el cual es

claramente menor que -1.703. (Ver tabla 14).
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TABLA 14
Prueba de T-Student para el nivel de eficacia del proceso publicitario antes y

después de implementado el E-marketing

Prueba de muestras emparejadas

Prueba T-Student

t gl Sig. (bilateral)

NivelEficacia_PreTest
-7,626 19 ,000

NivelEficacia PostTest

Reemplazando entonces en T: Elaboracion propia
—-22,450
Tc =

~ [5952872 , 28/409087
70 70

—22,450
2,9438
Tc=-7,626

Entonces, se rechaza la hipotesis nula, aceptando la hipétesis alterna con un

Tc =

95% de confianza. Ademas el valor T obtenido, como se muestra en la Figura 20,
se ubica en la zona de rechazo. Por lo tanto, ElI E-marketing incrementa el nivel
de eficacia del proceso publicitario del proceso publicitario en el area de ventas

en la Administradora Compuplaza en el afio 2018.

FIGURA 20
Prueba T-Student — Nivel de eficacia del proceso publicitario

Region de
Rechazo Region de
Aceptacion
TC=-7.626

Elaboracién propia

T=-1.703

78



V. DISCUSION



DISCUSION
En la presente investigacion, se tuvo como resultado que con el E-marketing, se
incremento el porcentaje de crecimiento en ventas de un 1.71% a un 15.81%, lo
gue equivale a un crecimiento promedio de 14.1%. De la misma manera

KuroKawa Guerreros, en su investigacion ““Estrategias de marketing electrénico,
para el incremento de las ventas en las micro y pequefias empresas del rubro de
muebles del parque industrial de Villa el Salvador”, llegé a la conclusion que las
estrategias del marketing electronico influyen en el incremento de las ventas, en

su investigacion aumento el indice de rotacion de una 22.38%.

También se tuvo como resultado que E-marketing se incrementé el nivel de
eficacia del proceso publicitario de un 10% a un 32%, lo que equivale a un
incremento promedio del 22%. De la misma manera Pire, en su investigacion
“Sistema movel para promocdes personalizadas e Marketing 1:1”, llegé a la
conclusién que gracias al desarrollo, implementacion de un sistema movil de
notificaciones de ofertas promocionales teniendo en cuenta los intereses y la
ubicacion de usuarios, esto satisface la necesidad de tener ofertas relevantes que
van de la mano con los intereses del usuario. En su investigacion incremento la

eficacia del proceso publicitario a un 28.56%

Los resultados obtenidos en la presente investigacibn comprueban que la
utilizacién de una herramienta tecnolégica brinda informacién de facil acceso y de
manera oportuna en los procesos, confirmando asi que el E-marketing para el
proceso de control de inventario en la Administradora Compuplaza incrementa el
porcentaje de crecimiento en ventas en un 14. 1% e incrementa el nivel de eficacia
del proceso publicitario en 22%; de los resultados obtenidos se concluye que el E-

marketing mejora del proceso de publicitario.
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V. CONCLUSIONES



CONCLUSIONES

Se concluye que el E-marketing mejora el proceso publicitario en el area de ventas
en la Administradora Compuplaza, pues permitio el incremento del porcentaje de
crecimiento en ventas y de la eficacia del proceso publicitario, lo que permitio

alcanzar los objetivos de esta investigacion.

Se concluye que el E-marketing incremento el porcentaje de crecimiento en ventas
en un 14.1%. Por lo tanto se afirma que el E-marketing incrementa el porcentaje

de crecimientos en el proceso publicitario.
Se concluye que el E-marketing incrementd el nivel de eficacia del proceso

publicitario en 20%. Por lo tanto se afirma que el E-marketing incrementa el nivel

de eficacia del proceso publicitario en el proceso publicitario.
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VI. RECOMENDACIONES



RECOMENDACIONES

Se sugiere plantear posteriores investigaciones o ampliar la ya existente, con el
propoésito de mejorar el proceso de publicitario y otros involucrados con este, de
esta manera la Administradora Compuplaza podra mantener en mejora continua

el proceso publicitario y por consiguiente podra generar valor para si misma.

Para investigaciones similares se recomienda tomar como indicador la
rentabilidad del cliente, con el propdsito de obtener el beneficio neto de un cliente
0 un segmento asociados a los gastos del mismo. Asimismo, para futuras
investigaciones tener en cuenta la eficiencia y eficacia de clientes para las

investigaciones futuras y complementarla.

Para investigaciones similares se recomienda tomar indicador adquisicion de
clientes, con el propadsito la relacion de clientes perdidos y ganados en un tiempo
determinado. Asimismo, para futuras investigaciones tener en cuenta la fidelidad

del cliente para las investigaciones futuras y complementarla.

Para investigaciones similares se recomienda explotar nuevas funcionalidades
como el componente de configuracion de perfil utilizando inteligencia artificial para
qgue el sistema aprenda las preferencias del cliente, ademas los mensajes
informativos promocionales relativos al usuario y las tiendas no son suficientes
para transmitir al usuario mas confianza, siendo ventajoso estudiar nuevas formas
de conseguir motivar al usuario en conectarse a sus redes sociales, para su propio

beneficio.
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ANEXOS



ANEXO 1: Matriz de consistencia
Problemas Objetivos Hipotesis Variables Dimensioén Indicadores Variables Disefio Metodolégico
Estadisticas
Tipo de Investigacion:
Problema General Objetivo General Hipotesis General Variable Aplicada.
Independiente
¢Como influye un e- | pDeterminar la influencia | E! e-marketing mejora Disefio de Investigacion:
marketing para el proceso | ge un e-marketing en el | €l proceso publicitario | E-Marketing Experimental — Pre-Experimental.
publicitario en el area de | proceso publicitario en el | €n el area de ventas en Poblacion:
ventas de la | area de ventas en la | 1& Administradora Porcentaje de | Cuantitativa a) 2040 documentos
Administradora Administradora Compuplaza S.A.C. Crecimiento  en generados por la venta agrupados en
Compuplaza S.A.C? Compuplaza S.A.C. Ventas 20 fichas de registro de ventas.
b) 2000 volantes publicitarios
agrupados en 20 fichas de registro.
) Objetivos ) ) )
Problema Especificos Especificos Hipotesis Variable Muestra:

Especificos Dependiente Etapa de a) 323 documentos
¢;De qué manera un e- | Determinar la influencia exposicion generados por la venta agrupados en
marketing influye en el | de un e-marketing en el El e-marketing | Proceso 20 fichas de registro de ventas.
porcentaje de crecimiento porcentaje de incrementa el | Publicitario b) 322 volantes publicitarios
de venta para el proceso | crecimiento de ventas en | Porcentaje de agrupados en 20 fichas de registro
publicitario en el area de | el proceso publicitario en crecimiento en ventas Método de Investigacion:
ventas de la | el 4rea de ventas en la | €n el proceso Deductivo.
Administradora Administradora publicitario en el area Técnicas e instrumentos de
Compuplaza S.A.C.? Compuplaza S.A.C. de ventas en la Nivel de Eficacia recoleccion de datos:

Administradora - Fichaje.

Determinar la influencia | Compuplaza S.A.C. - Ficha de registro.

¢De qué manera un e- | de un e-marketing en el Cuantitativa Técnicas para el andlisis e
marketing en el nivel de | nivel de eficacia en el interpretacién de datos:
eficacia en el proceso | proceso publicitario en el | E! e-marketing -Tablas de frecuencias
publicitario en el area de | area de ventas en la | incrementa la eficacia -Diagramas de barras y sectores
ventas de la | Administradora del proceso publicitario Unidad de Medida:
Administradora Compuplaza S.A.C. en el proceso -unidades
Compuplaza S.A.C? publicitario en el area

de ventas en la

Administradora

Compuplaza S.A.C
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ANEXO 2: Ficha técnica, instrumento de recoleccién de datos

Autor Angel Efrain Sosa Ramos

Nombre del

Instrumento Ficha de Registro

Lugar Administradora Compuplaza S.A.C.
Fecha de Aplicacion 6 de febrero 2018

Determinar la influencia de un E-marketing para el
Objetivo proceso publicitario en el area de ventas de la
Administradora Compuplaza S.A.C

Tiempo de duraciéon 20 dias (lunes a viernes)

Eleccion de técnica de instrumento

Variable Técnica Instrumento

Variable Dependiente

Proceso publicitario Fichaje Ficha de registro

Variable Independiente

E-marketing = - e

Fuente: Elaboracion Propia
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ANEXO 3: Instrumento de investigacion en la Eficacia del proceso

publicitario
Ficha de Registro
Investigador Angel Sosa Vipace Pre - Test
Prueba
Empresa Investigada Administradora Compuplaza S.A.C
Motivo de Investigacién EFICACIA
Fecha de Inicio 02/09/2017 | Fecha Final | 02/10/2017

Variable Dimensién | Indicader Medida Férmula

(v)
Proceso publicitario en el drea de ventas Etapai de EFICACIA Unidades | ponde: ik
Exposicion
RA: Resultado alcanzado
RE: Resultado esperado
Cant. Cant. Ventas por Mo e
anuncio anuncio anuncio
s Fecha | publicitario | publicitario | alcanzado mﬂ:::m i
entregados | de muestra {RA} i

1| 02/09/2017 100 16 0 16 0,00
2| 03/09/2017 100 16 1 16 0,06
3| 05/09/2017 100 16 2 16 0,12
4] 07/09/2017 100 16 0 16 0,00
5| 08/09/2017 100 16 2 16 0,12
6| 09/09/2017 100 16 1 16 0,06
7| 10/09/2017 100 16 3 16 0,19
8| 11/09/2017 100 16 1 16 0,06
9| 12/09/2017 100 16 2 16 0,12
10| 13/09/2017 100 16 2 16 0,12
11| 16/09/2017 100 16 1 16 0,06
12| 17/09/2017 100 16 4 16 0,25
13| 21/09/2017 100 17 2 17 0,12
14| 22/09/2017 100 17 0 37 0,00
15| 23/09/2017 100 16 2 16 0,06
16| 26/09/2017 100 16 3 16 0,19
17| 27/09/2017 100 16 2 16 0,12
18| 29/09/2017 100 16 3 16 0,19
19| 30/09/2017 100 16 1 16 0,06
20| 01/10/2017 100 16 1 16 0,06
Total: 2000 | Total: 323 0,10

R)* futters
o)
Fi¥ma y Sello
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Instrumento de investigacién en la Eficacia del proceso

publicitario
Ficha de Registro
Investigador Angel Sosa Tipo oe Pos - Test
Prueba
Empresa Investigada Administradora Compuplaza S.A.C
Motivo de Investigacion EFICACIA

Fecha de Inicio 02/05/2018 | Fecha Final | 28/05/2018

Variable Dimensién | Indicador Medida Férmula
()
Proceso publicitario en el drea de ventas Etap? de EFICACIA Unidades Donde: i

Exposicién anae:
RA: Resultado alcanzado
RE: Resultado esperado
Cant. Cant. Ventas por | Ventas por
anuncio anuncio anuncio anuncio
s Fecha | publicitario | publicitario | alcanzado | eperado o
entregados | de muestra {RAPD) {REPD}

1| 02/05/2018 100 16 1 16 0,06
2| 03/05/2018 100 16 2 16 0,12
3| 04/05/2018 100 16 3 16 0,19
4| 07/05/2018 100 16 2 16 0,12
5| 08/05/2018 100 16 3 16 0,19
6| 09/05/2018 100 16 4 16 0,25
7| 10/05/2018 100 16 5 16 0,31
8| 11/05/2018 100 16 3 16 0,19
9| 14/05/2018 100 16 5 16 0,31
10| 15/05/2018 100 16 6 16 0,37
11} 16/05/2018 100 16 7 16 0,43
12{ 17/05/2018 100 16 6 16 0,37
13| 18/05/2018 100 17 ¥ 7 0,41
14| 19/05/2018 100 17 8 17 0,47
15{ 21/05/2018 100 16 7 16 0,43
16| 22/05/2018 100 16 8 16 0,50
17| 23/05/2018 100 16 6 16 0,37
18| 24/05/2018 100 16 7 16 0,43
19| 25/05/2018 100 16 7 16 0,43
20| 28/05/2018 100 16 8 16 0,50
Total: 2000 | Total: 323 0,32

Firha y Sello
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Instrumento de investigacion en el Porcentaje de Crecimiento en

Ventas
Ficha de Registro
Investigador Angel Sosa [ Tipo de Prueba ] Pre - Test
Empresa Investigada Administradora Compuplaza S.A.C
Motivo de Investigacion PORCENTAIE DE CRECIMIENTOS EN VENTAS
Fecha de Inicio 02/09/2017 | FechaFinal [ 02/10/2017
Variable Indicador Medida Férmula
(33— 1)*100
Proceso publicitario en el drea de ventas PCV Unidades | Donde:
VR: Valor Reciente
VA: Valor Anterior
Cant. Cant. :
ftem Fecha | Ventas |Ventasde| V™2 i pev
Terala reciente {VR)janterior (VA)
1} 02/09/2017 119 19 3780 3764 0,43
2{ 03/09/2017 101 16 3250 3780 -14,02
3| 05/09/2017 112 18 1430 1415 1,06
4| 07/09/2017 90 14 1620 1430 13,29
5| 08/09/2017 | 115 18 1635 LT T e, o
6| 09/08/2017 78 12 2336 045 - | 9pdo. . |
7| 10/09/2017 93 15 1796 2336 -23,12
8! 11/09/2017 87 14 2156 1796 20,04
9| 12/09/2017 103 16 1702 2156 -21,06
10| 13/09/2017 95 15 1926 1702 13,16
11| 16/09/2017 100 16 2018 2120 -4,81
12| 17/09/2017 83 13 2478 2018 22,79
13| 21/09/2017 117 19 3628 4201 -13,64
14| 22/09/2017 116 18 4280 3628 17,97
15{ 23/09/2017 105 17 3290 4280 -23,13
16| 26/09/2017 99 16 2692 2410 11,70
17| 27/09/2017 114 18 2919 2692 8,43
18| 29/09/2017 107 17 2350 3167 -5,59
19| 30/09/2017 90 14 2651 23950 -11,34
20| 01/10/2017 116 18 2998 2651 13,09
Total: 2040 | Total: 323

@PROLY Software

~

Firma y Sello

97




Instrumento de investigacion en el Porcentaje de Crecimiento en

Ventas
Investigador Angel Sosa Tipo de Prueba [ Pos - Test
Empresa Investigada Administradora Compuplaza S.A.C
Motivo de Investigacion PORCENTAIE DE CRECIMIENTOS EN VENTAS
Fecha de Inicio 01/05/2018 | FechaFinal | 25/05/2018
___ Variable _ Formula |
(- 1)* 100
Proceso publicitario en el drea de ventas Unidades | Donde:
VR: Valor Reciente
VA: Valor Anterior
1} 02/05/2018 119 19 1545,29 1290,00 19,79
2| 03/05/2018 101 16 1392,31 1545,29 -9,90
3| 04/05/2018 112 18 1578,88 1392,31 13,40
4] 04/05/2018 90 14 1748,61 1578,88 10,75
5| 07/05/2018 | 115 18 1215,23 1190,00 2,12
6| 08/05/2018 78 12 1548,20 1215,23 27,40
7| 09/05/2018 93 15 1411,18 1548,20 -8,85
8] 10/05/2018 87 14 1457,05 1411,18 3,25
9| 11/05/2018 103 16 1826,26 1457,05 25,34
10| 14/05/2018 95 15 1423,99 929,50 53,20
11} 15/05/2018 100 16 1762,62 1423,99 23,78
12| 16/05/2018 83 13 1840,18 1762,62 4,40
13| 17/05/2018 117 19 2473,38 1840,18 34,41
14| 18/05/2018 116 18 2982,15 2473,38 20,57
15| 21/05/2018 105 17 973,11 783,50 24,20
16| 22/05/2018 99 16 1111,58 973,11 14,23
17| 23/05/2018 114 18 1384,58 1111,58 24,56
18| 24/05/2018 107 17 1623,29 1384,58 17,24
19| 25/05/2018 90 14 1465,34 1623,29 -9,73
20| 28/05/2018 116 18 605,05 500,00 21,01
Total: 2040 | Total: 323

@W Software
‘%_'
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Anexo 4: Base de datos experimental

Nivel de Eficacia Porcentaje de crecimiento en
ventas
Drden PreTest PosTest PreTest PosTest
1 0,00 0,06 0,43 19,79
2 0,06 0,12 -14,02 -9,90
3 0,12 0,19 1,06 13,40
4 0,00 0,12 13,29 10,75
5 0,12 0,19 8,85 2,12
6 0,06 0,25 20,10 27,40
7 0,19 0,31 -23,12 -8,85
8 0,06 0,19 20,04 3,25
9 0,12 0,31 -21,06 25,34
10 0,12 0,37 13,16 53,20
11 0,06 0,43 -4,81 23,78
12 0,25 0,37 22,79 4,40
13 0,12 0,41 -13,64 34,41
14 0,00 0,47 17,97 20,57
15 0,06 0,43 -23,13 24,20
16 0,19 0,50 11,70 14,23
17 0,12 0,37 8,43 24,56
18 0,19 0,43 -5,59 17,24
19 0,06 0,43 -11,34 -9,73
20 0,06 0,50 13,09 21,01
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ANEXO 5: Resultados de la Confiabilidad del Instrumento

Indicador: Po

Titulo de la investigacion
Investigador

rcentaje de crecimiento en ventas

Empresa Investigada Administradora Compuplaza SAC
Motivo de Investlgodén PORCENTAIE DE CRECIMIENTOS EN VENTAS
Fecha de Inicio 1/01/2018 | FechaFinal | 12/01/2018

Proceso publicitarioen el
area de ventas

pcve Unidades

VR: Valor Reciente
VA: Valor Anterior

1| 1/01/2018 3787 3776 0.29
2| 2/01/2018 3239 3787 -14.47
3| 3/01/2018 1424 1405 135
4| 4/01/2018 1620 1432 13.13
5| 5/01/2018 1655 1484 1152
6| 8/01/2018 2332 1947 19.77
7| 9/01/2018 1801 2333 -22.80
8| 10/01/2018 2145 1804 18.90
9| 11/01/2018 1711 2165 -20.97
10| 12/01/2018 1936 1684 1496
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Indicador: Porcentaje de crecimiento en ventas

Ficha de Registro
Titulo de la investigacion E-marketing para la mejora del proceso publicitario en el drea de
Investigador Tipo de Prueba [ Re-Test

Empresa Investigada

Administradora Compuplaza 5.AC

Motivo de Investigadidn

PORCENTAJE DE CRECIMIENTOS EN VENTAS

Fecha de Inicia 1022018 | FechaFinal | 14/02/2018
Variable Indicador Medida Farmula
VR
(575 -1) = 100
Proceso publicitario en el VA
PCVP Unidades Donde

area de ventas

VR: Valor Reciente
VA Valor Anterior

Venta reciente | Venta anterior
item Fecha PCVP
(VR) fva)
1] 1/02/2018 3764 3762 0.05
2| 2f02/2018 5239 3783 -14.52
3| 5/02/2018 1437 1404 1.35
4| &f02/2018 1624 1419 14.80
5| 770272018 1652 1509 9.48
6| B/D2/201B 2344 1365 1329
7| B/02/21018 1782 2349 -24.14
8| 12/02/2018 2147 1810 18,62
9| 13/02/2018 1702 2158 -21.13
10| 14/02/2018 1929 1720 12.15
Correlaciones
PCV TEST | PCV RETEST
PCV_TEST Correlacion de Pearson 1 ,997"
Sig. (bilateral) ,000
N 10 10
PCV_RETEST Correlacién de Pearson ,997" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 10 10

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Indicador: Nivel de eficacia

en el area de ventas

Investigador Angel Sosa | Tipo de Prueba Test
Empresa Investigada Administradora Compuplaza 5.4.C
Mativo de Investigacion EFICACIA DE LA PUBLICIDAD DIRIGIDA
Fecha de Inicio 1/01/2018 | FechaFinal | 12/01/2018
RAPD
- (H‘_EFD) + 100
Proceso publicitario EPD Unidad Donde:

RAPD: Resultado alcanzado de la publicidad dirigida
REPD: Resultads esperado de la publicidad dirigida

1| 1/01/2018 1 16 621
2| 2/f0af2018 1 16 6.21
3| 3/01/2018 [} 16 0.00
4| 4/01/2018 1 16 5.21
5| 5/01/2018 1 16 6.21
6 B/01/2018 1 16 621
7] 8/01/2018 1 16 6.21
8|10/01/2018 1 16 621
9|11/01/2008 2 16 12.42
10{12/01/2018 1 16 6.21
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Indicador: Nivel de eficacia

Ficha de Registro

Investigador

Angel 5058 | Tipo de Prueba

Re-Test

Empresa Investigada

Administradora Compuplaza S.4.C

Motivo de Investigacidn

EFICACIA DE LA PUBLICIDAD DIRIGIDA

Fecha de Inicio 1/02/2018 |  Fecha Final | 14/02/2018
Variable Indicador Medida Formula
RAPD 100
rerp)"
F‘TI}EE?D puhlmrann EPD Unidad Dande:
en el drea de ventas RAPD: Resultado alcanzado de la publiddad dirigida
REPD: Resultado esperado de la publicidad dirigida
Ventas por . —
iem Fecha I"'"'“I valante eperado EPD
(RAPDY) ( )
1| 1/02/2018 2 16 12.42
2] 2/02/2018 2 17 11.76
3| 5/02/2018 1 17 5.88
4] s/02/2018 2 17 11.76
5| 7/02/2018 2 17 11.76
6| 8/02/2018 2 16 12.42
7| 8/02/2018 2 17 11.76
g13/02/2018 2 16 12 42
ol 1370272018 2 17 11.76
10{14/02/2018 2 17 11.76
Correlaciones
EDP TEST | EPD RETEST
EDP_TEST Correlacién de Pearson 1 , 709"
Sig. (bilateral) ,022
N 10 10
EPD_RETEST  Correlacion de Pearson , 709" 1
Sig. (bilateral) ,022
N 10 10

*, La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).
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ANEXO 6: Validacion del Instrumento

Seleccién de la Metodologia de Desarrollo

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS
Apebllidos y Nombres del experto: Mfi : '&qukll'l\-(-' = ‘_ﬂ'k.ll')it.-‘ ‘r}‘r"lt: AL

Titulo yfo Grado:

[ Boctor........ [ 1 | Magister_. (X | Ingeriera_.. [} [ — especifigue |

Universidad que labora: Universidad Cesar Vallejo Sede [_im; Morte

Fecha: 2] /24/1F

TITULD DE TESIS

E-MARKETING PARA L& MEJORA DEL PROCESO PUBLICITARIO EN EL AREA DE VENTAS DE LA
ADMINISTRADORA COMPUPLAZA 5.A.C

Mediante Iz tabla de evaluacidn de experto, usted tiene la facultad de calificar las metodologias
invelucradas, mediante una serie de preguntas con puntuaciones especificada al final dela
tabla Asimismo, be exhortamos en la correccidn de items indicando sus observaciones y/o sugerencias, con
la finalidad de mejorar la coherencia de preguntas.

Evaluar con las siguientes puntuaciones:

T T YT 12) | Regular.d3] | Bueng........(4) | Muy Buenc.....(5] |

[iTems PREGUNTAS METODOLOGIA | OBSERVACIONES

— ]
RUP SCRUM xp

1 |ila metodalogia cumple
| con las fases del cicle de
| desarralle del sitema
propuesto? ]
2 ila  metodclogia  es |
adecuada  para  los i
| requerimientos del E:. k'f' )
| usuario  del  sistema 5
propueste?
3| ila metodologia |
describe 5
| adecuadamente el - |
| problerna del proceso de
| negocia?
iLa metodologia facilita
la elaboracikdn  del
L sistema propuesto?

A

4 |

B

Iul—|
L
L
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éla  metodologia nos
ayuda a definir

adecuadamente el S Lf (_I

tiempo de desarrollo?

éla metodologia nos

ayuda a construir un 5 L{ L-(

software de calidad?

éla  metodologia nos
ayuda a realizar una 5 &‘l L‘/
amplia documentacion?

e

T

Firma del Experto
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TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y Nombres del experto; A'ﬂ SR C ,:l R ET R f ""‘.]\‘l\:'.‘i!_...-r_,
Titulo yfo Grado:

! e (]| Magister..[ ] | Ingeniero_..[ ] [ otros......... - especifique |

Universidad q:ne labora: Universidad Cesar vallejo sede Lima Norte

Fecha: [/ /

TITULD DE TESIS

E-MARKETING PARA LA MEJORA DEL PROCESD PUBLICITARIO EN EL AREA DE VENTAS DE LA
ADMIMISTRADORA COMPUPLAZA 5.A.C

Mediante [a tabla de evaluacion de experto, usted tiene la facultad de calificar las metodologias
involucradas, mediante una serie de preguntas con puntuaciones especificada al final dela
tablz Asimismo,le exhortamos en la correccién de items indicande sus observacicnes y/o sugerencias, con
la finalidad de mejorar la coherencia de preguntas.

Evaluar con las siguientes puntuaciones:

| Muy mal.......... {1) | L e N | | Regular... .. [3) : [V — {4} | Muy Bueno.....[5) |

Pr'éi{n"ﬂ" PREGUNTAS METODOLOGIA OBSERVACIONES
|

| TRUP | SCRUM XF

e

1 | {La metodologia cumgple
| con las fases del ciclo de -
| desarrollo del sisterma % _5
propuesta?
2 dla  metcdologia  es
adecuada para  los
requerimientas del | ’}' 1
usuario  del  sisterma | ) -
propuesta? |
3 dLa metodologia
describe
adecuadamente el .
problema del proceso de I"j
| negocio? |
4 | ila metcdologia facilita 1
la elaboracidn  del b | ‘Lt | 3

sistema propuesto? | \ |

-
.
ot

106




ila metodologia nos
ayuda a definir
adecuadamente el
tiempo de desarrollo?

éla metodologia nos
ayuda a construir un
software de calidad?

éla  metodologia nos
ayuda a realizar una
amplia documentacion?

L (B Su

[ e

S

[N
)P

Firma del Experto




TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y Hombres del experto: CEayisr @PSTE, PRILIO Cuie w7 pe
Titulo y/e Grado:

{Doctor...... (<] | Magister—..( ) | Ingeniero_..[ |

P OO e - especifique I
Universidad que labora: Universidad Cesar Vallejo Sede Lima Norte

|

Fecha:pi/io [esd

TITULD DE TESIS

E-MARKETING PARA LA MEJORA DEL PROCESD PUBLICITARIO EN EL AREA DE VENTAS DE LA
ADMINISTRADORA COMPUPLAZA 5.A.C

Mediante |a tabla de evaluacion de experto, usted tiene lz facultad de calificar las metodologias
inwolucradas, mediante uma serie de preguntas con puntuaciones especificeda al final dela
tabla.Asimismo, e exhortamos en la correccidn de items indicando sus observaciones y/o sugerencias, con
la finalidad de mejorar la coherencia de preguntas,

Evaluar con las siguientes puntuaciones:

Muy mal.....[1) | L= R . | | Regular......[3) |r = VL= T {4) | Muy Buenc....[5) |
ITEMS | PREGUNTAS METODOLOGIA OBSERVACIONES
| RUP SCRUM XP
1 {La metodologia cumple
con las fases del ciclo de _ -
desarrollo del sistemna = = -
propuesto?

2 ila  metodologia  es
adecuada para kas

requerimientos del = y ?; {';,f

usuario  del  sistema

____ | propuesm? N
3 ila metodologia
. describe
| - |
| adecuadamente el | = ‘-i', ,,"_II(
| problema del procesode |
| negacio? |
[ 4 | iLa metodologia facilita _ - .
| i ] . = |
| la  elaboracidn  del = ] |
| sistema propuesta? I
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éla  metodologia nos
| ayuda a definir
| adecuadamente el
tiempo de desarrollo?

Jy
I

éla  metodologia nos
ayuda a construir un
software de calidad?

éla  metodologia nos
ayuda a realizar una
amplia documentacién?

NI
L

\N

V2
()
W

@)

/ Firma del Experto
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Validacién del instrumento del indicador nivel de eficacia

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS
Apellidos y Nombres del experto: (0 |Uee Tapto Errleaus
Titule yio Grado;

E Doctor.......{ _.j.-_.TMagi:tur. ..... ' '1‘).;‘} [ ngeniero_....| ) | Owos....
Universidad que labora: Universidad Cesar Valiejo Sede Lima Norte

Fecha: 47107 | 3

TITULD DE TESIS

E-MARKETING PARA LA MEIGRA DEL PROCESO PUBLICITARID EN EL AREA DE VENTAS DE LA
ADMINISTRADORA COMPUPLAZA 5.4.C

Tabla de Evaluacién de Expertos para el Indicador:

eficacia de publicidad dirigida

Mediante la tabla de evaluacidn de experto, usted tiena la facultad para medir el indicador, mediante una sarie
de preguntas con puntuaciones eupecificada al final de kb tabla, Asimisma, le exhortamos en ke cormeccidn de
ftemns indicando sus observaciones /o sugerancias, con b finalidad de mejorar a coherencia de preguntas,

ITEMS PREGUNTAS VALORACHSN
Deficients | Regular Auenc My Excelenie |
Bueno ]
] - 0-20% 21-50% 51-70% | 71-80% B1-100%
i fCumple con o disefs adecuada? ie |
2 {Tiene relacion con el titule de la T anm 1 -
investigacidn? 't':"
3 | £5e mencionan las variables de la 3[}
| mvestigacién?
4 | iFacilitard ol logro de los abjetives de
- | mvestigacidn? ‘3 ﬂ'
H {58 relaclena con la variable de N
estudia? F 0
7| Failitand el anabisis y procesamienio
| da dates? 20
E | :Son entendibles sus alternathvas de | | fy)
| i respuesta? I N . 3
5 | i4erd accestble a la poblacidn sujeto 3 G
. | deestuic?
[ 10| iEs clarn,precisa y sendlio para que |
| | contesten y de esa manera cbtener | gD
| los datos regueridas?
1

Firma del Experto
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TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS )
Apellides y Mombres del sxparta:; ;lé.&.fa_)j'ﬁ.l_ Q)gf.'g:};ﬂ‘:- ¥l / Hﬂﬁilbm
Titwlo yio Grado:

! Doctor....... t’){l [ Mutsh!r...:...{ I ] Ihgeniera ...... | :|. . ] Otres........... especifigue |
Universidad que labora; Univarsidad Cesar Vallejo Sede Lima Norte

Fecha: | [
TITULD DE TESIS
E-MARKETING PARA LA MEJORA DEL PROCESD PUBLICITARID EN EL AREA DE VENTAS DE LA
ADMINISTRADORA COMPUPLAZA 5.A.C

Tabla de Evaluacidn de Expartos para el Indicador:

eficacla de publicidad dirigida

Mediante |a tabla de evaluacién de experto, usted tiene la facultad para medir el indicados, mediante una serie
de preguntas con puntuaciones especificada al final de la tabla. Asimisma, le exhortames en la cormeccidn de
ftems indicando sus oservaciones vi/o sugerencias, con |3 finalidad de mejorar la coherencla de preguntas.

CIMEMS | PREGUNTAS VALORACKIN
Deficiente | Regular | Bueno Muy Excalents
0-20r% 21-50% | 51-T0% | TLEO0W | 81.100%
1 #Cumple con el disefic adecuada? | & ) T
]
2 LTiene relacidn con el titula de la
| investigackin? qq 2
3| g5 mendanen b vanishles de la L
| investigacidn? £l
] fFaciltard ol logro de los chjetwos de | | -
_ inwestigacian? | A
,F 3 i%a relacona con la wariabla de T
I ekl I I P Y |
5 Faciivarh o1 il s procen SN E— 5 S E— .
de datos? |
7B | t%an entendibles sus alternativas de [ 1
respuesta? i 12 “
] i5erd accesible a la poblacién sujeto |
| de estudio? =0
| 10 iEs clarcpreciso v sencille para que
| | contesten y de eia manara abtener
I los datos requernidas?

Firma del Experta
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TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS
Apellidos y Nombres del experto: Je LénnA CNDenon [RODOLFD

Titulo y/o Grado: KA Ten

!Doctor.........( ) Magister...... (4. ) Ingeniero......( ) Otros............... especifique

Universidad que labora: Universidad Cesar Vallejo Sede Lima Norte
Fecha:lZ/i! [ 2ot 7
TITULO DE TESIS
E-MARKETING PARA LA MEJORA DEL PROCESO PUBLICITARIO EN EL AREA DE VENTAS DE LA
ADMINISTRADORA COMPUPLAZA S.A.C

Tabla de Evaluacién de Expertos para el Indicador:

Eficacia de publicidad dirigida

Mediante la tabla de evaluacién de experto, usted tiene la facultad para medir el indicador, mediante una
serie de preguntas con puntuaciones especificada al final de la tabla. Asimismo, le exhortamos en la correccién
de items indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de preguntas.

ITEMS PREGUNTAS VALORACION
Deficiente Regular Bueno Muy Excelente
Bueno
0-20% 21-50% 51-70% 71-80% 81-100%
1 ¢Cumple con el disefio adecuado? ’7!;‘/
2 éTiene relacién con el titulo de la . /
investigacion? 7o
3 ¢Se mencionan las variables de la /
investigacion? te /-
4 | ¢Existe una organizacion légica? e/,
5 | ¢Se relaciona con la variable de ?0/
estudio? ]
7 ¢Facilitara el andlisis del estado de la 1 /
variable dependiente? C/ 3
8 ¢El instrumento es adecuado al tipo B
de investigacion? ?f__/ |
9 ¢Estd basado en aspectos tedricos 70 o
cientificos? i
10 ¢Es confiable, es decir, debe medir lo
mismo en diferentes mediciones?
Te/

Firma del Experto
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Validacion del instrumento del indicador porcentaje de crecimiento

de ventas

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y Nombres del experio: ﬁiﬂﬁl’?&_ @sﬂ'ﬂ% h"l"&h::_,
1

Titula yja Grada:

!' DOCtOr .. b ) ) ! Magister.... [ | | Ingeniero.....| | | O especifique |
Universidad gue labora: Universidad Cesar Vallejo Sede Lima Norte

Fecha: J [
TITULD DE TESIS

E-MARKETING PARA LA MEIORA DEL PROCESOD PUBLICITARIO EN EL AREA DE VENTAS DE LA
ADMINISTRADORA COMPUPLAZA 5.A.C

Tabla de Evaluacién de Expertos para el Indicador:

Parcentaje de crecimiento de ventas

Mediante la tabla de evaluacidn de experto, usted tiene la faculted para medir el indicador, mediante una serie
de preguntas con puntuaciones especificada al final de |2 tabla. Asimisme, l& exhortamos en la correccion de
items indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de preguntas.

COmEMS | T PREGUNTAS T VALORACION
| T
| Deficlente | Regular | Bueno Muy Excelente
Buano
o 0-20% 11-50% 51-0% T1-B0% B1-1007%
1 dCumple com & disefio sdecuado? F E
2 £Tiene relacidn con el ﬁ.;;l; -dr .Iaul - ) T
| inwestigacidn? | ED
3 i.‘_SE mencionan las wariables de a
| investigacidn? ;’f'z.
4 | Faclitars o logro de bos ohptivos de "
investigaciin? ‘?L_{- Q |
5 £5erelaciona con la variable de estudio? | . F“f 7
T | éFacibtard ol andbsis v .proc. asamiants T - .
de dates? __ E I':.'
B | {5on entendibles sus alternatreas de |
_ [resuesa? 6o
] 5erd accesible & la poblacitn sujeta de .
estudia? ] '8 D |

pli] ¢Es claro,preciso y sencilo para que
| contesten y de esa manera obtener los
| datos requaridos? ‘

N

Firma del Experta
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TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS
Apellidos y Nombres del expero: E,,[_i: l ez T‘:“F‘rﬂ‘ E}TEECL’I"I"E

Titulo yfo Grado:

Doctor...... | | Magster.. () | ingeniero...[ | [ Otros.._........ especifique
Universidad que labora: Universidad Casar Valejo Sede Lima Norte

Feche: ' f10/ 17 -

TITULD DE TESIS

E-MARKETING PARA LA MEIORA DEL PROCESO PUBLICITARIO EN EL AREA DE VENTAS DE LA
ADMINISTRADORA COMPUPLAZA 5.A.C

Tabla de Evaluacidn de Expertos para el Indicador:

Porcentaje de crecimiento de ventas

Mediante fa tabla de evaluacidn de experto, usted tiene ka facultad para medir el indicador, mediante una seris
de preguntas con puntuaciones especificada al final de |2 tabla. Asimisme, le exhormamos en la correccion de
items indicando s observacionas yfo sugerencias, con la finalidad de majorar la coherencia de pregunitas.

PREGUNTAS e ———
Deficlente | Regular |  Buenc | Muy Encelente
| Busno
" 0-20% 2150% | 51.70% | 71-80% B1-100%
1 | sCumple con el disefio sdecuade? B0
2 ' fTiene refacdn con el t#ule de la ' I ?0 1
| nvestigacidn?
3 '.:Sa rmancicnan las wariables de |a 30
irvestigacidin?
4| (Faciltard el logro de los objetivas de 20
| Invastigacsng
5 | {Serelaciona conla varisble de estudio? B0
i 7 | éFacilitard o andbsis y procesamienta | 'EC'
| de datos? -
| B | iSon entendibles sus altemativas de | 20 B
b |respuestal ! !
| 8 iSerd accesible 2 I poblacién sujeta de [
| estudio? ! ! | &G
pli} ' LEs claro,preciso y sencillo para que | | |
| contesten y de exa manera obtener los I |
datos regueridas? | [ &0

Firma del Experta
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TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

F = ¥
Apellidos y Nombres del experto: Vs ca 04 (AL DiReaf HoDe LT
Titulo yfe Grada: ALAECSTE A
[Doctor....[ | | Magister.... [ <) [ ingeniero... (| e e— e

—

Universidad que labara: Universidad Cesar Vallejo Sede Lima Norte
Fechaxcl-fif f201( 7
TITULO DE TESIS
E-MARKETING PARA LA MEJORA DEL PROCESO PUBLICITARIO EN EL AREA DE VENTAS DE LA
ADMINISTRADORA COMPUPLAZA 5.A.C

Tabla de Evaluacion de Expertos para el Indicador:

Porcentaje de crecimiento de vantas

Mediante la tabla de evaluacion de experto, usted tiene la facultad para medir el indicador, mediante una
serie de preguntas con puntuaciones especificada al final de la tabla. Asimisme, le exhortamaos en la correcsian
de items indicando sus ohservaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de preguntas.

ITEMS PREGUNTAS ' VALORACIGN
Deficiente | Regular | Buenc i Muy | Excelente
| | Bueno |
D-20% H-50% 51-Prk T1-80% B1-100%
1| ¢Cumple con ol dissfio adecuado? Py
2 | iTane relacidn con el tituo de b | o
| mul-._rtblcldm? F
3 | %8 mencionan las varisbles de la | a
in_'-!l_-.r_t_uu.ndn? 11'{_.-
| 4 LExiste una organizacidn kgica? , s/
5 i5& relsciona con la varable de |
[ estudie? | Xd
7 cFacilitard &l andlisis del estado de la : .
variable dependiente? B - | 7/
] LEl instrumento es adecuado al tipo ] o P
| de investigacicn? 1 Je
9 | iEsd basado en aspectos tedricos | Fo
|| cientificos?
| 10 | iEsconfiable, es decir, debe medir lo |
| misma an diferentes mediciones?
fers

A

Firma del Experto
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ANEXO 7: Entrevista

Nro. de Entrevista 1
Nombre Entrevistado Humberto Miranda Lozano
Cargo Gerente general
Fecha 07/09/2017

1. ¢Qué pasos se siguen para lievar a cabo el proceso publicitario en la empresa
Administradora Compuplaza ?

El proceso de publicidad empieza con la autorizacion gerencial del programa de
promocién y publicidad. El area de marketing elabora reportes de los productos, para
identificar que productos han sido de mayor y menor demanda, con estos reportes
elaborar estrategias, costos, seleccion de medios y objetivos.

Siempre la planificacion elaborada por el area de marketing es revisado por el
gerente. Todas las observaciones son revisadas por el area de marketing. En caso
contrario comienza el desarrollo del programa de promocién y publicidad. En la
siguiente etapa, se desarrollan los anuncios y se contratan los medios que
generalmente son volantes, gigantografias y anfitriones. Finalmente se hace la

difusién de los anuncios publicitarios.

2. ¢;Qué problematica actual existe en el proceso publicitario?

La problemética que existe en el proceso publicitario son los siguientes:

+ El proceso lo realizamos entre 4 a 6 veces al afio. Siempre aprovechando
fechas festivas.

* En el proceso publicitario no se hace un estudio completo y actualizado; por
ejemplo, estudio de mercado, estudio del comportamiento del consumidor,
estudio de nivel de marca. Es por eso que el numero de ventas se mantienen
o disminuye, hay pocos clientes nuevos y no se cumplen los objetivos
planteados.

e« Tenemos poco presupuesto, por lo cual se decide contratar medios como
volantes, gigantografias y personal ofreciendo productos, no es muy comuin
utilizar medios como la televisién y radio o internet.
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Hay poca o nula difusién de ofertas, solo el 15% de las tiendas deciden hacer
publicidad durante temporadas festivas, productos nuevos, promociones por
correo, sugerencias de productos relacionados, segmentar los clientes, hacer
notificaciones acerca de productos recién adquiridos por las tiendas etc. Que

promueva las ventas en todas las tiendas de la plaza.

Esto se debe por la poca solvencia para hacer publicidad, ademas de que no
tienen tiempo para hacer marketing o en algunos casos no sabe cémo se
hace. Las tiendas no saben donde hacer la inversion para que resulte eficaz,
por esa incertidumbre se prefiere buscar soluciones mas econémicas. Las
soluciones mas comunes usadas son €l uso de volantes ofrecidos al publico
en las calles y altavoces ofertando los productos

En la planificacién y control de ventas, no se promociona adecuadamente la
modalidad virtual de cercania con el cliente que permita conocer los gustos
de los clientes y poder llegar a clientes potenciales en formatos no
tradicionales. Una plataforma virtual de los clientes donde puedan hacer

consultas sin estar presencialmente en la plaza.

3. Con respecto a la publicidad ;Los clientes tienen inconvenientes o problemas

para hacer compras?

Hay situaciones, que para el cliente le demanda mucho tiempo buscar el producto o

una tienda, ya que tiene que buscar el producto en toda la plaza o porque no todas

las tiendas cuentan con ese producto, en muchos casos el cliente solo visita las

tiendas cercanas a la entrada, afectando las ventas de las tiendas en un 60% que

se encuentran dentro y pisos superiores de la plaza.

4. ;Qué actores son los involucrados en este proceso publicitario?

El gerente, jefe de marketing, publico objetivo.

¢Como se maneja la fidelizacion y la diferenciacién de los clientes?

La fidelizacion y la diferenciaciéon de los clientes, lo hacen ofreciendo productos de

calidad en sus diferentes precios con un ambiente cémodo y seguro para hacer

compras de producto. Pero ain no tenemos un adecuado manejo de las herramientas
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tecnologicas para promover las ventas, que mejoraria en la creacion de campanas
publicitanas, ademas que no sabemos exactamente la demanda tecnoldgica no

cubierta, esa informacion nos ayudaria a generar mas promociones y oferas.
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Anexo 8: Carta de aprobacion de la empresa

CONSTANCIA

EL JEFE MIRANDA YANCUL, GUSTAVO DE PROLYAM SOFTWARE S.A.C QUE
SUSCRIBE;

HACE CONSTAR:

Que el estudiante Sosa Ramos Angel Efrain de la Escuela de Ingenieria de
Sistemas de la Universidad Cesar Vallgjo, realizo la implementacion de un
E-Marketing Web para el proceso publicitario en el area de ventas de la
Administradora Compuplaza S.A.C. teniendo asi mejores resultados en las ventas
y anuncios.

Dicha investigacion sera desarrollada durante el Semestre Academico 2018-1, del
decimo ciclo académico de la Facultad de Ingenieria.

Se expide la presente constancia para los fines pertinentes.

Lima, 30 de Mayo del 2018

®PROLYAM Software

Firma
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Anexo 9: Documento de similitud
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Anexo 10: Acta de aprobacion de originalidad de tesis

Codiga  : FO6-PP-PR-02.02
U CV ACTA DE APROBACION DE ORiGINALIDAD DE version 09
UNIVERSIDAD TESIS Fecha :23-03-2018
CESAR VALLEIO A

Pagina :ldel

Yo, ADILIO CHRISTIAN ORDONEZ PEREZ, Coordinador de Investigacion de ia EP de
Ingenieria de Sistemas de la Universidad Cesar Vallejo, Lima Norte, verifico que la Tesis
Titulada: "E-MARKETING PARA EL PROCESO PUBLICITARIO EN EL AREA DE VENTAS DE
LA ADMINISTRADORA COMPUPLAZA S.AC, LIMA, 2018" del estudiante SOSA RAMOS,
ANGEL EFRAIN; tiene un indice de similitud de 19 % verificable en el reporte de originalidad
del programa Turnitin.

El suscrito analizo dicho reporte y concluyo que coda una de las coincidencias detectadas no

constituyen plagio. A mi leal saber y entender la tesis cumple con todas las normas para el use

de citas y referencias establecidas por la Universidad Cesar Vallejo.

Los Olivos,22 de @ ;1 del 242
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Anexo 11: Formulario de autorizacion para la publicacion electrénica
de tesis.
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Centro de Recursos para el Aprendizaje y la Investigaciéon (CRAI)
“César Acuiia Peralta”

FORMULARIO DE AUTQR!ZAC!ON PARA LA
PUBLICACION ELECTRONICA DE LAS TESIS
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Apellidos y Nombres: (solo los datos del que autoriza)
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PRESENTACION

La presente tesis consiste en la implementacién de un E-marketing para el
proceso publicitario en el area de ventas en la Administradora Compuplaza
S.A.C.

La “Administradora Compuplaza” es una entidad privada ubicado en el cercado
de lima, con la finalidad de brindar servicio hacia el publico en general con

referencia a la venta de productos y servicios tecnolégicos.

El desarrollo de esta tesis se desarrollara en base a la metodologia RUP,
pudiendo presentar mediante esta metodologia un desarrollo iterativo, forma
disciplinada de asignar tareas y responsabilidades, ademas de presentar mayor
documentacion, verificacion de la calidad de software, configuracion y control

de cambios.
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Analisis, Disefio y Desarrollo del E-Marketing

Se desarrollara a continuacion la metodologia RUP, con la finalidad que se presente
un desarrollo iterativo, de forma disciplinada al momento de asignar tareas y
responsabilidades; ademas poder obtener una mayor documentacion, verificacion
en la calidad de software, configuracién y control de cambios para el respectivo
desarrollo de investigacion que es “E-marketing en el proceso de ventas de la

Administradora Compuplaza S.A.C.”.
Requerimientos Software
1. Requerimientos Funcionales

Segun Sommerville (2002) indica que describen la funcionalidad o los
servicios que se espera gue esté proveera. Estos dependen del tipo de
software y del sistema que se desarrolle y de los posibles usuarios del

software. (pag.24)

Tabla 1: Requerimientos Funcionales

CcODIGO REQUERIMIENTO FUNCIONAL PRIORIDAD

REQO01 El sistema debe contar con una pantalla
de acceso  para  personas

autorizadas. Alta

REQO02 El sistema debe de permitir al jefe de
marketing la administracion de los

Alt
empleados. @

REQO03 El sistema debe de permitir al jefe de _
marketing pueda realizar la Media
administracion de los medios.

REQO04 El sistema debe de permitir al jefe de
marketing pueda realizar el registro de

Media
campanas de promocidén y publicidad. I

REQO05 El sistema debe de permitir al jefe de
marketing que puedan realizar la
asignacion de anuncio a asistente .

Baja

El sistema debe de permitir que el jefe de
REQO06 marketing genere reporte de
seguimiento de campanas

Media
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El sistema debe de permitir que el jefe de
REQOO7 marketing genere reporte de campanas

Media
en desarrollo.

El sistema debe de permitir que el jefe de
REQO08 marketing genere reporte de campanas

en exposicion. Media

El sistema debe de permitir que el jefe de
REQO09 marketing genere reporte de campafas

suspendidas. Media

El sistema debe de permitir que el jefe de
REQO10 marketing genere reporte de porcentaje
de crecimiento de ventas Alta

El sistema debe de permitir que el jefe de
REQO11 marketing genere reporte de la eficacia Alta
del proceso publicitario.

El sistema debe de permitir que el jefe de
REQO12 marketing consultar el programa de

promocion y publicidad. Alta

El sistema debe de permitir que el cliente

REQO13 pueda listar los productos. Alta

El sistema debe de permitir que el cliente

REQO14 pueda consultar los productos.

Media

El sistema debe de permitir que el cliente

REQO15 pueda buscar los productos. Alta

El sistema debe de permitir que el cliente
REQO16 pueda comunicarse con la tiendas de los Media
productos.

El sistema debe de permitir al
REQO17 Cliente  poder el ver los anuncios de Media
campana.

Fuente: Elaboracion Propia

2. Requerimientos No Funcionales

Segun Sommerville (2002) menciona que son aquellos requerimientos que
no se refieren directamente a las funciones especificas que entrega el
sistema, sino a las propiedades emergentes de éste como la fiabilidad, la

respuesta en el tiempo y la capacidad de almacenamiento. (pag.30)



Tabla 2: Requerimientos No Funcionales

TIPO DE cODIGO DESCRIPCION
REQUISITO
Interfaces de REQNOO01 El sistema debe poseer
Usuario interfaces  graficas bien
formadas.

REQNO002 Los permisos de acceso al

Interfaces del sistema podran ser cambiados
Software solamente por el
administrador de acceso a

datos.

REQNO003 Todas las comunicaciones
externas entre servidores de

Seguridad datos, aplicacion y cliente del
sistema deben estar
encriptadas utilizando
el algoritmo SHA.

REQN004 El lenguaje de
programacion: PHP.

Interfaces del REQNOOQ5 Base de Datos MySQL y
Software PHPMYADMIN.

REQNO06 Debe de estar desarrollado
bajo el patrén de modelo,
vista y controlador.

REQNOO7 Los datos modificados en la
base de datos deben ser
actualizados para todos los

Seguridad usuarios que acceden en
menos de 2 segundos.

REQNO08 Si se identifican ataques de
seguridad o brecha del
sistema, el mismo no
continuard operando hasta
ser desbloqueado por un
administrador de seguridad.

Seguridad REQNO09 Correccién de cédigo si se

encontrara alguna falla en las
pruebas se muestre
como una alarma.

Fuente: Elaboracion Propia




Relacién entre los requerimientos funcionales y casos de uso del

sistema

La tabla 3, describe la relacién que hay entre los requerimientos

funcionales con los casos de uso del sistema.

Tabla 3: Relacion entre los requerimientos funcionales y casos de uso

del sistema.
CcODIGO CASO DE USO DEL SISTEMA REQUERIMIENTO | REPRESENTACION
FUNCIONAL

cuo1 Iniciar Sesidn REQO01 Q

Iniciar Sesion

cuo2 Administracién de Empleados REQO02 Q

Administracion de

Empleados

Cu03 Administracion de Medios REQO03 Q
Administracion de Medios

cuo4 Registrar campafias de REQO04 Q
promocidn y publicidad Registrar campanas de
promocion y publicidad

CUOS | Asignacién de anuncio a asistente REQOO5 Q

Asignacion de anuncio a
asistente




O

CU06 Generar reporte de seguimiento REQO06
de campafas
P Generar reporte de
seguimiento de campafias
cuo7 Generar reporte de campafias REQO07 O
en desarrollo Generar reporte de
campafias en desarrollo
CUO8 | Generar reporte de campafias en REQO08 Q
exposicion Generar reporte de
campafias en exposicion
Cu09 Generar reporte de campafias REQO09 O
suspendidas Generar reporte de
campafiias suspendidas
Cu10 Generar reporte de porcentaje REQO10 Q
de crecimiento de ventas Generar reporte de
porcentaje de
crecimiento de ventas
Cull Generar reporte de la eficacia del REQO11 Q
proceso publicitario Generar reporte de la
eficacia del proceso
publicitario
cuiz Consultar el programa de REQO12 Q
promocion y publicidad Consultar el programa de
promocion y publicidad
Cu13 Listar los productos REQO13

Listar los productos
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O

cula4 Consultar los productos REQO14
Consultar los productos
CU15 Buscar los productos REQO15 Q
Buscar los productos
CU16 Comunicarse con la tiendas de REQO16 O
los productos Comunicarse con la tiendas
de los productos
cul7 Ver los anuncios de campafia. REQO17 Q
Ver los anuncios de
campafia.
culs Listar Campafias Asignadas REQO18 Q
Listar Campafias Asignadas
cu1s Registrar Anuncio REQO19 Q

Registrar Anuncio

Fuente: Elaboracion Propia

Actores del Sistema

En la tabla 4, se observa la lista de actores del sistema.
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Tabla 4: Actores del sistema

cODIGO

NOMBRE

DESCRIPCION

REPRESENTACION

AS001

Jefe de Marketing

El actor utilizard el sistema
para administrar empleados,
tipo de medios, registro de
campafas, asignar anuncio a
asistente, generar reporte de
seguimiento de campafas,
como también reporte de
campainas en desarrollo, en

exposiciéon y suspendidas.

Jefe de Marketing

AS002

Asistente de Marketing

El actor utilizard el sistema
para registrar los anuncios
publicitarios, listar los
proyectos el cual ha sido

asignado.

N

Asistente de Marketing

AS003

Cliente

El actor realiza las
consultas de productos, las
busquedas de productos vy la

comunicacion con las tiendas.

-

X

Cliente

Fuente: Elaboracion Propia
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Fuente: Elaboracion Propia

Casos de Uso del Sistema

1. Diagrama de Caso de Uso del Sistema

Los diagramas de Caso de Uso del Sistema pueden utilizarse para

describir la funcionalidad del sistema.

En la siguiente figura 1, se podré observar la relacion que tiene el actor jefe

de marketing y los casos de uso del sistema.

Figura 1
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Generarreporte de la eficacia del
proceso publidtario

Diagrama de Caso de Uso del Rol del Jefe de Marketing

En la figura 2, se podra observar la relacién que tiene el actor Asistente

de Marketing y los casos de uso del sistema.

13



Fuente: Elaboracion Propia

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 2

-
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-
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Asidente de =g -
Marketing_

Diagrama de Caso de Uso del Rol de Asistente de Marketing

En la figura 3, se podra observar la relacién que tiene el actor usuario

cliente y los casos de uso del sistema.

Figura 3
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2. Especificaciones de Casos de Uso del Sistema

Se especifica los casos de uso mas importantes del sistema, donde se
detalla que actores realizan el caso de uso, una breve descripcion, pre
condiciones, eventos de flujos béasicos y alternativos y las post
condiciones, los cuales son: Iniciar Sesion, Registrar campafias de
promocion y publicidad, Asignacion de anuncio a asistente, Generar
reporte de porcentaje de crecimiento de ventas, Generar reporte de la

eficacia del proceso publicitario, Registrar Anuncio.

La tabla 5 muestra la especificacion del Caso de Uso del Sistema Iniciar
Sesion.

Tabla 5: Especificacion del Caso de Uso Iniciar Sesién

CUO01 Iniciar Sesion

Creado por:| Angel Efrain Sosa Ramos

Descripcidn:| El caso de uso permite acceder al sistema solo
para las personas autorizadas.

Actores:| Jefe de marketing, Asistente de Marketing y
Cliente

Pre Condiciones:| El usuario debe estar registrado en el sistema
y tener privilegios para poder
Acceder a ello.

Eventos del Flujo Basico:| 1.- El caso de uso comienza cuando el sistema
muestra la interfaz de iniciar sesién, ademas se
ingresa con usuario y contrasefia para acceder
al sistema.

2.- El usuario presiona el botén ingresar.

3.- El sistema valida que sean correcto los
datos.

4.- El sistema valido la contrasena y usuario.
5.- El sistema valida el tipo de usuario.

6.- Muestra la pantalla de Menu Principal del
Sistema.

Flujos Alternativos:| El sistema muestra un mensaje si realmente su
usuario y clave no estan correctos entonces no
le permitird ingresar al sistema.

Post Condiciones:| Se mostrara la interfaz principal a los

usuarios.

Fuente: Elaboracion Propia
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La tabla 6 muestra la especificacion del Caso de Uso del Sistema registrar

Campafia de Promocion y publicidad, donde se detalla que actores realizan el

caso de uso, una breve descripcion, pre condiciones, eventos de flujos basicos

y alternativos y las post condiciones.

Tabla 6: Especificacion del Caso de Uso Registrar Campafa de Promocion y

publicidad

CUO04 Registrar Campana de Promocidn y publicidad

Creado por:

Angel Efrain Sosa Ramos

Descripcidn:

Permite el registro de las campafias de

promocion y publicidad

Actores:

Jefe de Marketing

Pre Condiciones:

El usuario Jefe de Marketing debe ingresar al

sistema.

Eventos del Flujo Basico:

1.- El Sistema muestra la vista de
Registrar Programa de promocion y
publicidad.

2.- El Jefe de Marketing debera ingresar los
datos de la campana indicando: el nombre de
la campana, la descripcidn, el objetivo, el
presupuesto, la poblacién objetivo y el rango
de edades

3.- El Jefe de Marketing debera presionar
registrar.

4.- El Sistema registra el programa de

promocion y publicidad.

Flujos Alternativos:

El sistema muestra un mensaje de error si se

deja campos vacios.

Post Condiciones:

Se registra en la BD.
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Fuente: Elaboracion Propia
La tabla 7 muestra la especificacién del Caso de Uso del Sistema asignacién de
anuncio a asistente, donde se detalla que actores realizan el caso de uso, una
breve descripcion, pre condiciones, eventos de flujos basicos y alternativos y las

post condiciones.

Tabla 7: Especificacion del Caso de Uso Asignacion de anuncio a asistente

CUO5 Registrar asignacion de anuncio a asistente

Creado por: | Angel Efrain Sosa Ramos

Descripcidn: | Permite la asignacion de desarrollo de
anuncio a un asistente de marketing

seleccionado

Actores: | Jefe de Marketing

Pre Condiciones: | El usuario Jefe de Marketing debe ingresar al

sistema.

Eventos del Flujo Basico: | 1.- El Sistema muestra Ila Vvista

de Asignar anuncio a asistente.
2.- El Jefe de Marketing debera ingresar los
datos de la campana indicando: la campana,
la tienda, el producto, el asistente, y una
descripcién.
3.- El Jefe de Marketing debera presionar
asignar.
4.- El Sistema registra la asignacion de

anuncio.

Flujos Alternativos: | El sistema muestra un mensaje de error si se

deja campos vacios.

Post Condiciones: | Se registra en la BD.

Fuente: Elaboracion Propia
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La tabla 8 muestra la especificacién del Caso de Uso del Sistema generar reporte

de porcentaje de crecimiento de ventas, donde se detalla que actores realizan el

caso de uso, una breve descripcion, pre condiciones, eventos de flujos basicos

y alternativos y las post condiciones.

Tabla 8: Especificacién del Caso de Uso Generar reporte de porcentaje de

crecimiento de ventas

CU10 Generar reporte de porcentaje de crecimiento de ventas

Creado por:

Angel Efrain Sosa Ramos

Descripcidn:

Permite la Generacién de Reporte Porcentaje
de Crecimiento en Ventas, el cual calcula total
de ventas realizadaspor dia y la cantidad de

horas trabajadas del vendedor por dia.

Actores:

Jefe de Marketing

Pre Condiciones:

El usuario administrador debe ingresar al

sistema.

Eventos del Flujo Basico:

1.- El Sistema muestra la vista de Generar
Reporte Porcentaje de Crecimiento en
ventas.

2.- El Jefe de Marketing podra seleccionar el
dia y mes del cual se desea calcular el
porcentaje de crecimiento en ventas.

3.- El Jefe de Marketing debera presionar
mostrar y generara el reporte del porcentaje

de crecimiento en ventas.

Flujos Alternativos:

Ninguno.

Post Condiciones:

Ninguno.

Fuente: Elaboracion Propia

La tabla 9 muestra la especificacién del Caso de Uso del generar reporte de la

eficacia del proceso publicitario, donde se detalla que actores realizan el caso de
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uso, una breve descripcion, pre condiciones, eventos de flujos bésicos y
alternativos y las post condiciones.
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Tabla 9: Especificacién del Caso de Uso Generar reporte de la eficacia del

proceso publicitario

CUO011 Generar reporte de la eficacia del proceso publicitario

Creado por:

Angel Efrain Sosa Ramos

Descripcion:

Permite la Generacidn de Reporte eficacia del
proceso publicitario, el cual compara total de
anuncios emitidos por dia con el total de

anuncios efectivos.

Actores:

Jefe de Marketing.

Pre Condiciones:

El usuario Jefe de Marketing debe ingresar al

sistema.

Eventos del Flujo Basico:

1.- El Sistema muestra la vista de Generar
Reporte Eficacia del proceso publicitario.

2.- El Jefe de Marketing podra seleccionar el
dia y mes del cual se desea calcular la eficacia
del proceso publicitario.

3.- El Jefe de Marketing debera presionar
mostrar y generara el reporte de eficacia del

proceso publicitario.

Flujos Alternativos:

Ninguno.

Post Condiciones:

Ninguno.

Fuente: Elaboracion Propia

La tabla 10 muestra la especificacion del Caso de Uso registrar Anuncio, donde

se detalla que actores realizan el caso de uso, una breve descripcion, pre

condiciones, eventos de flujos basicos y alternativos y las post condiciones.
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Tabla 10: Especificacion del Caso de Uso Registrar Anuncio

CUO019 Registrar Anuncio

Creado por:

Angel Efrain Sosa Ramos

Descripcion:

El sistema permite a cualquier asistente de
marketing registrado en el sistema, registrar

los anuncios del proyecto asignado.

Actores:

Asistente de Marketing

Pre Condiciones:

El usuario debe ingresar al sistema.

Eventos del Flujo Basico:

1.- El Sistema muestra la vista Registrar
Anuncio.

2.- El Asistente de marketing deberd ingresar
el titulo del anuncio, el slogan, la imagen del
anuncio.

3.- El sistema debera presionar registrar.

4.- El sistema registra las ventas.

Flujos Alternativos:

El sistema muestra un alerta de campos
vacios si el usuario no ingresa un valor en

algunos de los campos..

Post Condiciones:

Registro en la BD.

Fuente: Elaboracion Propia

Modelo de Analisis

1. Realizacion de los Casos de Uso

La realizacion de casos de uso es la transformacion de los diferentes

pasos y acciones que los detallan en clases, operaciones y relacion entre

clases por caso de uso del sistema. Esto se muestra a continuacion en

las siguientes figuras:
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Fuente: Elaboraciéon Fuente: Elaboracién

Fuente: Elaboracién

Fuente: Elaboracion

Propia

Propia

Propia

Propia
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Fuente: Elaboracién

Fuente: Elaboracion

Fuente: Elaboracion

Propia

Propia

2.

Propia

Figura 8
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Diagrama de Clases de Anélisis
Caso de Uso de Sistema CUO1: Iniciar Sesion

El proceso de caso de uso del sistema es Iniciar Sesion que contiene un
control, el CC_IniciarSesion, el cual valida que los datos ingresados por el

usuario sean correctos. Como se evidencia en la figura 10.

Figura 10

Jefe de MarkN

IU_iniciarSesion CC_indarsesion IU_menu_principal

Asistente de
Marketing_

T @

Cliente_
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Diagrama de Andlisis Iniciar Sesién
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Fuente: Elaboracion

Propia

Caso de Uso de Sistema CUO04: Registrar Campafia de Promocion y

publicidad

El proceso de caso de uso del sistema es Registrar Campafia de
Promocién y publicidad que contiene un control, el CC_ProgramaProPub,
gue consulta la entidad tbProgramaProPub. Como se evidencia en la

figura 11.

Figura 11

% () Y O
S P
Jefe de Marketing_ CC_Peiciones

IU_registrarCampanaPromocionPublicidad CC_PmgramaFPmPub

@)

tbProgramaProFlu

Diagrama de Analisis Registrar Campafia de Promocién y publicidad

Caso de Uso de Sistema CUO05: Asignacion de anuncio a asistente

El proceso de caso de uso del sistema es Asignacion de anuncio a asistente que

contiene un control, el CC_Anuncio, que consulta la entidad tblAnuncio. Como

se evidencia en la figura 12.

Fuente: Elaboracion

Propia

Figura 12
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Diagrama de Analisis Asignacion de anuncio a asistente
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Fuente: Elaboracion

Fuente: Elaboracion

Propia

Propia

Caso de Uso de Sistema CU10: Generar reporte de porcentaje de

crecimiento de ventas

El proceso de caso de uso del sistema es Generar reporte de porcentaje de
crecimiento de ventas que contiene un control, el CC_Peticiones, que consulta

la entidad tbventas. Como se evidencia en la figura 13.

Figura 13
% LY O
b S
Administador I _generarReportePCWP CC_Peticiones
tbvientas
Diagrama de Analisis Generar reporte de porcentaje de crecimiento de ventas
Caso de Uso de Sistema CUO5: Generar reporte de la eficacia del proceso
publicitario
El proceso de caso de uso del sistema es Generar reporte de la eficacia del
proceso publicitario que contiene un control, el CC_Peticiones, que consulta la
entidad tbventas. Como se evidencia en la figura 14.
Figura 14
% LY @
AN
Administrador IU_generarRepEficacia CC_Pefidones
tb\vientas

Diagrama de Analisis Generar reporte de la eficacia del proceso publicitario
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Fuente: Elaboracion

Fuente: Elaboracion
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Caso de Uso de Sistema CUQ6: Registrar Anuncio

El proceso de caso de uso del sistema es Registrar Anuncio que contiene un
control, el CC_Anuncio, que consulta la entidad tbAnuncio. Como se evidencia

en la figura 15.

Figura 15

x -O—O—O

Asistente de IU_re gistrarAnundo CC_Peticiones CC_Anundo
Marketing_
toAnuncio

Diagrama de Andlisis Registrar Anuncio
Modelo de Disefio
1. Listado de Interfaces

En la siguiente figura se observa todas las interfaces del sistema.

Figura 16

.

IU_MenuPrincipal

.

IU_registrarAnuncic

.
.

IU_sdministrarl fsuarics

Propia

.

IJ_registrarClients

:

IU_guiarAlaTiendsa

O

IJ_generarReportePCWVE

O

IU_Adcuslizar lsuarios

.
O

IU_bucarProeducto

.

IU_generarRepEficacia

O

IJ_Regisrarllsuarios

.

IU_listarlsuarics

.

IU_AsignarfsistenterProg ProF lu

IU_registrarCampanaPromocionPubliddad

IU_iniciarSesion

e

IU_AgregarTareaProgProPl

-O

IU_menu_principal

Q)

IJ_werDetalleProducto

—

IU_publicarAnuncics
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Fuente: Elaboracion
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Lista de Interfaces
2. Disefo de Interfaces

Se mostraran las siete interfaces importantes del sistema que serian los
siguientes: Iniciar Sesion, Registrar campafas de promocién y publicidad,
Asignacion de anuncio a asistente, Generar reporte de porcentaje de
crecimiento de ventas, Generar reporte de la eficacia del proceso

publicitario, Registrar Anuncio.

Interfaz 01: Iniciar Sesién

El jefe de marketing, el asistente de marketing y el cliente pueden ingresar

al Sistema de acuerdo a sus credenciales correspondientes.
Asi se muestra en la siguiente figura:

Figura 17

P
- r LOGIN

a®

[U_iniciarSeson

Interfaz de Iniciar Sesién
Interfaz 02: Registrar Campafa de Promocién y publicidad
El jefe de marketing podra registrar las campafas de promocion y publicidad.

Asi se muestra en la siguiente figura:
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Fuente: Elaboracion

Fuente: Elaboracion
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Propia

Figura 18

O

IU_registrarCampanaPremecicnPublicidad

Interfaz de Registrar Campafia de Promocion y publicidad
Interfaz 03: Asighacién de anuncio a asistente

El jede de marketing podra asignar el desarrollo de un anuncio publicitario a

un asistente de marketing.

Asi se muestra en la siguiente figura:

Figura 19
o

U_Asdgnardsstenter? mgProPl

Interfaz de Asignacién de anuncio a asistente
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Fuente: Elaboracion

Fuente: Elaboracion
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Interfaz 04: Generar reporte de porcentaje de crecimiento de ventas

El jefe de marketing podra seleccionar o ingresar el dia o0 el mes que se desea

calcular el porcentaje de crecimiento de ventas.
Asi se muestra en la siguiente figura:

Figura 20

@

IU_generaReporteP CWVP

=)

Reporte de eficacia del praceso publicitario

Propia

Interfaz de Generar reporte de porcentaje de crecimiento de ventas
Interfaz 05: Registrar Anuncio

El asistente de marketing podra ver los detalles del proyecto y registrar el

anuncio que desarrollo para la campafia de promocién y publicidad.
Asi se muestra en la siguiente figura:

Figura 21

IU_re gigrmrAnuncio

29



Fuente: Elaboracion
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Interfaz de Registrar Anuncio
Interfaz 06: Generar reporte de la eficacia del proceso publicitario

El administrador podra seleccionar el dia y mes del cual se desea calcular la

eficacia del proceso publicitario.
Asi se muestra en la siguiente figura:

Figura 22

IU_generarRepEficacia

Interfaz de Generar reporte de la eficacia del proceso publicitario
Interfaz 07: Ver productos

El cliente podra ver los productos de todas las tiendas y visualizar también las

preferencias que le este mandando el sistema

Asi se muestra en la siguiente figura:
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Figura 23

BITEL®™ B - 46.1K/s101® & 114 %L 1:58p.m

= Compuplaza

w

@

1U_VerAnuncio

Sony - Audifonos OF
EXTRA BASS XB550AP
Azul

Fuente: Elaboracion
Propia

Interfaz de Ver Productos
Interfaz 08: Detalle del producto

El cliente podra ver los detalles de los productos de todas las tiendas y
visualizar también las caracteristicas ademas de poder llamar, enviar

mensajes y ver la tienda en el mapa
Asi se muestra en la siguiente figura:

Figura 24

W13 % L 1:59p.m

Detalle Del Producto

1U_\erDetalleDelProducto

Google - Chromecast 2 Amarillo
S/.229
BB 50 atings & 15 reviews

& Share 1O similar Q Wishlist

Fuente: Elaboracion
Propia

1ENDA

Gtelectronics

Uamar (C) Mensaje mail 3 Llegar

Interfaz de Detalle del producto
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Interfaz 09: Ver Anuncio

El Cliente podra ver I1os anuncios de las campafas que encajen en su perfil

y poder ver los cédigos de promocion.
Asi se muestra en la siguiente figura:

Figura 25

BITEL® B 31.4K/s 10O & ail14% D 1:58 p. m

= Compuplaza Q

Promociones Exclusivas

Diafruta el mundial con este
.—O producto
Cédigo de promocion:12

1U_VerAnundio

=

Estamos en modo regalo

Fuente: Elaboracion
Propia

Llevate este producto a un precio
irresistible

Cddigo de promocién:11

< O O

Interfaz de Ver anuncio
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Fuente: Elaboracion

3.

Propia

Lista de Controles
En la siguiente figura se muestra cada uno de las operaciones

existentes.
Figura 23
CC_administraProgProPl CC_reqgistrarCliente
CC_bucarProducto Uhicidad
CC_publicarAnuncios
CC_Peticiones CC_administrartJsuanos

CC_quiarAlaTienda CC_verDetalleProducto

CC_generarReportePCYP

CC_registarAnundo

Lista de Controles
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Fuente: Elaboracion

4. Lista de Entidades
En la siguiente figura se muestra la lista de entidades encontradas en los

diagramas de clases de analisis.

Figura 24
toTipoMedio thAnuncio tbvientas
tbEmpleado
tbFroduco P toProgramaProPIu
S
S
o
mDepanamEmn ttl-nErIdEl ttlD|51]'|tC|
toPobladonObjetivo toProvinda tbPresupuesto

Lista de entidades

5. Lista de Secuencia

En las siguientes figuras por cada caso de uso importante para el sistema
web que serian los siguientes: Iniciar Sesion, Registrar campafias de
promocién y publicidad, Asignacion de anuncio a asistente, Generar

reporte de porcentaje de crecimiento de ventas, Generar reporte de la
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eficacia del proceso publicitario, Registrar Anuncio., se muestra el
diagrama de secuencia que permite mostrar la frecuencia de trabajo del

sistema.

Caso de Uso del Sistema CUO1: Iniciar Sesién

Figura 25

Fuente: Elaboracion
Propia

A2 A 0 0O QO

~fefe de Markefing _: Clente Marketing _t U iniciarSesion - GG Peticiones : : 1U MenuPrincipal

) Bl T

Ing= 2 dates  elfje opcion ingresar

T —

Ingresa dates y 2lijz opoion ingressr

1 i

-

E : Ingr==4 dates y elije opoion i:r-; resar . ' '
: ' D—}D | . :
: , invom : ' i
| ! ' . H H :
i i : ; !

1 1 ' !
: ! ' T Bid campms . :

3

! 1 ' 1

. ' ' ' ~solicita informadion !

! .

' ! busza informacion
!

: . !
: : : H:

i . X . raan'a infomnadon
. .

Wal informacion

j

'
]
mastra
I

]

Diagrama de Secuencia Iniciar Sesion

35




Fuente: Elaboracion
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Caso de Uso del Sistema CU04: Registrar Campafia de Promocion y

publicidad
Figura 26
E _EMMHLM M tiftopmfrofy U Rejser ol U Actedi e Profrofty I A A e ProgP
[ U D U. U. )

——

Ingesa chicesy o iuuu.'clrl'ugs'.u'
|

fa riirmazion

1

1 /EI

:

1

, selrion chios ly i opddon s

i i

: ! s :

[ = [

1

! regesirainkrmacian , ,
ﬁ 1
T e rlrmesicr

|

1

Diagrama de Registrar Campafa de Promocion y publicidad
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Fuente: Elaboracion
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Caso de Uso del Sistema CUO5: Registrar asignacién de anuncio a

asistente
Figura 27
- Jofe de . IU_AsignarAsistenterProgProPlu ‘G Peticiones - CC Anuncio
Marketing

|:.| llena los campos y elige las opdon agregar

D D
u | e
: |

\Uida campos

o

Ll

guarda en memoria

PR

muestrainformacion H

elige la opdon guardar

invoca

] ]

‘-f’é}lida campos

[<:'

guadarinformacian

@

!

muestra mensaje

i'nserta data

[;

U

Diagrama de Registrar asignacién de anuncio a asistente
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Fuente: Elaboracion

Fuente: Elaboracion
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Propia

Caso de Uso del Sistema CU010: Generar reporte de porcentaje de

crecimiento de ventas

Figura 28
. Jefe de I penerarRepEficacia o E[F{:EEiF"IuEﬁﬁghh - ti\entas
Marketing I:I I:I

]

1 elije opdon generarrepote E
I-v-I |_| inwoca

U |_| solicita informacion

u up
| =
D

retorna informacion

e |
| I

Diagrama de Generar reporte de porcentaje de crecimiento de ventas

Caso de Uso del Sistema CUO011: Generar reporte de la eficacia del

proceso publicitario

Figura 29
 Jefe da U generarRepEficacia cc QEH;EIHEEEi : thventas
Mareting
u D “ D

1 elije opdon generar rep ote E

[ .

' | | ——
. ] : lL
| I

D

retorna informacion

muesta eporte D

==

Diagrama de Generar reporte de la eficacia del proceso publicitario
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Fuente: Elaboracion

Fuente: Elaboracion
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6.

Propia

Caso de Uso del Sistema CU019: Registrar Anuncio

Figura 30

X

L Asistente de
Marketing

O O

U regstmarA unco

:
u
u

registrarAnuncic

J

Ingresa datos v elije cpdon registrar

invoca

u

<
-B

|H:|E campos

:I

registra campos

@,

_ tbnuncic

J

r=toma menssje [

'
'
'
'
'
'
insIE'L infomadon

=

muestra mensaje

Uf
u u

u;

Diagrama de Registrar Anuncio
Diagrama de Colaboracién

Figura 31

T

: Jefe de Marketing_

A

3 datosy elije opdon ingresar

- . : . 4: invoca
2: Ingresa datos y elije opcion ingres!

A

D Asistente de
Marketing

¢ IU_MenuPrincipal

5: valida campos
2: valida informadeon

IU_iniciarSesion CC_Pgticiones
: Cliente_
8: retorna informacion
2: Ingresa datps’y elije cpdon ingresar AE’EME T l/ 8: solicita informadon
7: busca informadaon
_%.

;
O

: tbEmpleado

Diagrama de Colaboracion del Caso de Uso Iniciar Sesion
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Fuente: Elaboracion

Fuente: Elaboracion
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Propia

Figura 32

EgisterCampansPromodonPub..

1: selecciona opoion cEar

7

&: valids campos

13: walida campos

10 muestramenszg
3:invoca

Ingressdstes v die opcion mgstar
e Ve o ¥ & invoca

Sl

: IU_RegetrarProgProPi

: CC%;U& FrogProFlubicdad

gist=r pograma

S retorns menssg T i

tIU_Asign arA sisente F rog Praflu

B inseqts data
15: insert {nformacion
) . 19: insera Informacion
11: Modifica campos v elje opcion |
: IU_ActslzarFrogPrFiu ; ;

: th ProgmmaProRu

Diagrama de Colaboracion del Caso de Uso Registrar Campafa

Figura 33

3:Valida campos

4. guarda en memaoria
T B \alidacampos

——
1:llenalos campos vy eligelas opcion agregar Ziinvoca m
G elige |a opcion guardar T invoca
- |
A/ - L
5. muesta informad on
Jefe de Marketing_ CIU_AsignarAsistenterPr roPlu - CC_Peticiones

guadar infarmacion

X i:

11: muestra mensaje —

i
)

JtbAnucio

10: inserta data

Diagrama de Colaboracion del Caso de Uso Registrar asignacion de

anuncio a asistente
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Fuente: Elaboracion

Fuente: Elaboracion
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Propia

Figura 34

1: elije opcion generar reparte 2iinvoca

A=

G:muestra reporte

- Administrador - 1U_generaR eporte PCYVP - CC_genera

O

ReportePCVP

5. retoma informacion

4:buscain
—=

(
5

. toWentas

formadan

3 solidta informacion

%

Diagrama de Colaboracion del Caso de Uso Generar reporte de

porcentaje de crecimiento de ventas

Figura 35
1. elije opcion generar reporte
2rinvoca
— =
AN - o

6 muesta reporte

Jefe de Marketing_  : IL_generarRepEficacia - CC_gen

rrarRepEfi

5 retoma informacion

tbVentas

T

(

@=:=

3 solidta informacion

4:busca informadan

Diagrama de Colaboracion del Caso de Uso Generar reporte de la

eficacia del proceso publicitario

Figura 36
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Fuente: Elaboracion
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7.

2:valida campos

—"’"-).

1. Ingresa datos y elije opdon registrar m
2 invoca
R —— | /_\\L —_—
./ e

7. muestra mensaje
(Asistente de U _registrarAnuncio JCC_regisfrardnuncio

Marketing

-

Slinsertainformacion

=
\ 4 registra campos

ctbAnuncio

G: retorna mensaje

N

Fuente: Elaboracion
Propia

Diagrama de Colaboracion del Caso de Uso Registrar Anuncio
Diagrama de Actividades

El diagrama de actividades permite poder visualizar el trabajo interno por
cada caso de uso. En la siguiente figura se muestra el diagrama de

actividades de la figura 37.

Figura 37

Usuaric IU_InicisrSesion CC_IniciarSesion

Selecciona Captura los datos
Ingre sar ingresados

Muestra Campo usuarnio

Mensaje A

Consulta existenda de
usuario

\ fu]
N\_<¢>$' = usua& P
exsie 7 i b
Si e T—
Walida
contrasefia
Mo \\\
; Contrasefia
carrecia ?

Si
Llamada al
mend prind pal Conformidad

Diagrama de Actividades del Caso de Uso Iniciar Sesion
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Fuente: Elaboracion

Fuente: Elaboracion
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Figura 38

: Jefe de Marketing

JAU_regCamProPub

CC_regCamProPub

IngresaDatos

; Capturadatos

E{ Valida campos j

Registra
Ccampos

/
e

P mgramaPmPlu

Diagrama de Actividades del Caso de Uso Registrar campafa

Figura 39

: Jefe de Marketing

U_regCamProPub

CC_regCamProPub

Escoje Tienda

Selecciona
Producto

Selecciona
Medio

Inserta Datos Captura Datos

Selecciona
tienda

Esooje
Producto
Escoje Medio

Walida campos

Registra
Campos

Diagrama de Actividades del Caso de Uso Registrar asignacion de

anuncio a asistente
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Fuente: Elaboracion

Fuente: Elaboracion
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Propia

Figura 40

: Jefe de Marketing

IJ_GenerarRepPCW

CC_GensrarRepPCWw

Escoje fecha

Selecciona
fecha

Muestira
Reporte

Solicita Datos

tbProgramaPFroFlu

Diagrama de Actividades del Caso de Uso Generar reporte de porcentaje de

crecimiento de ventas

Figura 41

: Jefe de Marketing

IU_GenerarRepEficacia

CC GenerarRepEficacia

Escoje fecha

Selecciona
fecha

Muestra
Reporte

Solicita Datas

toProgramaProPlu

Diagrama de Actividades del Caso de Uso Generar reporte de la eficacia

del proceso publicitario
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Fuente: Elaboracion

Fuente: Elaboracion
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Figura 42

: Asistente de Marketing

IJ_RegAnuncic

CC_RegAnuncic

Ingresa Datos

Captura Datos

‘Valida campos

campos
ff’
() @

Anunco

Diagrama de Actividades del Caso de Uso Registrar Anuncio

8. Modelado Conceptual

Propia

En la siguiente figura se muestra el modelado conceptual donde se

describe el esquema conceptual de la base de datos.

Figura 43
Cargo
1
liepe
1.*
genera
Persana FProgramaProFlu
1+ 1+ 1 tiene
w
Anuncios
1"*
ligne
1.
: redliza ; peitenece
Usuario Ventas cantiene Producto Tienda
1 1* 1* 1= 1* 1.*

Modelado conceptual del Sistema
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Fuente: Elaboracion

9. Modelo Ldégico

En la siguiente figura se muestra el modelado I6gico representandose

una serie de estructuras ldgicas (tablas, campos, claves primarias y

secundarias).
Figura 44
ACTIMDADES
Caaco AC00ACT
— — 4| WCODCAR C00_PROFK)
I % DESCRIPCION PROGRAMAPRORLL — — SEG_0R)
SRENA #0000 08/
oo — NSTR
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a DOCUMENTO MAGEN | soo_awu DT
i Loy H— ) conau
RECCION TIPO_DAC £oRY COD_PROD (X
S C00_TI_COD 7
s PRODUCTO ‘
IT WEOD R b — — — —
MONEDA VENTA NOMERE _—
w000 MONEDA w00 _VEN | ST0CK G
EODAONER ] ' [ — % sTocku 'B] TIENDA PRODUCTO e
NOMERE £on_Usl (7 _ PRECI e TET —
AR srocun | | TR | ) o
| RO DoC Re=) | conmmE be | yumo
— K CODTRCOD Ry -ﬁ DETALLE VENT CO0_CAT (FH) €O _TE(F¥) :
ST = COD_DET_VEN
FECHA L gk
it DESCUENTO CODVEN [F¥)
00_Usy TOTAL WETO COD_PROD (FK) — |
COD_TE (7 CANTIDAD ‘ ATE
RALSOC g =IC00_CAT
TEEFONOY T ¥ — — - |
TELEFOHM T NOMBRE
MALY | I
WAL2 _——— -
FECHANAZ
DIRECCION
DISTATO
DEPARTAMENTO

Modelo Légico del Sistema

10.Modelo Fisico

En la siguiente figura se muestra el modelado fisico donde se

transforman las entidades en tablas, las instancias en filas y los atributos

en columnas, ademas que se optimiza el rendimiento y asegura la

integridad de los datos.
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Fuente: Elaboracion
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Figura 45

ACTIVIDADES

0OD_ACT:NT(S)

00D_PRO:INT(S)FK)
SEG_0BJ: VARCHAR(15
OBJ: VARCHAR50)
INSTR:VARCHAR(50)
FECHA:DATE

ANUNCIO DETALLE

COD_ANU_DET:INT(5)

COD_ANU:INTES) ()

TIENDA PRODUCTO
COD_TIE_PROD:INT(5

COD_PROD: INTES) K
CODTENTE)

(FK) i

TIENDA

00D_TE: NTB)

CARGO PROGRAVAPROPLU
00D_CAR: NT(5) 00D_PRO:INTES)
DESCRIPCION: CHAR(¢ ANA_SIT: VARCHAR(250)
FECHA:DATE
FECHA INEDATE
PERSONA FECHA_FIN: DATE
SEG PLO: VARCHAR(25)
COD_PER:INT(5) 0BJ_PLA:VARCHAR(25) ANUNCIOS
00D_CAR: NTS)FK) INSTRU_PRO:VARCHAR( COD_ANU:INTE)
NOVERE:VARCHAR) - ERESU. VARCHAR(S) CO0PRONTE
rizoiciie DETALLE PROGRAIA ENCABEZADO VARCHAR(S
SEXD: CHAR(1 ) 00D_DET PRO:NTE IMAGEN: VARCHAR(250)
oL TRABVARCHAR COPY:VARCHAR(Z50)
CORREQ: VARCHAR 5{]) COD_PER:INT(S) (FK) SUBTITULO:VARCHAR(30)
, (0 00D_PRO:NTE) F BENEFICIC: VARCHAR(15)
DRECCION: VARCHAR(50] LA ACCON VARCHAR
TEL CASA: VARCHAR(10) Bl
FECHA_CONTRA: DATE
FECHA NAC: DATE
DOCUENTO: VARCHAR( TIPO DOC
00D_TP_DOC: NTE)
NONBRE: VARCHAR(S FRODLCTO
00D_PROD:INT(3)
NOMBRE: VARCHAR(S
~ ({STOcKNTEGER
HONEDA VENTA STOCK MIN: INTEGER
0OD_MONEDA: NT(5 . PRECI:DECIMALG2)
= D COD.VEN:NTE) STOCK MAY: NTEGER
‘ 00D_USU: INT(S) FK) MAGEN: VARCHAR(23
0OD_MONEDA: NTIB) () 00D_CAT:INT(3) ()
NRO_DOC: VARCHAR(50)
00D TIP_DOC:NT(5)FK)
ESTADQ: VARCHAR}S)
FECHA: DATE
DESCUENTO:INTEGER
USUARIO TOTAL NETO: DECHAL,
TELEFONO VARCHAR(S) COD_DET_VEN: NT(3) COD CAT:NTE)
TELEFONO2 VARCHAR(50) COD_VEN: INT(5)FK)
MALLT: VARCHAR(50) COD_PROD:INT(3) (FK
MAILZ: VARCHAR(50) CANTIDAD: INTEGER
FECHA_NAC:DATE
DRECCION: VARCHARI50)
DISTRITO:VARCHAR(50)
DEPARTAMENTO: VARCHAR(

NOMBRE: VARCHAR(30)

L} DIRECCION: VARCHAR 151

NUMERO: VARCHAR(50)

Modelo Fisico del Sistema

11. Diccionario de Datos

diccionario de base de datos por cada tabla.

a7

cada tabla, asi como las llaves primarias y foraneas.

El diccionario de base de datos, permite conocer la estructura de las

tablas creadas en el modelo I6gico mostrando asi el tipo de variable de

Por lo tanto, se puede observar desde la tabla 12 hasta la tabla 22 el




Tabla 12: Detalle Actividades

Tabla 7| Columna [+ Tipe [+ Descripcion
ACTIVIDADES COD_ACT INT(5) Codigo de actividad
ACTIVIDADES COD_PRO INT(5) Codigo de programa de promocion y publicidad
ACTIVIDADES FECHA DATE Fecha programada
ACTIVIDADES INSTR WVARCHAR(50) Intrumento utilizado
ACTIVIDADES OBJ WVARCHAR(150) |Objetivos
ACTIVIDADES SEG_OBJ VARCHAR(150) |Segmento objetivo

Fuente: Elaboracion propia
Tabla 13: Detalle Anuncios

Tabla 7| Columna [~ Tipe [+ Descripcion
ANUNCIOS BEMNEFICIO WARCHAR(150) |Beneficio del producto
ANUMNCIOS COD_ANU INT(5} Codigo de anuncio
ANUNCIOS COD_PRO INT(5) Codigo de programa de promocion y publicidad
ANUNCIOS IMAGEM WARCHAR(250) |Imagen del anuncio
ANUNCIOS LLAM ACCION |WARCHAR(50) Mail, telefono,etc
ANUNCIOS COPY WARCHAR(250) |Mensaje publicitario
ANUNCIOS SUBTITULO WVARCHAR(50) Subtitulo del anuncio
ANUNCIOS EMCABEZADO WARCHAR(250) |Titular

Fuente: Elaboracion propia
Tabla 14: Detalle Cargo

Tabla 1 Columna |- Tipe |- Descripcion
CARGO COD_CAR INT(5) Cadigo de cargo
CARGO DESCRIPCIOM CHAR(18) Descripcion del cargo

Fuente: Elaboracion propia
Tabla 15: Detalle Categoria

Tabla x| Columna |- Tipe |+ Descripcidn
CATEGORIA COD_CAT INT(5) Cddigo de categoria
CATEGORIA MOMBRE WARCHAR(50) Mombre de la categoria

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 16: Detalle DetallePrograma

Tabla x| Columna [, Tipe [+ Descripcion
DETALLE_PROGRAMA COD_DET_PRO  |INT(5) Codigo de detalle programa
DETALLE_PROGRAMA COD_PER INT(5) Codigo de persona
DETALLE PROGRAMA COD_PRO INT(5) cadigo de producto

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 17: Detalle Detalle Venta

Tabla 1 Columna |- Tipe [+ Descripcion
DETALLE WENTA CANTIDAD INTEGER cantidad del producto
DETALLE_VENTA COD_DET_VEN [INT(5) Codigo de detalle de venta
DETALLE VENTA COD_PROD INT(5) Cédigo de producto
DETALLE_VENTA COD_VEN INT(5) Cédigo de venta

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 18: Detalle Moneda

Tabla 1  Columna |- Tipe [+ Descripcidon
MONEDA COD MOMEDA [INT(5) cédigo de moneda
MOMNEDA MOMBRE VARCHAR(50) Mombre de la moneda

Fuente: Elaboracion propia
Tabla 19: Detalle Persona

Tabla -T Columna |~ Tipo |~ Descripcion
PERSOMA COD_CAR INT(5) Codigo de cargo
PERSOMNA COD_PER INT(5) Cddigo de persona
PERSOMA MOMBRE VARCHAR(50) |Mombre de la persona
PERSONA APE_PAT VARCHAR(50) |Apeliido paterno
PERSONA APE_MAT VARCHAR(50) |Apellido materno
PERSOMNA SEXO CHAR(1) Sexode la persona
PERSOMNA TEL TRAB VARCHAR(B) |Telefono de trabajo
PERSOMNA CORREC VARCHAR(50) |correo de la persona
PERSOMA DIRECCION VARCHAR(50) |Direccion de la persona.
PERSOMNA TEL_CASA VARCHAR(10) |(Telefono de casa
PERSOMA FECHA_CONTRA |DATE Fecha de contratacion
PERSOMA FECHA_NAC DATE Fecha de nacimiento
PERSOMA DOCUMENTO VARCHAR(E) Documento de identidad

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 20: Detalle Producto

Tabla x Columna |~ Tipo |~ Descripcion -
PRODUCTO COD_PROD INT(5) Cédigo de producto
PRODUCTO MNOMBRE VARCHAR(50) |Mombre del producto
PRODUCTO STOCK INTEGER Stock actual
PRODUCTO STOCK_MIN INTEGER Stock minimo
PRODUCTO PRECIO DECIMAL(S,2) |Preciodel producto
PRODUCTO STOCK_MAX INTEGER Stock maximo
PRODUCTO IMAGEN VARCHAR(250) |Imagen del producto
PRODUCTO COD_CAT INT(5) Codigo de categoria
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 21: Detalle ProgramaProPub
Tabla x Columna |~ Tipo |~ Descripcion -
PROGRAMAPROPLU COD_PRO INT(5) Codigo de programa de promocion y publicidad
PROGRAMAPROPLU AMNA_SIT VARCHAR(250) |Anélisis de la situacidn
PROGRAMAPROPLU  |SEG_PLOD VARCHAR(250) |Segmentacion de la poblacidn objetivo
PROGRAMAPROPLU OBJ_PLA VARCHAR(250) |Objetivos del plan de promocidn
PROGRAMAPROPLU INSTRU_PRO VARCHAR(250) |Instrumento de promocion
PROGRAMAPROPLU PRESU VARCHAR(250) |Presupuesto
PROGRAMAPROPLU FECHA DATE Fecha de creacion
PROGRAMAPROPLU FECHA_INMI DATE Fecha de inicio del programa
PROGRAMAPROPLU FECHA_FIN DATE Fecha de termino del programa
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 22: Detalle Tienda
Tabla -T Columna |~ Tipo |~ Descripcion -
TIENDA COoD_TIE INT(5) Codigo de tienda
TIENDA NOMBRE VARCHAR(50) |Mombre de latienda
TIENDA DIRECCIONM VARCHAR(150) |Direccion de la tienda
TIENDA MUMERD VARCHAR(50) |Mumero de latienda
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 23: Detalle Tienda Producto
Tabla T Columna |~ Tipo |~ Descripcion -
TIENDA_PRODUCTO  |COD_PROD INT(5) codigo de producto
TIEMDA_PRODUCTO  |COD_TIE_PROD  |INT(5) Cadigo de la relacion tienda-producto
TIENDA_PRODUCTO  |COD_TIE INT(5) Cédigo de tienda

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 24: Detalle TipoDoc

Tabla ¥ Columna +| Tipo |+ Descripcion [+]
TIPO_DOC COD TIP DOC  |INT(5) Cadigo de tipo de documento
TIPO DOC NOMBRE VARCHAR(50) |Nombre del tipo de documento
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 25: Detalle Usuario
Tabla T Columna |~ Tipo |~ Descripcion -
USUARIC CoD_UsU INT(5) Cadigo de usuario
USUARIO RAZ 50C VARCHAR(50) |Razdn social
USUARIO TELEFONO1 VARCHAR(50) |Telefono nimero 1
USUARIO TELEFONO2 VARCHAR(50) |Telefono namero 2
USUARIC MAILL VARCHAR(30) |Correo ndmero 1
USUARIO MAIL2 VARCHAR(50) |Correo numero 2
USUARIO FECHA_MAC DATE Fecha de nacimiento
USUARIO DIRECCION WVARCHAR(50) |Direccign
USUARIO DISTRITO VARCHAR(50) |Distrito
USUARIO DEPARTAMENTO |WVARCHAR(30) |Departamento
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 26: Detalle Venta
Tabla T Columna |~ Tipo '~ Descripcion M
VENTA COD_VEN INT(5) Codigo de venta
VENTA COD_Usu INT(5) Codigo de usuario
VENTA COD_MONEDA  [INT(5) Codigo de moneda
WVENTA NRO_DOC VARCHAR(50) |Ruc
VENTA COD TIP_DOC  |INT(5) Codigo de tipo de documento
VENTA ESTADO VARCHAR(50) |Estadodelaventa
VENTA FECHA DATE Fecha deventa
VENTA DESCUENTO INTEGER Descruentos
VENTA TOTAL_NETO DECIMAL(6,2) |Total venta
VENTA COD_TIE INT(5) Codigo de tienda

Fuente: Elaboracién propia
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12. Diagrama de Componentes

Figura 46
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Figura 47
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14.Diagrama WAE

Fuente: Elaboracion

Fuente: Elaboracion

Propia

En la siguiente figura, se muestra la estructura de la navegacion de las

siete interfaces importantes que abarca en el Sistema Web y son las

siguientes: Iniciar Sesion, Registrar campafas de promocién y publicidad,

Asignacion de anuncio a asistente, Generar reporte de porcentaje de

crecimiento de ventas, Generar reporte de la eficacia del proceso

publicitario, Registrar Anuncio.

Propia

Figura 48
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Fuente: Elaboracion

Fuente: Elaboracion

Propia

Propia

Figura 50
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Fuente: Elaboracion

Fuente: Elaboracion
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Figura 52
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