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Resumen

El mundo y los mercados en la actualidad se caracterizan por presentar constantes
cambios a los cuales las compafiias deben de estar preparadas, primero para saber cémo
enfrentarlos y segundo poder mantener las relaciones con sus clientes, siendo estos sus
principales activos, por lo cual las estrategias como la creacién de valor al cliente, la
implementacién de la psicologia del consumidor, los precios inteligentes entre otras son
fundamentales dentro de una empresa. El hotel Zuana Beach Resort no es ajeno a lo
anterior, es una organizacion que se caracteriza por su posicionamiento en la regién y por
la constante busqueda de la satisfaccion a sus clientes, sin embargo, la competitividad de
la empresa en el mercado disminuye debido principalmente a la dificultad para
diferenciarse. Este proyecto se centra en disefiar una estrategia de fidelizacién de los
clientes del supermercado Zuana Beach Resort a través de la incorporacion de un sistema
de puntos por compras. Este sistema sera implementado a través del software de gestion
del hotel y otorgara los puntos segun la identificacion de los huéspedes, quienes podran
redimir los puntos en los diferentes servicios que presta el hotel dentro de sus
instalaciones, lo anterior sera durante la estadia del huésped o cliente. De acuerdo con lo
anterior, se espera poder proporcionar a los huéspedes mayor motivacion en la compra
dentro del supermercado del hotel y ademas fidelizarlos para que este sea su primera
opcién al momento de comprar, consiguiendo asi un aumento en el movimiento comercial
del supermercado Zu.

Palabras claves: Estrategia, hotel Zuana, programa de fidelizacion.



Abstract

The world and markets today are characterized by presenting constant changes to which
corporations must be prepared, first to know how to face them and second to maintain
relationships with their clients, these being their main assets, which is why strategies within
a company are essential. The Zuana Beach Resort hotel is not disconnected of this reality,
it is an organization characterized by its position in the region and by the constant search
for customer satisfaction, however, the company's competitiveness in the market Is mainly
affected by its capability of adding value in other words, finding differentiation. This project
is focused on designing a customer loyalty strategy for the Zuana Beach Resort
supermarket through the transformation of a point system Into factible purchases. This
system will be implemented through the hotel management software and will award the
points according to the identification of the guests, who will be able to redeem the points in
the different services that the hotel provides within its facilities, the above will be during the
guest statistics or client In accordance with the above, it is expected to be able to provide
guests with more motivation to purchase within the hotel's supermarket and also to loyalty
them to this sea, their first option when buying, thus achieving an increase in the

commercial movement of the Zu supermarket.

Keywords: loyalty program, Zuana hotel, strategy.
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Explicacién capitulos:

Este trabajo se desarrolla en capitulos, donde cada uno sigue los temas que se tratan
dentro de la metodologia utilizada: Design Thinking, que permiti6 cumplir con los
objetivos propuestos.

CAPITULO | “GENERALIDADES”
Se realiza el planteamiento del problema justificando el desarrollo del proyecto, ademas

se delimitan los objetivos que guiaran la investigacion.

CAPITULO Il “MARCO TEORICO”
Constituye la fundamentacion tedrica para la obtencion de una mejor vision del proyecto

proporcionando las bases del desarrollo de la solucién innovadora.

CAPITULO Ill “DESARROLLO DE LA PROPUESTA”
Se detalla la metodologia que se usara para el disefio de este sistema basado en puntos
de redencion, a través de la metodologia RUP (Proceso Unificado Rational), presentando

los rasgos caracteristicos de la aplicacién de escritorio, es decir, su disefio y modelo.

CAPITULO IV “CONCLUSION Y RECOMENDACION”
Se realizan algunas recomendaciones y presentan las conclusiones de la investigacion
de igual forman se enuncian algunas limitaciones del trabajo para posibles

investigaciones futuras.






Introduccidén

La presente investigacion se refiere al tema de los sistemas de fidelizacion implementados
en supermercados, estos se definen como programas que buscan establecer relaciones
de valor duraderas, en este caso, el trabajo de investigacion consiste en implementar estos
sistemas entre el supermercado del hotel Zuana Beach Resort y sus huéspedes. La
administracion de las relaciones con los clientes es de vital importancia en cualquier
empresa, debido a que este representa uno de los pilares para la evolucion marcada y
constante de la misma, y su aporte a ideas de desarrollo que ayudan a la transformacion
de la calidad y del nivel de servicio para con sus clientes, tanto asi que a su alrededor han
surgido diversas teorias sobre lo que significa y como se debe lograr acorde a su objetivo,
tomando de ejemplo algunas de las grandes cadenas de supermercados como Exito,
Carulla y Supermercados Olimpica quienes han basado su crecimiento en el impulso de

las relaciones con los clientes a través de incentivos en reduccién de valores en compra.

La caracteristica principal de este tipo de estrategia es su base en tres etapas, la primera,
atraccion; busca captaciéon de nuevos clientes mediante la mejora de las instalaciones del
supermercado, y en conjunto estrategias de promocion del sitio dentro del hotel,
cambiando la percepcion fisica y sensorial de los huéspedes hacia el supermercado. La
segunda, la fidelizacion; que busca crear una sensacién de compromiso de los clientes con
el supermercado y por parte del hotel hacia sus huéspedes, todo esto a través de un
sistema de puntos redimibles en servicios dentro del hotel como principal diferenciaciéon de
su competencia. Es importante aclarar que, con el estudio que se realizara se pretendié
identificar las actividades o servicios en los cuales los huéspedes presentaron mayor deseo
en adquirirlos. Asi como también, la aprobacién del hotel. Y la tercera, la rentabilidad; el
Hotel Zuana Beach Resort, como principal usuario al momento de implementar la
propuesta, logren incrementar las ventas de su supermercado que es la principal

problematica que presenta.
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Para analizar esta problemética es necesario mencionar sus causas, una de ellas es la
presencia de una fuerte competencia por supermercados en el sector de ubicacién del
hotel lo que ha generado una disminucion en el nivel de ventas del supermercado, unido a
esto, la poca variedad de productos ofrecidos como consecuencia de la disminucién en
ventas y distribucion fisica en el interior del supermercado haciéndose poco atractivo, en

primera medida, a los huéspedes.

La indagacién de esta problematica se realizo por el interés de identificar las principales
motivaciones de escogencia por parte de los usuarios del hotel. Esto permiti6 identificar
las fortalezas en servicio del hotel y construir un sistema de fidelizacién con base en la
redencion de puntos en entretenimiento, dentro de los servicios de este, construyendo un
valor diferenciado. Por otra parte, establecer las principales necesidades de los huéspedes
y fortalezas en servicio por parte de la empresa, dio paso al desarrollo de mejoras en la
calidad de la prestacién de estos y asi obtener un programa de fidelizacion con mejores

bases.

Ahondar la investigacion desde la perspectiva de marketing, fue un interés académico. De
la misma forma, se gener6 interés por desarrollar nuevas formas de incentivos en los
programas de fidelizacién mediante el uso de las tecnologias de informacion. Desde un
ambito profesional, como estudiantes de la facultad de Ciencias Empresariales vy
Econbmicas, el interés versd en conocer el contexto del marketing en la creacion de
estrategias comerciales y su incidencia en pequefias entidades frente a empresas de
mayor concentracion en el mercado, de igual manera, desde el enfoque de la ingenieria,
el interés radicé en la aplicacion de metodologias programaticas para el desarrollo de

programas que aportan soluciones reales.

Conjuntamente, con el fin de aumentar el nivel de las ventas del supermercado del hotel y
lograr la satisfaccion de los huéspedes, se disefiara una estrategia de fidelizacion de los
clientes del supermercado del hotel Zuana Beach Resort, a través de la implementacion
de un sistema de puntos, con redencién en servicios dentro del hotel. Con la aplicacion de
esta estrategia, se espera que los huéspedes se sientan atraidos a realizar compras en el

supermercado del hotel, ademés de retener no solo a los antiguos consumidores, sino a
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los nuevos clientes creando una relacién a largo plazo, lo que al final muestre un aumento

en el movimiento comercial y por ende en los ingresos del supermercado.

El estudio se llevo a cabo a través de una serie de entrevistas y encuestas dentro del
supermercado con el fin de identificar las principales probleméticas y necesidades de
estos. En la investigacion se determiné que estos requerimientos no tenian un numero de
items definidos, esencialmente se basaron en aspectos descriptivos de las condiciones de

servicio y estructura del supermercado






CAPITULO | Generalidades

1.1 Contexto de problema

Analizando los continuos cambios de los diversos mercados se confirma la necesidad que
tienen las empresas de ejecutar acciones encaminadas a su principal objetivo y a acciones
relacionadas con aspectos que directa o indirectamente terminan influyendo en los logros

y éxitos de una empresa.

Por otro lado, y teniendo en cuenta lo anterior, se puede identificar que la globalizacion ha
sido un fenédmeno que ha potencializado la “competencia” ampliando las ofertas que los
consumidores tienen para satisfacer sus necesidades y deseos, es decir, incrementando
la libertad del cliente para comparar y elegir entre las diversas opciones que identifiquen,
es aqui donde las empresas deben implementar ese valor diferencial que les permita
mantenerse en el mercado, pero ademas mantener el éxito. Los aspectos como la
competencia, precio, valor, impacto y calidad son indispensables, sin embargo, los clientes
y las relaciones que se establecen con estos llegan a tomar un grado de importancia con

el comportamiento actual de los mercados, ya que permite lograr su fidelizacion.

Estas relaciones con los clientes deben estar encaminadas a satisfacer sus necesidades
y transmitir valor, pero por sobre todo a lograr que el cliente se sienta una pieza importante
de la empresa, cabe aclarar que todo esto depende de sus comportamientos, es aqui
donde es importante mencionar a el marketing relacional enfocado a la fidelizacién de los
clientes, donde se recalca que se le hace mas costoso a una empresa conseguir nuevos

clientes que mantener los que ya tiene.

Entonces la implementacién del marketing con enfoque a la fidelizacion de clientes es

poner en practica estrategias, que logren fortalecer las preferencias de los consumidores
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hacia los productos o servicios a corto y largo plazo ademas de crear una diferencia entre
los competidores, sin duda alguna esto conllevaria a una serie de beneficios dentro de una
organizacion ya que la su nivel de competitividad en el mercado puede aumentar, ademas

de poder conservar esos clientes ya fidelizados y ganar nuevos.

Ahora bien, el supermercado del hotel Zuana Beach Resort en Santa Marta se visiona en
los préximos cinco afios como la mejor eleccion para todos los usuarios y visitantes del
Hotel Zuana en el momento de adquirir productos basicos y de la canasta familiar. Pero
como obstruccion a esto, ha presentado desde inicios del afio 2019 una disminucién en el
nivel de ventas en Zu Mercado, esto debido a la apertura, cerca de sus instalaciones, de
uno de los supermercados mas importantes y con gran posicionamiento en el pais como
lo es Supermercados Olimpicas. Es importante aclarar que el Zu Mercado del hotel se
caracteriza por ofertar bienes de primera necesidad, en cantidades no tan grandes como
otros supermercados y a unos precios un poco mas elevados por tratarse de un servicio
dentro del hotel, lo que dificulta la competencia en precios, ademas de la variedad y
diversificacion de productos ofrecidos, ya que su segmento esta enfocado a los huéspedes
del hotel. De igual manera, como otra razén de la problemética se encuentra la antigua y
casi nula modernizacién de las instalaciones del supermercado que lo hacen poco atractivo
a la entrada y demanda de bienes. Por lo que se ha considerado relevante identificar las
principales motivaciones de los huéspedes del hotel con el fin de enlazar las mismas a

incentivos en compra dentro del supermercado.

1.1.1. Modelo de las 5 fuerzas de Porter

A continuacion, se analiza el sector de los supermercados en la zona cercana al Hotel
Zuana, en funcién de las cinco fuerzas de Michael Porter a través del analisis y la
identificacion de la entrada de nuevos competidores, como se negocia con los proveedores

y compradores, los productos sustitutos y la rivalidad entre los supermercados del sector:

1. Amenazas de nuevos entrantes: Moderada
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-El sector donde se encuentra el hotel es susceptible a que entren nuevos competidores
al mercado (otros supermercados que pueden ubicarse de manera estratégica cerca al
hotel)

-No hay una lealtad del huésped con el supermercado del hotel.

-La inversion necesaria para que un competidor entre al mercado, es bastante elevada, lo
gue disminuye el riesgo de un nuevo entrante.

-El gobierno puede llegar a limitar la entrada de nuevas empresas en el sector, usando
para ello diversos controles como lo son permisos, impuestos, entre otros.

2. Amenaza de posibles sustitutos: Alta

El supermercado del hotel vende productos basicos de la canasta familiar a los cuales los
huéspedes pueden tener acceso a la mayoria de ellos fuera del hotel, sin embargo, estos
requieren una mayor atenciéon desde el punto de vista estratégico con los que manifiesten
una tendencia favorable en la relacion calidad-precio. Lo anterior, debido a que los
comercializadores a gran escala (la competencia) obtienen mejores margenes de
ganancias que permiten manejar precios inferiores a los del hotel.

3. Poder de negociacién de los proveedores: Baja

-Para los productos de la canasta familiar los supermercados cuentan con diferentes
proveedores, lo cual es una ventaja que aumenta el poder de negociacién para que puedan
tener mejores negociaciones de precios con los proveedores, mejores plazos de entrega,
disponibilidad del producto y formas de pago, en tanto estos tienen la posibilidad de elegir
entre varios proveedores.

4. Poder de negociacién de los compradores: Moderada

-En el mercado donde se encuentra el hotel los compradores tienden a relacionar el precio
con la calidad del producto, lo que permite al hotel aumentar el precio en un margen
aceptable por el huésped.

-Los compradores por ser huéspedes, visitantes o trabajadores del hotel, ven una ventaja
en no tener que salir de las instalaciones para acceder a los productos que requieren, por
tanto, no ponen tantas barreras o condiciones al momento de comprar.

5. Rivalidad competitiva del mercado: Alta

La competencia del sector manifiesta una rivalidad que generalmente se ve reflejada en
un posicionamiento, utilizando diversas tacticas como la competencia de precios,

introduccion de nuevos productos o programas de publicidad.
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1.1.2 Formulacion del problema
Al estudiarse las cuestiones planteadas anteriormente surgen los siguientes

interrogantes:

Pregunta problema:

¢, Como disefar y desarrollar un prototipo funcional de una aplicacion de
escritorio para un sistema de fidelizacidon por puntos de los clientes del
supermercado del Hotel Zuana Beach Resort?

Preguntas derivadas:

¢, Cual es el diagndstico de la situacion actual del supermercado del Hotel?
¢, Cudles son los factores estratégicos de plaza y promocién para el proceso
de captacién de los clientes?

¢, Cudles son las caracteristicas principales del sistema de fidelizacion?
¢,Cudles son las ventajas comerciales resultantes de la aplicaciéon de la
estrategia de Fidelizacion?

¢, Como disefiar la interfaz del aplicativo de escritorio o local?

¢, Cémo prototipar una aplicacién de escritorio que permita el manejo de los
puntos-clientes y la visualizacion de los productos/servicios posibles a

redimir?
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1.2 Objetivo general

Disefiar y desarrollar un prototipo funcional de una aplicacién de escritorio para un
sistema de fidelizacién por puntos de los clientes del supermercado del Hotel Zuana

Beach Resort.

1.2.1 Objetivos especificos

e Realizar un diagnéstico de la situacion actual del supermercado del Hotel.

¢ Identificar factores estratégicos de plaza y promocion para el proceso de captacion
de los clientes.

e Establecer las caracteristicas principales del sistema de fidelizacion.

e Determinar las ventajas comerciales resultantes de la aplicacion de la estrategia de
fidelizacion.

e Disefar la interfaz del aplicativo de escritorio o local.

e Prototipar una aplicacién de escritorio que permita el manejo de los puntos-clientes

y la visualizacién de los productos/servicios posibles a redimir.
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2.1 Fundamentacion teérica

A lo largo del tiempo las empresas se han encontrado en la necesidad de desarrollar
estrategias que permitan una mejor satisfaccion de las necesidades de sus clientes,
entendiendo a estos como su principal activo, bien lo explica Juran (1964), al decir que la
creacion de nuevos ingresos son el resultado de un mejor entendimiento del cliente,
premisa que es apoyada por (Weinstein, 2002;Calciu & Salerno, 2002; Ranaweera &
Prabhu, 2003), y de esta forma enfocar la funcién del producto o servicio que ofrezca una

organizacion.

Ahora bien, si se parte de un mejor entendimiento del cliente, se debe empezar por
aquellos que son recurrentes, un estudio realizado por el portal de empresas Pymes
norteamericanos Inc, expone lo siguiente “cuesta 5 a 10 veces mas adquirir un nuevo
cliente, que fidelizar uno que ya existe. Ademas, en promedio un cliente actual gasta un
67% mas que uno nuevo” (Comunidad Empresas, 2019). Es asi como surgen los
programas de fidelizacion, como respuesta a la necesidad de generar diferenciacion entre
las compafiias partiendo de los clientes actuales y comprendiendo mejor sus necesidades.
Alrededor del significado de los programas de fidelizacion han surgido diversas
conceptualizaciones, Figueroa (2011), lo define como el conjunto de reglas cuyo proposito
es brindar a los clientes de una empresa determinada una serie de incentivos para comprar
sus bienes y servicios. Este se basa en la regulacion de los cambios de conducta de los

consumidores, que afectan las ventas, a través de los programas.

Asi mismo, Cruz, (2011), expone que “es una estrategia de marketing concebida y llevada
a la practica, con el fin de hacer que los consumidores sean leales al producto, al servicio,

a la marca y al punto de ventas, con el objetivo de mejorar la rentabilidad de la
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organizacion”. Por su parte Pefia Escobar, Ramirez Reyes, & Osorio Gomez, (2015),

sustentan a estos programas de la siguiente manera:

“Los programas de fidelizacién de clientes son una herramienta de diferenciacion y
alto impacto para crear relaciones de largo plazo con los clientes de una empresa,
de tal forma que se logre una mejora en cartera y recaudo, reduccion de costos de
atencion a clientes, incremento en ingresos por mayores ventas a los clientes mas

rentables, ventas cruzadas, entre muchos otros beneficios”,

Para efectos de esta investigacién se adoptara como teoria principal la expuesta en 2015,
por Tavira & Estrada, R, quienes articulan el concepto de los programas de fidelizacion
como un analisis critico del marketing relacional, como potencializacién del conocimiento
de sus clientes por parte de las empresas; ademas, subdividen esta estrategia en la
sucesion de tres objetivos: retencion, lealtad y rentabilidad. Estos, como los autores
anteriormente mencionados, hacen un claro énfasis en la necesidad de mantener a largo
plazo una relacion sélida con el cliente, lo cual contribuye a la generacién de valor en la

empresa en todos los sentidos.

La promocién de marketing integra esencialmente cuatro herramientas de comunicacion,
como publicidad, relaciones publicas, promocion de ventas y ventas personales; todos
representando la forma de transmitir a los mercados o audiencias lo que ofrece un
determinado producto o servicio, como los beneficios directos o indirectos de adquirirlo.
Como afirma Santesmases (1996) “la promocion es fundamentalmente comunicacién. Es
transmision de informacién del vendedor al comprador, cuyo contenido se refiere al
producto o empresa que lo fabrica 0 vende. Se realiza a través de distintos medios

personales o impersonales, y su fin ultimo es estimular la demanda.”

Como mencioné Vega (1987), El concepto de promocion en marketing deberia
normalmente ser diferente del concepto de promocién en ventas. Por tanto, es
comprensible que el concepto de promocién englobe todos los métodos de marketing cuya
funcién principal es la comunicacién persuasiva, y la promocion es solo una forma de
comunicacion persuasiva con ventas personales, publicidad, redes sociales y relaciéon

publica. El papel de la promocién en el marketing mix integra varias estrategias para
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persuadir a los clientes objetivos de que los productos y servicios proporcionados son
competitivos y pueden cumplir diferentes objetivos, como informar, persuadir y recordar a

los consumidores sobre el impacto de los productos.

Por otro lado, cuando se habla de Plaza, las ventas son vitales en el marketing global. La
disponibilidad y calidad de los minoristas y mayoristas, asi como la infraestructura de
transporte, comunicaciones y almacenamiento, a menudo dependen del nivel de desarrollo

econdémico del pais. (Kerin, Rudelius y Hartley, 2013).

Para la informacion documental en su revision, la cual dard un esquema sintetizado en el
gue se podra disefiar una serie de escalas que permite un analisis de comprension del
tema abordado, se seleccioné una serie de trabajos de tesis, articulos cientificos, y autores
que fortalecen el concepto tedrico del problema, asi como también, contribuyen a la idea

de como ha sido el esquema de investigacion hasta el momento y como se podria abordar.

En una investigacion de, GOMEZ Garcia & SANCHEZ MUNOZ., (2003), buscaban
conseguir un aumento de sus clientes que se transfiriera en rentabilidad, localizar sus
necesidades y acoplarlas al proceso de compra fidelizandolos. Durante su estudio,
entendieron que el principal foco para el logro de sus objetivos era entender la fidelidad
como algo generado a lo largo del tiempo, obtenida por un proceso experimentado por el

cliente en compras anteriores a la empresa.

Por otro lado, segun Londofio, 2011, esta demostrado que, en general cuestan 5 0 6 veces
mMAas conseguir un cliente nuevo que mantener los ya existentes. Los clientes estan cada
vez mas informados y con mayor consciencia de sus derechos por lo que genera un
mercado mucho mas selectivo y exigente. De acuerdo con lo anteriormente planteado, las
empresas y organizaciones en general estan mas enfocadas en poder crear estrategias
gue permitan seguir manteniendo sus clientes, enfocandose principalmente en brindar una
experiencia durante el proceso de compra para asi obtener la lealtad de esos clientes.

Aguero Cobo (2014), Llevo a cabo un sistema que permite la fidelizacidén de los clientes de
una empresa dedicada a la podologia, como resultado encontraron una mejora en la

relacién con sus clientes a un largo plazo como método competitivo en su campo. “los
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programas de fidelizacion a menudo se consideran instrumentos de valor y pueden mejorar
la percepcion de los clientes sobre lo que una empresa tiene para ofrecer. De hecho, el
aumento de la percepcion de valor se considera una condicién necesaria para el éxito de
un programa de fidelizacion” (GOMEZ GONZALEZ, 2016). Alrededor del mundo, muchas
compainiias, como es el caso de la aerolinea espafiola Iberia, ha desarrollado este tipo de
programas de fidelizacion donde los puntos son nombrados millas y estas son las

redimidas en nuevos viajes. (Iberia Plus, 2019).

Asi mismo, durante el 2019 en Colombia, el grupo aval implement6 un sistema por puntos
para los clientes de los bancos AV Villas, Bogota, Occidente y Popular, su diferenciaciéon
estaba basada en la redencion de estos en servicios diferentes a los ofrecidos por estas
entidades como paquetes turisticos y viajes. Conjuntamente, la empresa ADMICONTA
ABC EIRL para la cual DELGADO LOZANO, (2016) realiz6 un estudio donde se queria
determinar la relacién entre la calidad de servicio y la fidelizacién de los clientes de la
compafia, dentro de sus resultados observaron que la empresa presentaba una oferta de
servicios regular en calidad y por tanto se reflejaba en baja fidelidad de sus clientes
“...existe una relacion directa y significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacién de
los clientes de la empresa ADMICONTA ABC E.I.R.L. donde la primera influye en un 63%
sobre la otra”, por tanto argumentaban como base para el crecimiento en la compafiia una
mejor estrategia de fidelizacion orientada a experiencias de mayor calidad en los servicios

de venta.

Siguiendo con lo anteriormente planteado, Dick y Basu (1994) relacionan la actitud de los
consumidores hacia la oferta de una empresa con el grado de lealtad en su
comportamiento de compra, En donde establecen cuatro patrones del comportamiento de
compra leal, que son: fidelidad, fidelidad latente, fidelidad espuria y no fidelidad. Todas
estan ligadas principalmente a la actitud del individuo frente a la organizacion y su
comportamiento de compra de los productos y servicios de esta. Es por ello por lo que la
organizacion debe estar atenta al comportamiento del cliente, para asi poder captar lo que
necesita y poder garantizar tanto la calidad del producto o servicio, como la satisfaccion
total del cliente.

Sanz De La Tajada (1998) sefiala que el desarrollo de una estrategia de marketing

relacional exige a la empresa la identificacion, cualificacion y cuantificacion de los clientes
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(ya sean actuales o potenciales), para lo cual serd necesaria la puesta al dia permanente
de tales informaciones, mediante la creacién y mantenimiento actualizado de un soporte
basico (la base de datos). En concordancia con la anterior afirmacién, para toda empresa
gue desee o tenga como estrategia implementar el marketing relacional, debera contar con
una adecuada informacion sobre sus clientes, adicional a esto, saber como manejar dicha
informacion para poder obtener beneficios y, sobre todo, lograr los resultados deseados
para el crecimiento y la fidelizacion de los clientes.



CAPITULO 1l Desarrollo metodolégico

Luego de haber realizado el razonamiento tedrico para el fortalecimiento del analisis
problema hacia la comprension de las variables de estudio, y teniendo en cuenta la
necesidad de un abordaje metodoldgico en toda investigacion, en funcion de la utilizacion
y aplicacion de técnicas metodoldgicas que orienten el cumplimiento del alcance de la
investigacion y de los objetivos planteados.

En mérito de lo anterior, se procedera con el marco metodoldgico que permitira identificar
una estrategia comercial beneficiosa a Zu-mercado dirigida al cumplimiento de los
objetivos planteados, la cual se enmarca en la modalidad descriptiva, ya que, se detalla o
explica los componentes de la problematica del establecimiento. Dentro de las
perspectivas adoptadas en esta investigacion, el estudio busca obtener una descripcién
detallada del problema planteado, mediante la observacion directa del lugar, dandole la
caracteristica de investigacion de campo, ya que los datos obtenidos son extraidos
directamente de la realidad. De igual manera, se realiz6 una indagacion de informacién
secundaria para la fundamentacion con base a la importancia y anteriores aplicaciones de

estrategias comerciales.

En tal sentido, para el desarrollo de la fase de campo del presente estudio, se previ6 la
aplicacion de un cuestionario de tipo seleccién multiple conformado por 7 items, cuyo caso
es el del instrumento dirigido a los huéspedes y clientes del Zu-mercado, con una poblacién
muestral de 47 individuos, para medir la percepcion y satisfaccion de los consumidores del
Supermercado del Hotel Zuana Beach Resort con respecto a la implementacion de un
sistema de fidelizacion por puntos. El instrumento se utiliz6 como método de recoleccion

de informacién primaria.
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3.1 Procesamiento y Analisis de Datos

Luego de recolectar los datos a través de la encuesta se procede a hacer un analisis
descriptivo, el cual permitirA conocer Las necesidades de la poblacién objetivo y la

tendencia en sus preferencias.

La cantidad total de encuestas diligenciadas fue de 47, se identificé que aproximadamente
la muestra esta dividida en partes iguales respecto al género, correspondiendo el 49% de

huéspedes masculinos y el 51% femenino. Lo anterior se observa en el Gréfico 1.

Grafico 1. Caracterizacion de género.

Genero
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49%

-

S Femenino
! > ‘ 51%

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados de las encuestas realizadas.

Asi mismo, la primera pregunta sefiala en el Grafico 2, el medio por el cual los encuestados
conocieron del supermercado Zu. Que el 76% Sefal6 que a través de la publicidad
conocieron el establecimiento, mientras que un 13% tuvo conocimiento por medio de un
conocido y finalmente un 11% por medio de un empleado. Con lo anterior, se interpreta
gue la publicidad es un medio que esta siendo efectivo para comunicar sobre el
supermercado, entendiendo esta como la muestra del portafolio de los servicios del hotel
por parte de las agencias turisticas y de igual manera su informacion en la web, es asi
como este canal puede ser de uso para afiadir el proceso de puntos que se estaria

implementado.
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Grafico 2. Representacion grafica de los resultados sobre la primera pregunta de la encuesta.

¢Por qué medio conocié el supermercado?
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Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados de las encuestas realizadas.

Siguiendo con la segunda pregunta, grafico 3, se identifica la frecuencia de compra que
realiza cada individuo, el 47% visita al supermercado Zu de 1 a 2 veces, mientras que un
42% de los encuestados lo visita de 3 a 5 veces y solo el 11% frecuenta 6 veces 0 mas el
establecimiento. Debido a que el mayor porcentaje es el relativo a la frecuencia de visita
mas baja, evidencia la necesidad de implementar una estrategia comercial que se incentive

a un mayor nimero de asistencia al supermercado.

Gréfico 3. Representacion grafica de los resultados sobre la segunda pregunta de la encuesta.

¢,Con qué frecuencia compra usted en el supermercado?

6 veces 0 mas

por estadia
11%
2 veces por
i
3 0 5 veces por eit;lc;,a
estadfa
42%

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados de las encuestas realizadas.

Con relacion a una consulta sobre cuales aspectos del supermercado deberia de mejorar,

los usuarios en su mayoria se inclinaron por la variedad de productos representando en
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esta opcién el 58% de la muestra encuestada, por otra parte, un 36% sugiere una mejora
en infraestructura e instalaciones, ademas, otro 6 % en la proporcién entre calidad y precio,
finalmente cabe destacar que ningun encuestado sefalé una mejora en el servicio al
cliente.

Con base en lo anterior y a la gréfica 4, es importante recalcar que el servicio al cliente
hasta el momento es satisfactorio para los huéspedes, pero si es necesario implementar

mejoras en la infraestructura del supermercado y la variedad en productos.

Gréfico 4. Representacion grafica de los resultados sobre la tercera pregunta de la encuesta.

¢En cual de los siguientes aspectos o servicios considera
usted que el supermercado deberia mejorar?

Servicio al Cliente
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Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados de las encuestas realizadas.

Por el lado de lo percibido por los clientes en relacién con los precios manejados en el
supermercado, encontramos que, relacion con sus expectativas y el servicio recibido, la
mayoria de los huéspedes encuestados, es decir, un 81%, consideran que los precios son
coherentes, mientras que el 13% de los encuestados es decir 6 personas concuerdan con
gue son altos, por otro lado, un 6% del total de la muestra opinan que son muy elevados.
Con estos resultados se evidencia que ningun huésped piensa que son econdmicos, mas
sin embargo, creen que con coherentes con las expectativas y el servicio que se presta,
por ende, aunque hay ciertos porcentajes que opinan que son altos o muy altos, los precios

no representan una dificultad o exigencia de mejora en aspectos del supermercado.
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Gréfico 5. Representacion grafica de los resultados sobre la cuarta pregunta de la encuesta.

De acuerdo a sus expectativas y en relacion con el servicio prestado,
considera usted que los precios del supermercado son:
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Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados de las encuestas realizadas.

En relacién con el servicio prestado por el supermercado, los huéspedes, basandose en
una muestra representativa, el 81%, es decir, 38 personas se encuentran satisfechos con
el servicio, por otro lado, el 15% es decir 7 huéspedes, se encuentran muy satisfechos y

un 4% poco satisfecho.

Cabe resaltar que ninguno de los encuestados se encuentra insatisfecho, lo que representa

una fortaleza esa parte para el supermercado.

Gréfico 6. Representacion grafica de los resultados sobre la quinta pregunta de la encuesta.

¢, Qué tan satisfecho se siente con el servicio prestado por el

supermercado?
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Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados de las encuestas realizadas.
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Siguiendo con el analisis, se encontré que con respecto a la pregunta 6, acerca de que si
los huéspedes estaban de acuerdo con la implementacion de un sistema de puntos, la
mayoria, es decir, un 94% de la muestra, manifesté un si de aceptacion a la iniciativa y

solo un 6%, es decir, 3 personas, no estuvieron de acuerdo.

Es importante esta pregunta para confirmar la posible aceptacion por parte de los usuarios
en relacion con la propuesta planteada en este documento.

Grafico 7. Representacion grafica de los resultados sobre la sexta pregunta de la encuesta.

¢Esta de acuerdo con que el supermercado implemente un sistema de
fidelizacién por puntos, es decir, le gustaria que por cada compra que
realice en el supermercado se le permita acumular puntos para
redimirlos en otros productos o en servicios del hotel?

NO
6%

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados de las encuestas realizadas.

Para concluir se examiné en que preferirian los huéspedes del Zuana redimir los puntos
gue podrian acumular en el Mercado-Zu, y segun las posibles opciones planteadas, se
identifica en la grafica 8 que la mayoria de los encuestados, es decir, un 48% preferirian
redimirlos en restaurantes y bares, mientras que un 23% se inclina por productos del
mercado, no obstante, un 20% concuerdan en redimir los puntos en Spa y Wellness, v,

solo un 9% en tours y traslado. Cabe destacar que nadie se inclina por bolos.

Con lo anterior, se aclaran las posibles opciones redimibles dentro del supermercado,
ademds, Se establecen cuales serian de preferencia para los huéspedes, para asi

complementar la investigacion.
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Gréfico 8. Representacion grafica de los resultados sobre la séptima pregunta de la encuesta.

¢En qué le gustaria redimir sus puntos acumulados en el
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Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados de las encuestas realizadas.

3.2 Discusion de los resultados

Luego del andlisis de los resultados, se presenta, a continuacion, la discusion de los
mismos. Se interpreta que, por el lado de los precios y servicio al cliente, los huéspedes
se sienten satisfechos en su mayoria, pero también es importante recalcar puntos como la
infraestructura y las variedades de productos del supermercado, pues segun los resultados

se sugiere hacer una mejora en los mismos.

Por otro lado, también es de gran importancia reiterar la aceptacion por parte de la muestra
encuestada en relacion a un sistema de puntos posiblemente implementado y los posibles
servicios del hotel en donde se puedan redimir, sirviendo esto como una atraccion para un
aumento al numero de visitas de los huéspedes al supermercado Zu, ya que se evidencio
la necesidad de busqueda de una estrategia para la atraccion y retencion de los huéspedes
en el lugar. Cabe mencionar el papel de la publicidad del hotel, la cual estd cumpliendo
con el objetivo de dar a conocer la existencia del establecimiento, lo que permite también
concluir que seria un gran medio para transmitir la propuesta, en caso de que se llegue a

implementar el sistema de puntos, su existencia y beneficios.
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3.3 Definicion de la estrategia Comercial

Posterior al analisis realizado con la metodologia Design Thinking (DT), se propone con el
fin de aumentar el nivel de las ventas del supermercado del hotel y de igual forma lograr la
satisfaccidén de los huéspedes, el disefio de una estrategia de fidelizacién de los clientes
del supermercado del hotel Zuana Beach Resort, a través de la implementacion de un
sistema de puntos. Se encuestaron a huéspedes y personal administrativo en modo de
feedback sobre el supermercado, en donde se identificé a principal causa de la disminucion
en ventas de este. Ademas, se esclarecié la principal necesidad satisfecha por parte del
hotel hacia ellos, porque escogian el hotel para vacacionar este punto permitié explotar la

idea del sistema de puntos, ya que se especifica el valor del hotel.

Ahora bien, esta estrategia se disefia a tres etapas, la primera, atraccién; la cual busca
captacion de nuevos clientes mediante la mejora de las instalaciones del supermercado, y
en conjunto estrategias de promocién del sitio dentro del hotel, lo anterior, teniendo en

cuenta todo lo relacionado a los factores que inciden en la motivaciéon de los huéspedes.

En segundo, la fidelizacién; La cual busca principalmente crear una relacion estable y
duradera con los clientes, por tanto, se plantea el desarrollo de una herramienta
tecnolégica por la cual funcione un sistema de puntos redimibles en actividades de
entretenimiento dentro del hotel. Con el desarrollo de las encuestas se observa que la
principal motivacion de los clientes en la escogencia del hotel, es tener una estancia que
les proporcione placer y tiempo de entretenimiento, por lo que el sistema de puntos, al ser
redimidos en servicios prestados por el hotel, seré su principal fuente de diferenciacion con
su competencia, el hotel sera recordado no solo por las facilidades y diversidad de servicios
prestados, sino también, por sus beneficios y oportunidades por la compra de los mismos.

Desde aqui, se estimula el deseo de los clientes para finalmente incentivarlos a comprar.

El altimo punto del disefio de la estrategia es la rentabilidad; donde se busca un aumento
en el nivel de ventas del supermercado. Siendo asi, y debido a que se desea tener un
porcentaje de retencidén del 100% de los clientes, el mercado objetivo de la propuesta se

centra en aquellos huéspedes o clientes que segun la encuesta realizada frecuentan
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menos el Supermercado (1 o 2 veces durante su estadia), por tanto, el programa de
fidelizacion propuesto esta enfocado en acciones desarrolladas para incentivar a este
grupo de clientes, y asi, establezcan una relacion con el supermercado a largo plazo.

A través de la encuesta aplicada, y teniendo en cuenta que el promedio de niumero de
huéspedes que visitan diariamente al supermercado es de 150 personas, se obtuvo que
un 47% de los huéspedes visitan el supermercado de 1 a 2 veces durante su estadia,
porcentaje al que se apostara para aumentar visitas.

Ahora bien, ya que el indice de retencion tendria una fuerte repercusion en el estimulo de
las ventas de repeticién, incrementando asi el flujo de efectivo y beneficios rentables, el
porcentaje en el nivel de ventas a alcanzar tendria un aumento superior al 8,3% en el
primer semestre del 2021, equivalente a $49.619.667,59. Esta estimacion se realiz6 con
base a el reporte de ventas obtenido de los dos ultimos afios de actividad comercial del

supermercado Zu.

llustracién 1. jError! No se encuentra el origen de la referencia.

3. Rentabidad

@
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2 Fidelizacon

Fuente: Elaboracion propia.

3.3.1 Caracteristicas funcionales

Los puntos seran distribuidos de la siguiente manera y condiciones, cada punto equivaldra
a $1000 pesos colombianos en ventas del supermercado, estos se acumularan y tendran
una vigencia de un mes teniendo en cuéntala duracién de la estancia de los huéspedes en
el hotel al ser de una semana en promedio, incluyendo a los socios y huéspedes regulares.

Para mayor facilidad en el manejo del sistema, el prototipo adjudicado al software Zeus del
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hotel y se manejara con el nimero de cédula del huésped para una mayor eficacia del

proceso.

A partir de 100 puntos alcanzados, siendo este el valor minimo para redimir, los huéspedes
accederan a un porcentaje (%) de descuento para redencion en los servicios estipulados
por el hotel, especialmente aquellos con menor difusién, de esta forma incentivar la

adquisicién, como por ejemplo 100ptos=10%.

El registro del usuario serd a través de su nimero de cédula al momento de compra, solo
aplica para personas naturales. Toda transaccién de redencion esta sujeta a verificacion y
validacion, se establecié ademas que los puntos no podran ser delegados a terceros.



CAPITULO IV Desarrollo del Prototipo

4.1 RUP (Proceso Racional Unificado)

Para el desarrollo explicativo del prototipo se ha adaptado el marco de la aplicacion del
Proceso Racional Unificado (RUP), ya que este “reline elementos de todos los modelos de
procesos genéricos, iteraciones de apoyo e ilustra buenas practicas en la especificacion y
el disefio. EI RUP reconoce que los modelos de procesos genéricos presentan un solo
enfoque del proceso” (Garcia, 2014). Debido a la eficacia en explicacion y agilidad en el
proceso, que se adapta a la metodologia desing thinking manejada en el proyecto, este

sera adoptado.

4.1.1 Formulacion de objetivos del sistema

El presente proyecto abarcé la investigacion necesaria para el desarrollo de una aplicacion
de un sistema de puntos por compras concernientes al hotel Zuana Beach Resort, teniendo
en cuenta los servicios ofrecidos por el hotel, productos ofertados por el supermercado y
los precios relativos a estos. Cabe resaltar que es una aplicacion de escritorio desarrollada
como un prototipo funcional y experimental, por tanto, algunos aspectos caracteristicos
como la especificacion de los servicios y precios en puntos de cada uno de estos, al igual
gue su implementacion estara condicionada a la aceptacion por parte de los interesados;
de igual manera por la admision de pruebas piloto. El prototipo delineado seguira las

siguientes funcionalidades:

e Registrar clientes.
¢ Realizar operaciones de asignacion y redencion de puntos.

¢ |dentificar al cliente al momento de la asignacion o redencion de puntos.
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¢ Obtener informacion del total de la venta y del nimero de factura de esta para
asignar los respectivos puntos al cliente.

e Mostrar la informacion de puntos requeridos para los servicios que seran
contemplados en la propuesta.

e Visualizar los productos o servicios disponibles para canjear.

e Mostrar la informacion, a través de correo electrénico, de las cantidades de
puntos acumulados y ganados (o redimidos, segun el tipo de transaccion
realizada) y la fecha de dicha operacion.

o Descontar puntos canjeados o agregar puntos ganados por compra al total

acumulado por los clientes.
Herramientas y Técnicas
La Tabla 1 presenta todas las herramientas utilizadas para el desarrollo del proyecto con

su respectiva version.

Tabla 1. Herramientas utilizadas para el desarrollo de la aplicacién de escritorio.

Software Version
Python 3.0
MySQL Workbench 8.0 CE (Community Edition)
Visual Studio Code 1.50.1

Elaboracion por: Autores

4.1.2 Planificacion y andlisis

En esta fase se analizan y especifican los requerimientos a través de un marco
arquitectonico de las diferentes funciones y relaciones entre los componentes que
interactuaran en la aplicacion, esto se ejemplificara a través de los diagramas de
comportamiento y estructura del Lenguaje Unificado de Modelado (UML). Este lenguaje
permite al ejecutor tener una secuencia de procesos e identificar los tiempos en los cuales
hay cabida a la interaccion de los agentes involucrados. Cabe resaltar, que para la

estructura se utiliza un diagrama de clases, en este caso, debido al analisis realizado al
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aplicativo, solo se necesitara un unico modelo de clase que relacionara la funcionalidad de

la aplicacion de forma completa.

Componentes principales
La interaccion en el sistema esta dada por tres agentes:
e Encargado: Usuario final del aplicativo.

e Cliente: Usuario pasivo del sistema.

¢ Base de datos: Sistema que interactla de forma pasiva con el aplicativo.

A continuacién, se mostraran los diagramas de uso que se generaron de la especificacion

de requerimientos, se expondran de una forma general y simplificada.

El diagrama de clase proporciona una vista estructural de la aplicacion. Se visualizan las

propiedades que componen a la clase y que dan funcionalidad al aplicativo. Como se

menciono, se contd con tan solo una clase para la estructura del sistema ya que esta puede

proporcionar un funcionamiento adecuado brindando una interfaz e implementandola

directamente, por lo que no es necesaria otra clase que se encargue de aportar dicha

interfaz previamente.

llustracién 2. Diagrama de clases jError! La autoreferencia al marcador no es valida.

MainWindow

+ __init__{self: MainWindow, window: Tk): None

+ createWidgetsMainWi viself: MainWindaow):None
+ consultWindow{acclon: str, titleWindow="Consultar cliente': str, blogButtons="disabled
+ actionsControl(seif: MainWindow, action: str): None
. "I‘"‘ 1neLor ’vu’.\} el '.‘.'l""\".‘ 'w\f"'\'-' “.K'V | >4
+ showinfolself: MainWindow, data: Tuple): Nong
+ createClientfself: MainWindow): None
+ validateClientDatalself: MainWi lean

paintAssignment{self. MainWindow): None
+ dataToBeBllled(self: MainWindow!): None
+ bil{sell; MainWindow): None

validateSalesDatalself; MainWindow): Baolear
+ pointsPerPurchase{sell: MainWindow): Int

deleteData(self: MainWindow): None

3 tsWindow(self: MainWindow): Non

o je MainWin¢ ruta: str, fila: int, columna): None

- [ ri 1iself; MainWindow, serviceName: str, points: int, descnption: str, fila: int, co
Int
‘5 \ S I iameSenvic rvicePoint
Mo
‘o olints: int joolear

q r, destination: str, parametros: Tuple): Any | st None

notificationWindowlself; MainWindow, parent: st type: str, title; str, text: str): str | None

Fuente: Elaboracion propia.

lapp
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Para el diagrama de casos de uso se identificaron los principales actores del sistema con
interaccion directa como indirecta. Se tiene que el principal actor cumple el rol de
encargado, pudiendo ser este, el gerente, vendedor u otro empleado que tenga acceso
autorizado al equipo en el que se ejecuta el aplicativo. Los otros dos actores son: el sistema
de base de datos que interactia por medio de un caso de uso que se realiza por la
interaccién y no porque este desemboque un caso de uso. El otro actor es el cliente el cual
interactia con el sistema de forma pasiva al momento de que este ultimo le hace llegar

una notificacion.

llustracién 3jError! No se encuentra el origen de la referencia.

Sistema de puntos por compra

<<include>> | Validar datos 2 .

i <<extend>>

<<extend>>}

Registrar clientes 3

<<extend>> Comprobar cliente

Base de datos

R — Asignar puntos

<<include>> i

Encargado X
9 <<include>>'............. .

Enviar correo electrénico —

......... " i <<extend>>

<<include>> .+

Cliente
Redimir puntos

Fuente: Elaboracion propia.
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A continuacion, se presenta la documentacion de los actores.

Tabla 2. Documentacion de actores.

Actor Encargado

Base de datos Cliente

Casos de Registrar clientes.

Comprobar cliente. Enviar correo

uso Asignar puntos. electrénico.
Redimir puntos.

Tipo Activo Pasivo. Pasivo.

Descripcion Este actor es el principal Sistema usado para Usuario al cual el

encargado del manejo

de la aplicacion.

comprobar la sistema hace llegar
existencia de los una notificacion con
clientes. informacion de la

transaccion realizada.

Fuente: Elaboracion propia.

Para los casos de uso, se presentan las siguientes tablas:

Tabla 3. Registrar cliente.

Caso de uso

Registrar cliente

Actores Encargado
Tipo Bésico
Propdsito Permite registrar al cliente para obtener el

beneficio del sistema de puntos.

Precondiciones 1. Elegir opcion de registro de cliente en la
ventana principal del aplicativo.
2. Ingresar los datos del cliente en la ventana de
alto nivel.
3. Pulsar boton para envio de los datos
previamente digitados.
Postcondiciones 1. El sistema validara la informacion del cliente.
2. Elsistema enviara la informacion del cliente a
la base de datos.
3. El gestor de la base de datos realizara
validaciones sobre la informacion recibida.
4. El cliente estara registrado en el sistema.
Escenario de éxito 1. Elencargado selecciona la opcion de registro
de clientes.
2. El encargado digita la informacion del nuevo

cliente.
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how

o

No existe error en los datos del cliente.

El encargado pulsa sobre el boton para
finalizar registro y enviar la informacion a la
base de datos.

Las validaciones en la base de datos sobre la
informacion del nuevo cliente no presentan
error alguno.

Se registra al cliente en el sistema.

Extensiones

1.1.

3.1.

3.2.

4,

El encargado no selecciona la opcion para el
registro de nuevos clientes.
El encargado cierra la ventana emergente
de la opcion que selecciond previamente.
Esto devuelve el flujo del programa a su
ventana principal.
El encargado cierra la ventana principal del
programa. Esto termina la ejecucion del
programa y su flujo.
El encargado pulsa la opcién correcta para el
registro de clientes. Luego, ingresa los datos
de este Ultimo.
Los datos son invalidos. El sistema
notifica con un mensaje de error y el
encargado debera verificar la informacién
e intentar nuevamente.
Los datos son validos. Luego, se envian
los datos a la base de datos, pero se
detecta un error. El sistema notifica con un
mensaje de error y el encargado debera
proceder a la revision del error para darle
solucion.
No existe conexion con la base de datos. Esto
provocara un error que serd notificado por
medio de un registro de error. El sistema no
podra realizar transaccion alguna hasta que
se establezca dicha conexion.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 3. Asignar puntos.

Caso de uso

Asignar puntos

Actores Encargado
Tipo Basico
Propdsito Realizar una transaccion de asignacion de

puntos a un determinado cliente.

Precondiciones

1. Seleccionar la opcidn correspondiente
a la transaccibn de asignacion de
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puntos en la ventana principal del
programa.

Identificar al cliente.

Ingresar datos de la venta: total de la
venta y el numero de la factura
correspondiente a esta.

Confirmar los datos del punto 3 y
presionar al boton para registrar
transaccion.

Postcondiciones

Registrar la transaccién de asignacion
de puntos.
Asignar los puntos al respectivo cliente.
Enviar el correo electronico con la
informacion de la  transaccion
realizada.

Escenario de éxito

El encargado pulsa el boton para la
transaccién de asignacion de puntos.
Se identifica al cliente por medio de su
cedula de ciudadania.

El encargado ingresa los datos de la
venta: total de la venta y nimero de
factura de esta.

Se verifican los datos del punto 3 y se
confirman para realizar la asignacion
de puntos.

Extensiones

1.2.

3.1

3.2.

4.

El encargado no selecciona la opcién
para asignar puntos.
El encargado cierra la ventana
emergente de la opcién elegida en
el punto 1. Esto devuelve el flujo del
programa a su ventana principal.
El encargado cierra la ventana principal
del programa. Esto termina Ila
ejecucion del programay su flujo.
El encargado pulsa la opcién correcta
para la transaccién de asignacion de
puntos.
El encargado digita errbneamente
la cedula del cliente. El sistema
notifica con un mensaje de error. Al
confirmar el error, el flujo del
programa vuelve al punto 3.
El encargado cierra la ventana de
identificacion del cliente. Esto
devuelve el flujo a la ventana
principal del programa.
El cliente para identificar no existe. Por
tanto, el sistema notifica con un
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mensaje de error. El sistema vuelve a
la ventana de identificacion de clientes.
El sistema no tiene conexién con la
base de datos. Se notifica por medio de
un mensaje de error por consola. La
funcionalidad del sistema se veria
interrumpida hasta establecer
conexion.

El encargado ingresa datos invélidos
en los campos para los datos de la
venta: total de venta y ndamero de
factura. El sistema notifica con un
mensaje de error.

El equipo no tiene conexion a internet.
El correo electronico no se envia. El
sistema avisa por medio de mensaje
por consola. La funcionalidad de
correos  electrénicos no  estara
disponible hasta establecer conexion
de red.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 4. Redimir puntos

Caso de uso Redimir puntos

Actores Encargado

Tipo Basico

Propdsito Realizar una transaccion de redencion de

puntos de un cliente beneficiario de la

estrategia de puntos por compra.

Precondiciones

1.

2.
3.

Pulsar el botén para la redencién de
puntos.

Identificar al cliente.

Elegir un servicio de la lista de servicios
canjeables.

Que lo puntos del cliente sea mayor o
igual a los puntos requeridos para el
servicio a canjear.

Postcondiciones

Registrar la transaccion de redencion
de puntos en la base de datos.
Disminuir en una cantidad igual de
puntos canjeados los puntos
acumulados del cliente.
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Enviar correo electrénico con la
informacion de la transaccion de
redencion de puntos.

Escenario de éxito

El encargado pulsa sobre el boton para
redenciéon de puntos de la ventana
principal.

Identificar al cliente beneficiario.

Pulsar el botén para redencion.

El sistema presenta la lista de los
servicios canjeables.

Se elige un servicio de la lista de
servicios canjeables.

Los puntos del cliente son mayores o
iguales a los puntos de costo del
servicio seleccionado.

El encargado verifica la eleccion del
servicio deseado.

El sistema registra la transaccion y
hace la reduccion de puntos
correspondientes en el acumulado del
cliente en la base de datos.

El sistema envia el correo electrénico
con la informacién de la transacciéon de
redencion al cliente.

Extensiones

1.2.

3.1

3.2.

4.

El encargado no selecciona la opcién
para asignar puntos.
El encargado cierra la ventana
emergente de la opcién elegida en
el punto 1. Esto devuelve el flujo del
programa a su ventana principal.
El encargado cierra la ventana principal
del programa. Esto termina Ila
ejecucion del programay su flujo.
El encargado pulsa la opcion correcta
para la transaccion de redencion de
puntos.
El encargado digita errbneamente
la cedula del cliente. El sistema
notifica con un mensaje de error. Al
confirmar el error, el flujo del
programa vuelve al punto 3.
El encargado cierra la ventana de
identificacion del cliente. Esto
devuelve el flujo a la ventana
principal del programa.
El cliente para identificar no existe. Por
tanto, el sistema notifica con un
mensaje de error. El sistema vuelve a
la ventana de identificacion de clientes.
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5. El cliente

tiene los puntos

suficientes para canjear servicio alguno
de la lista de servicios canjeables. Por
tanto, el sistema avisa con un mensaje

de error.

6. El encargado cierra la ventana de la
lista de servicios canjeables antes de
seleccionar un servicio para el canje. El

sistema vuelve a

la ventana de

identificacion de clientes.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 5. Enviar correo electrénico

Caso de uso

Enviar correo electréonico

Actores Cliente
Tipo Basico
Proposito Realizar una interaccion indirecta entre el cliente y el

sistema.

Precondiciones

1. Finalizar una transaccién
redencién de puntos.

de asignacion

Postcondiciones

1.

Registrar transaccion en la base de datos y
sumar o restar los puntos del cliente segun la
transaccion sea de asignacion o redencion,
respectivamente.
Enviar correo electrénico.

Escenario de éxito

Ruta de
transaccion
para
asignacion de
puntos.
El encargado
pulsa sobre el
botén para
asignar puntos.
El encargado
Identifica al
cliente:

El cliente ya

es

beneficiario.
El sistema
muestra la
informacion del
cliente.

Ruta de
transaccion
para redencion
de puntos.
El encargado
selecciona la

opcién para
redencion  de
puntos.
El encargado
identifica al
cliente.
El cliente ya
es
beneficiario.
El sistema
muestra la

informacién del
cliente.
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4. El encargado

5. ElI encargado

6. El sistema

7. El sistema

digita la
informacion de
la venta

facturada: total
de venta vy
ndmero de
factura de esta.

verifica y valida
la informacion
del punto 4.

asigna los
puntos al
cliente.

envia un correo
electronico con
la informacién
de la
transaccion.

4. El  encargado
basado en la
decision del
cliente
selecciona un
servicio para

canje.

5. El cliente
cuenta con los
puntos
suficientes para
canjear el
servicio

seleccionado.

6. El servicio es
canjeado.

7. El sistema
envia un correo
electronico con
la informacion
de la
transaccion.

Extensiones

1. El cliente no es

beneficiario del
sistema. El
programa  notifica
con un mensaje de
error.

Los datos de la
venta facturada son
invalidos. El sistema
notifica con un
mensaje de error.

El sistema no
establece conexion
a internet. Por lo
que el  correo
electrénico no llega
al cliente.

1. El cliente no es

beneficiario del
sistema. El programa
notifica con un
mensaje de error

El cliente no cuenta

con puntos
suficientes para
canjear servicio
alguno.

El sistema no

establece conexion a
internet. Por lo que el
correo electrénico no
llega al cliente.

4.1.3 Modelizacion

Fuente: Elaboracion propia.

Se representa el desarrollo de la programacion integrando las diferentes partes del sistema

siguiendo la guia de los diagramas UML anteriormente expuestos. Esto basado en la
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relacibn que tiene este lenguaje de modelado respecto al modelo de programacién
orientado a objetos, elegido para la modelacion de este proyecto.

Para la edicién del cddigo del sistema se utilizé el programa Visual Studio Code en su
version 1.50.1. Se eligié este editor por su comodidad y agilidad respecto a la depuracion,
compilacion y ejecucién de programas. Como lenguaje de programacién se hizo uso del
lenguaje Python. Los conjuntos de funciones predefinidas o librerias, su sintaxis limpia e
intuitiva, su soporte al multiparadigma, la portabilidad y al ser de tipado dinamico son
algunas de las caracteristicas responsables de haber elegido este lenguaje de

programacion por sobre otros.

El caso de la base de datos, se propone la eleccién de una base relacional por la integridad
gue brinda a los datos. Especificamente, se hace uso del sistema de gestién de base de
datos relacional MySQL. Asi mismo, se tuvo en cuenta su soporte a distintos sistemas
operativos y su escalabilidad a otros gestores de bases de datos.

A continuacién, se presentan fragmentos del cddigo desarrollado para el prototipo
funcional del sistema de puntos por compra. Cabe mencionar que se describiran solo
aguellos métodos que brindan funcionalidad al aplicativo, dejando de lado los métodos que

cuya funcién es la de construir el disefio de este.

1. Mddulos: Son las funciones predefinidas y propias utilizadas para el desarrollo del

aplicativo.

Imagen 1. Importacion de modulos.

import tkinter as tk

import tkinter.font as tkFont
from tkinter import messagebox
from functools import partial
from PIL import ImageTk, Image
import mysqgl.connector as mysql

import config_bd

import DateFormat
import LogicaNegocio
import SendEmail
Fuente: Elaboracion propia.
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Primeramente, se encuentran los moédulos que ofrece el lenguaje de programacién
utilizado, Python:

Tkinter: Proporciona los métodos que componen a la interfaz grafica del prototipo.
Mysql.connector: Permite establecer una conexion con la base de datos MysQL y
realizar consultas a esta desde el codigo Python.

Pillow, abreviado como PIL: Proporciona métodos que permiten trabajar con imagenes.
Estas son utilizadas en las listas de servicios canjeables para mostrarlos de forma
visual.

Functools: Utilizada para hacer una llamada a un método de la aplicaciéon
parametrizado de forma que cada uno de sus pardmetros mantenga su valor. Este
modulo es usado en el sistema, por la forma en que se realizan los llamados dentro del
aplicativo, especificamente, en los botones que acompafian cada servicio de la lista de

canje.

Como se menciond anteriormente, los siguientes moédulos son de elaboracion del autor,

por tanto, su funcionalidad no estéa predefinida en una libreria del lenguaje de programacion

Python:

Config_bd: Realiza la conexion con la base de datos previamente disefiada para
cumplir con la funcionalidad del prototipo. En esta se encuentran las credenciales de
acceso a dicha base de datos de ejemplo.

DateFormat: Internamente hace uso de otro médulo que proporciona clases para
manipular fechas y horas. Con este, se obtiene la fecha actual y se formatea a un estilo
compatible con la base de datos desde el equipo host en el que se ejecuta el aplicativo.
LogicaNegocio: Contiene la relacion de puntos por pesos gastados; es decir, a cuantos
pesos equivaldra cada punto.

SendEmail: Efectia la conexion con el servicio de correo electréonico, en este caso
Gmail, el cual es un servicio de correo electronico proporcionado por la empresa
estadounidense, Google. La conexion se realiza por medio de un de los protocolos de
cifrado para la transmisién de datos en Internet, el protocolo de seguridad de la capa
de transporte, que proporciona seguridad a la comunicacion por red. Ademas, contiene
los mensajes a enviar, predefinidos por el programador en concordancia con el equipo

de trabajo.
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2. Métodos: Son pedazos de cddigo que representan el comportamiento de un objeto.

Ahora, se procede a describir aguellos métodos que dan funcionalidad al aplicativo.

- Constructor: Es el primer método que se ejecuta cuando se “instancia” una clase.
En este se asigna, para el ambito de la clase, el objeto del tipo Tk del modulo Tkinter
utilizado para generar la ventana principal del aplicativo. En este método, se
construye la ventana principal de la interfaz del aplicativo. A continuacion, se
visualiza la programacion que abarca este método:

Imagen 2. El método Constructor.

def __init__ (self, window):

self.pathIcon = './iconoApp/tierra.ico’

self.styles = lambda pSize=10, pWeight="'normal': tkFont.Font(family="0Open Sans",
size=pSize, weight=pWeight)

self.dateCurrent = lambda: DateFormat.currentDateFormatted()

self.root = window

self.root.title('Sistema de puntos por compra')
self.root.iconbitmap(self.pathIcon)
self.root.geometry('+675+250")
self.root.resizable(width=0, height=0)
self.root.config(bg="1lightgray")

self.createWidgetsMainWindow()
Fuente: Elaboracion propia.

Como la clase no cuenta con atributos en el constructor, no realiza una de sus mas
comunes funciones la cual es la de inicializar estos atributos. Sin embargo, otra funcion de
este método es la de inicializar las propiedades de la clase. En este caso, se inician varias
propiedades que componen a la interfaz, tales como: el icono del programa, funciones
anonimas para la fuente tipogréfica y la fecha, y otras configuraciones bésicas de la
interfaz.

La en la ventana raiz, la cual es creada al instanciar el modulo Tkinter en el bloque de
codigo mostrado en la imagen 3. En la clase, como se puede observar en la imagen 2,

dicho objeto se asigna a la propiedad con nombre self.root.
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Imagen 3. Punto de acceso del programa.

def main():

root = tk.Tk()
app = MainWindow(root)

root.mainloop()

Fuente: Elaboracion propia.

querysBD: Por medio del uso del médulo config_bd, el cual establece la conexién a la
base de datos (BD), se asocia a dicha conexién un cursor que permite iterar en la BD;
es decir, movernos dentro de la base de datos. Este método le brinda al aplicativo la
funcion de realizar consultas a la BD. Dichas consultas se realizan a un Procedimiento
Almacenado el cual es un programa almacenado en la BD. “Esta técnica evita la
duplicacion del cédigo de la base de datos, lo que ahorra tiempo y esfuerzo cuando
realiza actualizaciones debido a cambios de esquema, ajusta el rendimiento de las
consultas o agrega nuevas operaciones de base de datos para el registro, la seguridad,
etc.” (MySQL, s.f.).

Este método recibe como parametros el tipo de consulta, un indicativo del destino de
la consulta y los parametros complementarios para estas consultas. Los dos tipos de
consultas son:

e Seleccionar: Permite seleccionar datos de la BD. Se retorna un iterador para
recorrer los resultados obtenidos.

e Insertar: Permite insertar datos en la BD. Se retorna un objeto de ningun tipo
gue indica que no hay dato alguno. Esto solo para saber que la insercion se ha
realizado sin errores.

El destino de la consulta a realizar puede ser:

e Clientes: Indica que se realizara una consulta del tipo seleccionar al
procedimiento almacenado que contiene la informacién de los clientes.

e Redenciones: Indica que se realizara una consulta al procedimiento
almacenado que inserta la informacién de las redenciones de los clientes.

¢ Ventas: Indica que se realizara una consulta al procedimiento almacenado que

inserta la informacién de las ventas (asignaciones) de los clientes.
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e Cualquier otro valor: Si se especifica cualquier otro valor en este parametro,
segun sea el tipo de la consulta: seleccionar o insertar, se podra consultar
informaciéon de los servicios para canje o0 crear un nuevo cliente,
respectivamente.

En caso de algun error, se retorna un literal para posteriormente mostrar un

mensaje de error. Para ello, se gestionan las excepciones con la sentencia Intentar.

Imagen 4. El método Querys.
def querysBD(self, query, destination, parametros=()):
try:

conexion = config bd.conexionBD()

cursor = conexion.cursor(buffered=True)

if (query == 'select'):
if (destination == 'clients'):
cursor.callproc('info_client factura', parametros)
response = cursor.stored_results()
else:
cursor.callproc('info_servicios"')
response = cursor.stored_results()
else:
if (destination == 'redemptions'):
cursor.callproc('new_rendencion', parametros)
response = None
elif (destination == 'sales'):
cursor.callproc('infoventa_factura', parametros)
response = None
else:
cursor.callproc('create client', parametros)
response = None

return response
except (Exception, mysqgl.Error) as e:
if (e.errno == 1062):
return 'Duplicated’
else:
return 'Error'
finally:
conexion.commit ()
cursor.close()

conexion.close()
Fuente: Elaboracion propia.
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Consultar cliente: Para identificar a los clientes, se crea una ventana de nivel superior

la cual constara de una entrada de texto para ingresar el nimero de cedula de
ciudadania (C.C) del cliente para consultar ademas de otras entradas de texto en
donde se visualizara la informacion de dicho cliente. Estas entradas de informacion,
segun sea el caso, pueden estar deshabilitadas (si el cliente existe, por lo cual, su
informacion se visualizara sin permiso de edicién en el sistema o cuando no existe), y
habilitadas para introducir texto cuando se realice un proceso de registro de cliente.
Para ello se hace uso de un método que proporciona dicha ventana. Este al ser solo
para disefio no se describe. En cambio, se describen a continuacion los métodos que
dan funcionalidad a dicha ventana de identificacion de cliente:

- clientConsult: Este es el método encargado de identificar a los clientes y se
ilustra en la imagen 6. Toma la C.C. del cliente a consultar ingresada en el
respectivo campo. Luego, con ese se arma la consulta para llamar al
método antes descrito, querysBD, para obtener la informacion del cliente.
Si este existe, es decir, ya es beneficiario de la estrategia de fidelizacion,
entonces su informacion se mostrara en los respectivos campos de texto
antes mencionados. Para ello, se utiliza el método showInfo mostrado en la
imagen 5. En caso contrario, si el cliente no existe, se notificard con un

mensaje de error por medio de una ventana de alto nivel.

Imagen 5. El método showlnfo.
def showInfo(self, data=()):
self.cc.set(data[@])
self.firstName.set(data[1])
self.lastName.set(data[2])

self.secondSurname.set(data[3])
self.phone.set(data[4])
self.email.set(data[5])
self.points.set(data[6])
Fuente: Elaboracion propia.

Imagen 6. El método clientConsult.
def clientConsult(self):
try:

cedula = self.ccEntryConsult.get()
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client = self.querysBD(query="'select', destination='clients', parametros=(ce

for dato in client:

response = dato.fetchmany(size=1)[0]

cedula = response[9]
if (cedula != None):
self.cedula.delete(®, 'end")
oldPoints = response[6]
if (oldPoints == None):
oldPoints = (0, )
data = response[:6] + oldPoints
self.showInfo(data=data)
else:

self.showInfo(data=response)

self.buttonAccion.config(state="normal")

else:
self.showInfo(data=(""',"","",""',"","","'"))
self.buttonAccion.config(state="disabled")
self.notificationWindow(parent=self.consultClient, type='error', title='

Cliente inexistente', text='Por favor, valide la informacién o registre al cliente.')
except Exception as e:

self.buttonAccion.config(state="disabled")

self.cedula.delete(@, 'end')

self.showInfo(data=("","","",""',"","","'"))

self.notificationWindow(parent=self.consultClient, type='error', title='Cédu

la invalida', text='Por favor, ingrese una CC valida.')
Fuente: Elaboracion propia.

- createClient: Este es el método encargado para el registro de los nuevos clientes. Se
ayuda de un método complementario, validateClientData, para la validacion de los
datos ingresados del cliente a registrar. Este ultimo retorna un valor de verdadero si los
datos cumplen unas condiciones dadas, tales como: las entradas de texto para que
nombre del cliente solo contenga caracteres alfabéticos, el nimero de teléfono sea
numérico y de un tamafio determinado, entre otras. En caso contrario, devolvera un
valor de falso. Una vez se valida, se procede a armar la consulta para insertar los datos

y se hace el llamado al respectivo método para ejecutara. Posteriormente, se verifica
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la respuesta obtenida que retorna el método encargado de las consultas. Si esta es de
ningun tipo, entonces el proceso ha ocurrido sin error alguno y se ha registrado al
cliente. En caso de errores, se notifica por medio de mensajes en ventanas emergentes
0 por consola segun el tipo de error, de datos o validaciones o por conexién a la base
de datos, respectivamente.

Estos dos métodos se ilustran a continuacion.

Imagen 7. El método createClient.
def createClient(self):
try:
if (self.validateClientData()):
clientCC = str(self.cc.get())
name = (self.firstName.get().replace(' ', '')).capitalize()

lastName = (self.lastName.get().replace(’ "")).capitalize()

secondSurname = (self.secondSurname.get().replace(' ', '')).capitalize()

phone = self.phone.get().replace(' ', '")

email = self.email.get().replace(’ ', '")

parametros = (clientCC, name, lastName, secondSurname, phone, email)

response = self.querysBD(query="insert', destination="newClients', param
etros=parametros)

if (response == None):
self.showInfo(data=("","",""',"","',"","'"))
self.notificationWindow(parent=self.consultClient, type='informacion
', title='Cliente creado', text='El cliente se ha registrado exitosamente.')
self.consultClient.destroy()
elif (response == 'Duplicated'):
self.notificationWindow(parent=self.consultClient, type='error', tit
le="'Datos duplicados', text='Ya existe un cliente con algunos datos personales iguales.
Por favor, verifique los datos.')
else:
self.notificationWindow(parent=self.consultClient, type='error', tit
le="Registro fallido', text="'El cliente no pudo ser registrado. Por favor, contacte con
el administrador.")
else:
self.notificationWindow(parent=self.consultClient, type='error', title="'
Datos invalidos', text='Por favor, verifique los datos.')

except Exception as e:

self.notificationWindow(parent=self.consultClient, type='error', title='Dato

s invdlidos', text='Por favor, verifique los datos.')
Fuente: Elaboracion propia.
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Imagen 8. El método validateClientData.
def validateClientData(self):
try:

name = self.firstName.get().strip().isalpha()

lastName = self.lastName.get().strip().isalpha()
secondSurname = self.secondSurname.get().strip().isalpha()
clientCC = (str(self.cc.get()).isdigit())

phone = self.phone.get().strip().isdigit()

sizePhone = len(self.phone.get().strip())

email = self.email.get().strip().endswith("@gmail.com")
sizeEmail = len(self.email.get().strip())

if (name and lastName and secondSurname and clientCC and phone and email):
if (sizePhone == 10 and sizeEmail > 10):
return True
else:
return False
else:
return False
except Exception as e:

return False
Fuente: Elaboracion propia.

e Transaccién de asignacion de puntos: Para la transaccion para asignar puntos, se crea

una nueva ventana en la que se pedira al encargado los datos de la factura de la venta
gue realiz6 el cliente, tales como: el total de la venta y el nUmero de factura. Estos
datos son validados por medio de un método complementario llamado
validateSalesData que retorna un valor de verdadero si dichos datos cumplen con
ciertas condiciones o no, en este Ultimo caso, el valor es de falso. También, se cuenta
con el método que realiza la funcionalidad principal de esta transaccion, nombrado
Bill. Este, después de que se hayan validado los datos y el encargado los haya
verificado en una nueva ventana emergente para este fin, construye la consulta y hace
el llamado al método correspondiente para ejecutarla. Si todo sale bien, se obtiene
una respuesta de ningun tipo que indica, al igual que en el método para crear o
registrar clientes, que esta transaccion ha sido exitosa y la informacion de esta se ha

plasmado en la base de datos. Notifica con un mensaje de informacion o error en caso
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de éxito o fallo en la transaccion. Por ultimo, utiliza el modulo para el envio de correo
electrénico para hacer llegar al cliente toda la informacion correspondiente a esta
transaccion.

Los métodos antes mencionados se ilustran debajo.

Imagen 9. El método validateSalesData.
validateSalesData(self):
try:

factura = self.billNumberVar.get().replace(' ', '').isalnum()
total = int(self.totalSaleVar.get())

if (factura total>0):
return
else:
return
except Exception
return

Fuente: Elaboracion propia.

Imagen 10. El método bill.
bill(self):
clientId = str(self.cc.get())
numberBill = self.billNumberVar.get()
totalSale = self.totalSaleVar.get()
points = self.pointsPerPurchase()
date = self.dateCurrent()

parametros = (clientId, numberBill, totalSale, points, date)

response = self.querysBD(query="insert', destination='sales', parametros=paramet

if (response == ):
self.consultClient.destroy()

self.notificationWindow(parent=self.root, type='informacion', title='Venta e

xitosa', text='La venta finalizada y puntos asignados con éxito.")

responseServer = SendEmail.sendEmail(
accion= self.accionEmail,
nombre=self.firstName.get(),
ventaTotal=totalSale,
puntos=points,
pAcumulados= points + self.points.get(),
fecha=date
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)
if (responseServer == 1):

self.notificationWindow(parent=self.root, type='error', title='Email fal

lido', text='No se pudo enviar el email. Error con el servidor/conexidn.")

else:
self.notificationWindow(parent=self.pointWindow, type='error', title='Venta

fallida', text='La venta no se pudo realizar. Por favor, contacte con el administrador.'

)

Fuente: Elaboracion propia.

Cabe mencionar que el método Bill toma los puntos del método pointsPerPurchase que
utiliza al médulo con nombre LogicaNegocio para obtener los puntos segun la relacién
especificada en este médulo, de puntos y el total de venta. EI método encargado de

obtener los puntos se puede observar en la imagen 11 que esta a continuacion.

Imagen 11. El método pointsPerPurchase.
def pointsPerPurchase(self):

return LogicaNegocio.PuntosxPesos(int(self.totalSaleVar.get())
Fuente: Elaboracion propia.

¢ Transaccién de redencion de puntos: La redencién de puntos consta de una lista en la

gue se muestran los servicios posibles a canjear con su respectiva informacién. Para
esta transaccion, se hace uso de varios métodos; sin embargo, se describira solo

aqguellos que presentan funcionalidad y no disefio.

- serviceToBeRedeemed: Este método recibe como pardmetros el cédigo,

nombre y los puntos del servicio elegido para canje. Esto con el fin de tener
control del servicio elegido. Tiene como funcion registrar la transaccion de
redencion realizada en la BD y el envio del correo electronico para dicha
transaccion. Se ayuda del método comparePoints, quien recibe como
parametro los puntos del servicio elegido para redimir, lo utiliza para evaluar
gue el cliente cuenta con una cantidad de puntos mayor o igual que el
servicio que desea canjear. Este retornara un dato de verdadero o de falso

gue indica si se cumple o no con dicha condicidn, respectivamente. En caso
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de algun error o de una exitosa transaccion, se notifica por medio de
mensajes. Los correspondientes métodos se presentan a continuacion.

Imagen 12. El método comparePoints.

def comparePoints(self, servicePoints):

clientPoints = self.points.get()
if (clientPoints >= servicePoints):

return True

else:

return False
Fuente: Elaboracion propia.

Imagen 13. El método serviceToBeRedeemed.

def serviceToBeRedeemed(self, codeService, nameService, servicePoints):

response = self.notificationWindow(parent=self.reedemList, type='confirmacion’,
title="'Confirmacidén de eleccion', text=f'¢Desea redimir el servicio {codeService}?')
if (response == 'yes'):
if(self.comparePoints(servicePoints)):
date = self.dateCurrent()
parametros = (self.cc.get(), codeService, date)
response = self.querysBD(query="insert', destination='redemptions', para

metros=parametros)

if (response == None):
self.points.set(self.points.get() - servicePoints)
self.accumulatedPoints.set(f"Puntos del Cliente: {self.points.get()}

self.notificationWindow(parent=self.reedemList, type='informacion',
title="'Servicio redimido', text=f'El servicio {codeService} se ha redimido satisfactoria

mente. ")

responseServer = SendEmail.sendEmail(
accion= self.accionEmail,
nombre=self.firstName.get(),
servicio=nameService,
puntos=servicePoints,
pAcumulados= self.points.get(),
fecha=date
)
if (responseServer == 1):
self.notificationWindow(parent=self.reedemList, type='error', ti

tle="'Email fallido', text='No se pudo enviar el email. Error con el servidor/conexion.')
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else:

self.notificationWindow(parent=self.reedemList, type='error', title=

'Canje fallido', text='No se logrod registrar el canje en la base de datos. Por favor, co
muniquese con el administrador.')
else:
self.notificationWindow(parent=self.reedemList, type='error', title='Pun
tos insuficientes', text=f'El cliente no cuenta con los puntos necesarios para redimir e

1 servicio {codeService}.")

n

Fuente: Elaboracion propia

4.1.4 Construccion

Disefio interfaz

Anteriormente se mencioné que el paquete utilizado para el desarrollo de la interfaz grafica
de usuario (GUI, por sus siglas en inglés) tiene como nombre Tkinter (interfaz Tk). Se eligié
por su sintaxis intuitiva y la velocidad de sus mdédulos. Para el disefio de la interfaz se
pens6 en un modelo minimalista y amigable con el usuario en donde la relativa sencillez
de uso es fundamental, también, la robustez de esta. A continuacion, se presenta el modelo
desarrollado de la GUI que da funcionalidad al prototipo del aplicativo local para el sistema
de implementacién de una estrategia de fidelizacion de clientes, conocida como puntos por

compra.

En primer lugar, se muestra la ventana principal del aplicativo la cual esta conformada por:
un mensaje de bienvenida como titular y tres botones para las principales operaciones a

realizar: asignar puntos, redimir puntos y registrar clientes.

llustracion 4. Ventana principal del aplicativo.

BIENVENIDO

HE (Hnael ASIGNAR

A GISTRAR

Fuente: Elaboracion propia.
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Ahora, se presentan las ventanas emergentes segun la eleccién de la transaccién a

realizar: asignar, redimir o registrar.

Asignar puntos: El efecto de pulsar el boton identificado como “Asignar”, ubicado en la

ventana principal antes descrita, resulta en la ventana emergente o de alto nivel
presentada a continuacién y que hace parte del sistema y proporciona la opcion de
identificar al cliente. Esta ventana presenta dos secciones: una identificar a los clientes
por medio de su nimero de identidad, la segunda son campos de texto para la
visualizacién de la informacion del cliente previamente consultado, en caso de que este
ya esté registrado. La primera seccién cuenta con dos botones: quitar y consultar,
cuyas funcionalidades son la de eliminar el contenido en la entrada de texto establecida
para la C.C. y la de consultar al cliente por medio del nimero de identidad ingresado
en el antes mencionado campo de entrada. Debajo de la segunda seccién, se
encuentra otro botdn el cual presentard una nueva ventana para registrar los datos de
la factura de venta que se realiza en el software principal del Hotel Zuana, Zeus. Este
boton solo se habilita para cuando el cliente a consultar existe; es decir, ya es un

beneficiario de la estrategia de fidelizacion.

llustracién 5. Identificacién del cliente. Operacién de asignacion de puntos.

- Asignacién de puntos o

Consultar Chiente

cicy |

Quitar Consultar

Informacion Cllents

Nombre

1* Apellida
2% Apellido
ccC
Tealafono
Correo

Puntos

Fuente: Elaboracion propia.
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Si el cliente consultado esta registrado, su informacién se visualiza
inmediatamente y, como se menciond anteriormente, el botén para asignar
los puntos se habilita y lo dirigira a la nueva ventana de registro de los datos
de la factura de venta perteneciente al cliente en cuestion. Esta cuenta con
dos campos para entrada de texto, una para el numero de factura y la otra
para el total de la venta. También, tiene dos botones: quitar y facturar. El
primero permite eliminar la informacion de los campos antes mencionados
y el segundo, presentar4d una nueva ventana para confirmar los datos
ingresados en dichas entradas de texto ademas del total de puntos que se
asignaran por la venta. Esta Gltima ventana tiene dos botones: uno cancelar,
lo que destruye la ventana otro para aceptar, que finaliza la transaccion.

Estas ventanas se presentan a continuacion.

llustracién 6. Ventana emergente para los datos de la venta.

= Datos de la venta — *

N° Factura: |

Venta Total:

Cluitar | Facturar

Fuente: Elaboracion propia.

=

POR FAVOR, VALIDE LA INFORMACION A FACTURAR

Nuamero de Factura el3
Total a facturar: 333000

FPuntos a asignat 333

i Cancelar , Aceptar

Fuente: Elaboracion propia.
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- Redimir puntos: El resultado de oprimir el botén de la ventana principal etiquetado como

“Redimir” da inicio al hilo de la transaccion de canje de servicios en donde los clientes
pueden elegir el servicio que desean para redimir sus puntos. Inicialmente, se presenta
una ventana para identificar al cliente similar a la de la operacién de asignar puntos.
Se diferencia en el titulo de la ventana y en nombre y la funcionalidad del boton ubicado

en la parte inferior de esta.

llustracién 8. Identificacion del cliente. Operacidn de redencién de puntos.

-

Consultar Cliente

C.C:

Quitar Consultar

Informacion Cliente

Nombre:

1% Apellido:

2% Apellido:

C.C:

Telefono:

Corren:

Puntos:

| REDIMIR.

Fuente: Elaboracion propia.

Una vez se haya consultado al cliente y que este exista, su informacion se visualizara

en los respectivos campos y el botén para redimir los puntos se habilitara. La pulsacion
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de este botdn visualizard una ventana con la lista de los servicios disponibles para
canjear, con su respectiva informacion y botones para su seleccion. Esta es presentada

en la ilustracion 9.

llustracién 9. Lista de servicios canjeables.

S Lista de zenioos canjeatles =

Puntos del Cliente: 455

Semciol Semvicie2
Seraco #1 de tu Zupermeecado Seraco #2 de ty Zupermescado

T~

TN

Pomts 333

ZUANA ZUANA

BEACH RI'S()R,!
r

Poms: 855

s . BEACH RE S()l}!’v«:y R

Semcind Semced

Sendcio ¥3 de tu Zupermaecado Sendce #4 de Wy Zupermsecado

ZUANA ZUANA
BEACH RI S()Rf!m’y Bt BEACH R S()’?”mf;y S

Semens Semciod

Servicio #5 de tu Zupermeecado Seracio #6 de tu Zupermescada

Ports: 1556

Fuente: Elaboracion propia.

Como ultimo paso, en la ilustracién 13 se visualizaran todos los servicios disponibles
para canje, con su respectiva informacion y botones para su seleccion. Luego de elegir
cualquiera de los servicios enlistados, el sistema visualizara una ventana para validar
la eleccion. Esta ventana consta de dos botones con la opcion de validar positiva o
negativamente la eleccién realizada. Luego de elegir cualquiera de los servicios

enlistados, el sistema visualizara una ventana para validar la eleccion del servicio. Esta
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ventana consta de dos botones con la opcién de validar positiva o negativamente la

eleccion realizada. Esta se ilustra a continuacion.

llustracién 10. Validacion del servicio elegido para canjear.

~ Confirmacién de eleccién

Q ¢Desea redimir el servicio 47
i

Fuente: Elaboracion propia.

- Reqistrar_cliente: Esta operacion resuelve a la pulsacion del boton con etiqueta

“Registrar” en la ventana principal del aplicativo. Como se puede inferir de su nombre,
su funcionalidad es la de dirigir el flujo del programa para realizar una operacion de
registro de nuevos clientes que desean ser beneficiarios de la estrategia de fidelizacion.
Esta opcion presenta una ventana de alto nivel muy similar a la de identificaciéon de
cliente que se vio en las anteriores transacciones ya descritas. Su diferencia radica
tanto en el titulo de la ventana como en los estados de los campos para entrada de
texto, estando el de consulta deshabilitado y los de informacion habilitados. En estos
ultimos es donde se digitara la informacion del respectivo cliente a registrar. Ademas,
el botén en la parte inferior consta de una nueva etigueta que da alusién a su
funcionalidad, la de registrar al cliente. A continuacion, se ilustra esta ventana.

llustracién 11. Ventana para el registro de clientes.
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= Registro de Cliente

Consultar Clhante

Informacion Cllanta

Nombre |

" Apellido
2* Apellido

cCc
Talafono

Correo

Pumtos

REGISTRAR |

Fuente: Elaboracion propia.

Una vez se rellenen los campos con la informacion del cliente, se procede a enviar
dicha informacién para finalizar el registro. Esto desemboca un mensaje indicando si
la transaccion fue exitosa o no. Por Ultimo, se cierra la ventana de registro volviendo el

flujo del programa a la ventana principal de la aplicacion.



CAPITULO V Conclusiones y
recomendaciones

5.1 Conclusiones

Lograr atraer clientes actualmente es un reto para las empresas en general, como lo
es también fidelizarlos, dada la cantidad de ofertas dentro de mercado. Por tanto, con
la realizacion de este trabajo, se logré consolidar un diagnéstico de mercado sobre la
situacion actual del supermercado del hotel Zuana, cuyos factores principales
encontrados que estan asociados a la problematica fueron la poca variedad en los
productos en el supermercado, la falta de estrategias de marketing dentro del hotel, la
competencia, entre otros. Ademas, se encontré que los clientes se encuentran
satisfechos con el servicio del supermercado, sin embargo, eso no significa que estén
fidelizados o retenidos. Siendo asi, se disefidé una estrategia comercial de fidelizacion

por puntos, la cual se adapt6 a los requerimientos del hotel segun el estudio realizado.

Por otro lado, con el desarrollo de la propuesta basada en el disefio y desarrollo de una
aplicacion de escritorio de un sistema de puntos, se logro:

e Realizar una investigacion bibliografica sobre la fidelizacion, los diferentes
tipos de fidelizacion, las ventajas y beneficios que otorga esta estrategia a
cualquier empresa que decida implementar algin programa de fidelizacion
de clientes.

e Comprender que todo proceso de fidelizacion necesita de una serie de etapas
como son la captacion del cliente, la fidelizacion y por ultimo la rentabilidad.
En este dltimo es donde la empresa obtendra resultados tangibles de los
procesos estratégicos implementados dentro de un programa o sistema de

fidelizacion de clientes.
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Disefiar un prototipo funcional, teniendo en cuenta algunos aspectos
caracteristicos como la especificacion de los servicios y precios en puntos, por
medio de la programacion de una aplicacion de escritorio que se caracteriza
por la asignacion de puntos por compras, la cual se adapt6 a los requerimientos
del hotel segun el diagnéstico antes realizado.

5.2 Recomendaciones

® En caso de que se implemente el prototipo, se sugiere integrar un hardware
gue le pueda brindar mayor funcionalidad y eficiencia al aplicativo,
permitiendo sacarle asi mayor provecho. Un ejemplo de hardware es: una
impresora para la entrega de los recibos con informacién de las ventas y
redenciones con el fin de brindar un nuevo canal de informacion para los
clientes. También, se pueden aplicar distintas tecnologias para el analisis de
datos y asi brindar servicios canjeables personalizados a los clientes con

base a sus preferencias.

® Se recomienda para una mayor eficacia de la aplicacion, la integracién de
una interfaz de programacién de aplicaciones que permita la interconexion
del software del hotel, ZEUS, y el aplicativo del presente proyecto. De esta

forma, conectar directamente la informacién de las facturas.

® De acuerdo con la estructura operativa del programa de fidelizacion, los
beneficios asociados con el plan (como el aumento en el nimero de clientes
y ventas) deben ir evaluandose periédicamente para poder estimar con mayor
precision la posicién del supermercado frente a la competencia y comprender
a qué elementos se debe prestar mas atencion para orientar las operaciones

y acciones de acuerdo con el programa de fidelizacion.

® En base a los resultados obtenidos en la investigacion de campo, se
recomienda a largo plazo mejorar la infraestructura del supermercado y la
variedad en los productos ofrecidos como estrategia para aumentar la

satisfaccion del cliente.
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® En el desarrollo de este trabajo, quedaron pendientes algunos andlisis debido
a la falta de estructura y reporte de la informacion, a esto sumado la situacién
critica que se vive a nivel mundial, producto de la pandemia del COVID-19,
Se sugiere a largo plazo realizar el andlisis por grupos de segmentacion y
aporte a las compras de los huéspedes con el fin de generar estrategias

nuevas.



A. Anexo: Formato de Encuestas

Encuesta No.1
Objetivo: Medir la percepcion y satisfaccion de los consumidores del Supermercado del
Hotel Zuana Beach Resort con respecto a la implementacion de un sistema de fidelizacion
por puntos.
Dirigido a: Consumidores (Clientes y usuarios) del Supermercado del Hotel Zuana Beach
Resort.
Instrucciones: A continuacion, encontrara una lista de preguntas y/o afirmaciones:

e En caso de ser una afirmacién, por favor sefiale su respuesta marcando con una
(X) la alternativa que mas se acerca a lo que usted piensa y/o percibe.
e En caso de una pregunta, por favor responder con una o varias opciones.

Género: O wm:O otrod Edad:

1. ¢Por qué medio conoci6 el supermercado?

Referencia de un empleado O Referencia de un conocido O
Publicidad (] Otro:

2. ¢Con qué frecuencia compra usted en el supermercado?
1 0 2 veces por estadia (] 3 0 5 veces por estadia (]

6 veces o masporestadia [J

3. Encual de los siguientes aspectos o servicios considera usted que el supermercado
deberia mejorar:
Servicio al Cliente O calidad-Precio [  Infraestructura-Instalaciones O

Variedad de productos [J Otro:

4. De acuerdo a sus expectativas y en relacién con el servicio prestado, considera
usted que los precios del supermercado son:
Econdmicos O Coherentes O Altos O Muy altos (]
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5. ¢Qué tan satisfecho se siente con el servicio prestado por el supermercado?
Insatisfecho [ Poco satisfecho [ Satisfecho [J Muy satisfechno O

6. ¢Esta de acuerdo con que el supermercado implemente un sistema de fidelizaciéon
por puntos, es decir, le gustaria que por cada compra que realice en el supermercado
se le permita acumular puntos para redimirlos en otros productos o en servicios del
hotel?

sidd NoO

7. ¢En qué le gustaria redimir sus puntos acumulados en el supermercado?
Productos del supermercado[d Restaurantes y bares [ Tours y traslados O

Bolos O Spa y Wellness (] Otros:
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