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Resumen

La presente investigacion nace por la necesidad de la empresa Carsa en una
mejor interaccion y seguimiento con los clientes ademas se identificO que
actualmente la empresa no cuenta con un modelo de gestion de clientes
implementado por lo que la presente investigacion tuvo como objetivo
proponer la implementacion de un modelo CRM para lo cual tuvo un disefio

no experimental de tipo descriptiva y observacional.

Se crearon encuestas como instrumento de recoleccion de datos las cuales
fueron dirigidas a la muestra las cuales fueron seleccionadas mediante un
método no probabilistico con criterios de exclusidon y exclusion donde
participaron ejecutivos y personal de las areas implicadas principalmente en

una gestion de clientes.

Producto de esta investigacion se logro identificar el nivel de madures de la
empresa con respecto a su gestion de clientes actual y los principales factores

qgue influyen en una correcta implementacion de un modelo CRM.

Se lleg6 a la conclusion que la empresa es reticente a invertir gran cantidad de
dinero en una solucién de CRM sin tener garantizado un retorno de inversion
entonces puede optar por una solucion de cédigo libre la cual permitird ir
mejorando el nivel de madures con respecto a la gestion de clientes y una vez
la empresa haya asimilado una correcta metodologia de gestion de clientes

puede optar por una solucion licenciada.

Palabras Clave: Gestion de Clientes, CRM, Implementacion
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Abstract

This research originated from the need Carsa company in a better interaction
with the customers and also identified the company currently does not have a
customer management model implemented at the present study aimed to
propose implementing CRM model which had a non-experimental and
observational descriptive.

Surveys and data collection instrument which were directed to the sample which
were selected by a probabilistic method with no exclusion criteria and exclusion
where executives and staff of the departments involved mainly involved in
customer management were created.

Product of this research were identified the level of maturity of the company with
respect to its current customer management and the main factors influencing
successful implementation of a CRM model.

It was concluded that the company is reluctant to invest large amount of money
in a CRM solution without a guaranteed return on investment then you may opt
for a solution open source which allows to keep improving the level of maturity
with regard to the customer management once the company has assimilated
proper management methodology clients can opt for a licensed solution.

Keywords: Customer Management, CRM, Implementation
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Introduccioén

La tecnologia ciertamente ha cambiado la forma como los negocios son
llevados a cabo, brindando herramientas para la mejor gestion de los actores
clave involucrados en ellos, como por ejemplo inversionistas, partners,
empleados y por supuesto el corazén de todo negocio: los clientes. Este
proyecto se centra en la propuesta de implementacion de un sistema CRM que
apoye el negocio de Carsa, centrandose en una mejora en sus relaciones con
los clientes. Aunque la herramienta tecnologica parece ser la protagonista de
toda implementacion CRM, este proyecto busca demostrar que hay un largo
camino antes de escoger e implementar una herramienta software, y que solo
es una parte y para sorpresa de muchos no la mas significativa de
implementar CRM como lo que es, una estrategia que apoya e impacta a toda

la organizacion.

En el capitulo 1 se vio una Descripcion de la empresa desde sus inicios hasta
la actualidad viendo un poco el nimero de tiendas y las lineas de producto que
vende en el capitulo 2 se vio el Planteamiento del problema principal y los
especificos.

En el capitulo 3 se vio el marco tedrico general donde se describe que es un
CRM vy todas las funciones y mejoras que puede brindar a una organizacion ya
en el capitulo 4 en el disefio Metodologico se describi6 que tipo de

investigacion se realiz6 y las muestras que se tomaron.

En el capitulo 5 se realizo el Analisis e Interpretacién de resultados de las
encuestas realizadas dandonos una visidn actual de la empresa y en el
capitulo 6 se realizo la discusion de los resultados obtenidos para asi generar
una propuesta de implementacion indicando el software CRM que se adaptaria
a las necesidades actuales de la empresa y generando las conclusiones y

recomendaciones de la investigacion.

X1l
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1 Capitulo I: Descripcion de la empresa

1.1 Descripciéon de la empresa

La historia de CARSA se inicia en la ciudad de Arequipa a inicios del
siglo XX como una pequefa tienda que vendia no precisamente
electrodomeésticos, eso no debe sorprender pues muchas empresas
famosas mundiales se iniciaron con productos totalmente distintos a los
gue posteriormente les daria fama (como fue el caso de Nintendo que se

inicié vendiendo barajas)

En los afios 50 CARSA llega a la capital y ya desde ese entonces tenia
entre sus principales prestaciones la venta de productos a plazos (6
meses y un afo). Poco tiempo despuées, CARSA empezaria su relacion
con el futuro gigante mundial SONY poniendo en venta sus primeros

productos.

Para inicios de los 80, SONY era ya un “Monstruo” de los aparatos
eléctricos y CARSA, con sus bien recibidos créditos y sus muchas
tiendas, tenia en venta una gran variedad de publicidades con los
diferentes productos del gigante japonés. Ademas del anuncio de
aparatos de audio visto al inicio, podemos ver otros comerciales

de colores, Betamax o0 equipos de sonido con el mismisimo Pele.

Carsa siendo desde sus inicios una empresa lider tuvo 2 grandes crisis
gue la llevaron casi al borde de la banca rota financiera y de no ser por
el cierre de varias tiendas y la fusidbn con el grupo pichincha

probablemente habria quebrado en 2010.

Carsa actualmente ha perdido gran participacion en el mercado peruano
teniendo una participacion entre 7 y el 8 por ciento del mercado con una
facturacién anual de US$100 millones, esto la coloca entre el puesto 7 u
8 en un mercado que mueve US$ 1.300 millones. Carsa actualmente ha
recuperado parte de su participacion en el mercado y creciendo, pero

tiene un largo camino para llegar a ser lo que era.

1.1 Declaraciéon de la misién
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Facilitar a las familias el acceso al bienestar y modernidad, a través de la
comercializacion de productos duraderos con un servicio de calidad. A la
par ofrecer a los proveedores un canal comercial estable, rentable y
confiable de cobertura nacional, desarrollando personal vy
profesionalmente a nuestros colaboradores en un ambiente de trabajo
estimulante, enriquecedor y de relacidon, que permita compartir los
valores de la empresa con la comunidad y generar utilidad Optima para

nuestros accionistas.
1.2 Declaracion de la vision

Tener en cada familia peruana, un producto, un crédito y un cliente

satisfecho.
1.3 Productos

Carsa ofrece una variedad de productos para darles a sus clientes un
servicio integral mas alld de la venta, brindando oportunidades de
crédito, seguros de salud y prevencion, ademas del servicio exclusivo de
GEX.

1.4 Lineas de productos

Carsa trabaja con las mejores marcas de electrodomésticos todos
lideres en sus rubros los cuales se dividen en lineas de la siguiente

manera.

a) Linea Marrén.-Denominacion que se le da a televisores, camaras,
equipos de sonido, etc.

b) Linea Blanca.-Electrodomésticos vinculados a la cocina y limpieza
del hogar: lavadoras, refrigeradoras, cocinas, campanas extractoras,
etc.

c) Linea Computo.-Es el conjunto de productos de computo como
desktops, laptops, notebooks, netbooks, impresoras, usb’s entre
otros.

Tesis publicadas con autorizacion del autor.
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d) Linea Entretenimiento.-Consolas de videojuegos de mesa vy
portatiles.

e) Linea Pequefios electrodomésticos.-Pertenecen a esta linea los
electrodomésticos menores como cafeteras, batidoras, hervidores,
licuadoras, etc.

f) Linea Motos.-Son el conjunto de motos lineales y motokars de la
marca Honda.

g) Linea Productos de Fuerza.-Son motores, generadores, motobombas
y motoguadafas de la marca Honda.

h) Linea Telefonica.-Celulares de las marca movistar, claro y nextel de
ventas en calidad de concesionario.

i) Seguros.-Seguros de vida, de accidentes, de renta hospitalaria, de
motos y GEX.
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1.5 Regiones

UNI

Carsa divide sus tiendas en 6 grandes regiones y un convenio con las
tiendas EDELNOR que son:

Tabla 1 Tiendas por Region

TIENDAS
NORTE SUR CENTRO EDELNOR
CARSA EDELNOR
PIURA MEGA SAN JUAN HUANCAYO I VENTANILLA
CARSA EDELNOR
SULLANA Ccuzco TARMA PUENTE PIEDRA
CARSA EDELNOR
JAEN QUILLABAMBA CERRO DE PASCO PUEBLO LIBRE
CARSA EDELNOR
CHULUCANAS MERCADERES HUANUCO HUARAL
CARSA EDELNOR
TUMBES CAMANA LA OROYA HUACHO
CARSA EDELNOR
TALARA JULIACA TINGO MARIA CALLAO
CARSA EDELNOR
TRUJILLO ABANCAY LA MERCED BARRANCA
CARSA EDELNOR
CHEPEN SANTO DOMINGO TORRICO
CARSA EDELNOR SAN
CHIMBOTE TACNA MIGUEL
CARSA EDELNOR SAN
CAJAMARCA PUNO JUAN DE LURIGANCHO
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1.6 Estructura Organizacional

Figura 1 Estructura Organizacional
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1.6.1 Estructura actual del personal asociado a CRM

1.6.2 Marketing

Tabla 2 Estructura Organizacional de Marketing

Gerencia de Marketing y Compras
L . Gerente de
Dlser)a}dores Community Jefes de Compras Jefe de Marketing y
Graficos manager Motos
Compras
Francisco de Maria Chumpitaz
los Heros Vanesa Pastor
. . Sandra Fiorella Bueno Jorge .
Mario Quispe valencia Melissa Sandoval Alvarado Julio Torero
Nicolas Legny Ramirez
Nishiqui Patricia Montero
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1.6.3 Atencion al cliente

Tabla 3 Estructura Organizacional de Atencion al cliente

Dpto. Servicio de Atencion al Cliente
Gex y Seguros

Jefe de Servicio de Atencion al Cliente Gex y
Call Center
Seguros
Ana Oliva
Luis Coronado Alex Charry
Judith Mio

1.6.4 Comercial

Tabla 4 Estructura Organizacional Area Comercial

Gerencia Comercial

Asistente de Inteligencia

Gerente Comercial a nivel nacional| Gerentes Regionales :
Comercial

Pablo Salmon Jessica Ramirez Estephani Rivera

Omar Trujillo

Ramon Vargas

Edwin Sandoval

Elvis Enriquez

Paul Romero

1.7 Procesos actuales de la empresa
1.7.1 Procesos y normativas actuales
Entre los distintos procesos que estdn asociados a CRM la empresa

podemos destacar los principales como el modelo de ventas, marketing,
Atencioén al cliente, GEX y seguros.
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1.7.2 Proceso de Gerencia de GEX y Seguros
En la Figura N° 6 se muestra el mapa de procesos del servicio de GEX

y seguros es uno de los procesos criticos en la gestion de clientes ya
gue es el principal servicio que se le vende a un cliente y cuando hay
algun inconveniente con el producto el cliente realiza el contacto con el

servicio de atencion al cliente para su solucién.

El proceso describe la coordinacién de ventas de seguros con las
empresas aseguradoras, el establecimiento de objetivos de ventas
mensuales, coordinar con los brokers la atencion de las incidencias y al

final un analisis de la informacién obtenida.

Figura 2 Mapa de Procesos de Gerencia de GEX y Seguros

1.7.3 Proceso de Atencion al cliente
El proceso de atencion al cliente se divide en 4 sub-procesos con sus

normativas respectiva los actores involucrados son:

Gerentes de Tienda

Colaboradores en tienda (vendedores y Almaceneros)

Encargado pagina Web
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o Jefatura de atencion al Cliente y Servicio Técnico

e Jefatura de Asesoria Legal

Base Legal

. Ley N° 29571. Cddigo de Proteccion y Defensa del

Consumidor.

Politicas

1. El primer nivel de atencion por una consulta y/o reclamo en tienda
ser& el Gerente de Tienda.

2. El tiempo de respuesta de un reclamo como minimo es de 72 horas y
como maximo es de 120 horas (5 dias).

3. El teléfono de atencién para solicitud y/o reclamo para todo cliente
interno y/o externo de Carsa sera: 0- 800 - 40 119 o desde la tienda
con el teléfono IP al Anexo 2230.

4, Todo consulta y/o reclamo de realice el cliente sera registrado en el
formulario de Atencion al cliente.

5. No se permitirA dos o mas consultas y/o reclamos en cada
formularios de Atencion al cliente, siendo no valido el documento y
procediendo a la anulacion respectiva.

6. Todo cliente de Carsa podra utilizar la via electrénica para realizar
una consulta  y/o reclamo por correo electronico
servicioalcliente@carsa.com.pe y/o ingresando al portal Web de
Carsa www.carsa.com.pe.

7. En caso sea la consulta y/o reclamo via correo electrénico, el cliente

deberé colocar lo siguiente datos:

o Nombre

o Apellido Paterno y Materno
. Correo Electronico

° DNI

o Ciudad

. Teléfono
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° Asunto
o Solicitud de informacién o reclamo
8. Toda consulta y/o reclamo realizado por correo electrénico/Portal

Web, se procedera a responder al cliente con el ASUNTO segun el
tipo de solicitud.

9. Para la Atencion en Tienda por Garantia Extendida, es importante lo
siguiente:

a) El cliente no debe haber manipulado por cuenta propia o terceros el
producto defectuoso, esto serd causal de rechazo del servicio y
pérdida de la Garantia Extendida.

b) En caso de que el producto adquirido sufra algun desperfecto, una
vez vencida la garantia original del fabricante el Cliente debera
comunicarse con la Central de Atencién al 0800 40119 (llamada
telefénica gratuita) 0 al correo electrénico
servicioalcliente@carsa.com.pe de Lunes a Viernes de 09:00 a 18:00
horas y Sabado de 09:00 a 12:00 horas.

c) En la Central de Atencion al Cliente le brindaran asesoria sobre los
requisitos y procedimientos a seguir.

i.  Si El Producto Es Trasportable: El Cliente debera transportar
el producto con sus accesorios al Servicio Técnico asignado
por la Central de Atencion, el cual le indicara el cédigo de
autorizacion, debiendo llevar los siguientes documentos:

e Documento de Identidad
e Ticket de compra original
e Certificado De Garantia Extendida Carsa

ii. Productos no transportables: La atencién en productos no
transportables se realizara en el domicilio del cliente por los
técnicos especializados y asignados por Carsa para la
atencion de cada caso.

El cliente deber& presentar los documentos indicados:
e Documento de Identidad
e Ticket de compra original

e Certificado De Garantia Extendida Carsa
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d) El técnico luego de la revision y diagndstico del producto, considera
necesario trasladar el producto al Taller de Servicio Técnico, los
gastos de transporte estaran cubiertos en su totalidad por el plan de
servicio de la Garantia Extendida. Bajo ninguna circunstancia, el
Cliente debera llevar el producto a las tiendas Carsa.

e) En caso que el producto cubierto por el plan de servicio de Garantia
Extendida de reparacién no pueda ser reparado o si posterior a la
evaluacion de dafios, Carsa considera conveniente, se procedera al
reemplazo del producto dafado por uno nuevo de similar
caracteristicas y funcionalidades.

f) En este caso, el plan de servicio de la Garantia Extendida Carsa
guedara resuelto, y sin efecto para posteriores atenciones, estando
el cliente facultado para adquirir un nuevo Plan de Garantia
Extendida para el nuevo Producto.

g) En caso que el cliente traiga su producto por reclamo por garantia
extendida, en ningun se debe dejar el producto en tienda, esto
implicaria que cualquier reclamo que derive ese servicio debe ser
asumido por el Gerente de Tienda.

h) Se debera cumplir la siguiente norma de Atencién de Cliente:

I. Registro de las atenciones: Todas las atenciones que se
realicen al cliente deben quedar registradas de conformidad a
lo instruido por el departamento de servicio de atencion al
cliente, dicha atencion se puede dar de manera personalizada
en tienda o atreves de canales alternativos como correo
electronico, Portal Web y Call Center. Los datos que contiene
el registro segun el formulario de Atencion al cliente, Datos del
Solicitante y Datos de la Compra respectivamente son:

Datos del Solicitante:

e DNI

e Nombre

e Apellido Paterno y Materno
e Direccion

e Ciudad
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e Teléfono
e Correo electronico (opcional)

o Referencia Domiciliaria (Linea Blanca)
Datos de la Compra:

e Tienda Donde Realizo la Compra

e Fecha de Compra

e Numero de Boleta o Ticket de Venta
e DNI del Comprador

e Producto Objeto del Reclamo

En Atencién en Tienda

Tabla 5 Procedimiento atencion en tienda

Rol Actividad

Cliente 1. Solicita informacion y/o presenta reclamo apersonandose a Tienda.

2. Se indaga al cliente el motivo de la consulta y/o reclamo.
3. Cliente requiere.
Consulta:
Tipo de Consulta:
Operativa:
3.1. Se procede absolver y solucionar la consulta con conformidad
a la informacion contenida en el manual de atencién.

Técnica:
3.2. Se procede a realizar a completar la solicitud de Servicio
Técnico

Gerente de 3.3. Se deriva el documento al CAS de la marca.

Tienda Reclamo:

3.4. Se procede a registrar el respectivo reclamo en el Formulario
de Atencion al Cliente con conformidad a la informacion contenida
en el manual de atencién.

4. Brinda informacion del tiempo de respuesta de reclamo de acuerdo al 2
punto de la respectiva politica.

5. Brinda la copia del formulario de Atencion al Cliente como constancia de
reclamo.

6. Envia el formulario de Atencion al Cliente escaneado al correo
electrénico servicioalcliente@carsa.com.pe con copia al encargado de
servicio técnico

Cliente 7. Recibe informacioén y copia de formulario de Atencion al Cliente.
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Figura 3 Sub-Proceso de atencion en tienda
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En Atencion por Teléfono

Tabla 6 Proceso de atencion por teléfono
2{6] Actividad

Cliente 1. Solicita informacién y/o presenta reclamo llamando por teléfono.

2. Atiende al cliente y consulta el DNI del cliente Titular.

. 3. ¢Cliente registrado en el en la BD de Atencion al Cliente?
Encargado Linea .

., Si
D? Atencion Al 3.1.Revisa el historial del cliente.
Cliente
3.2.Ir paso 4.
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No
3.3.Se procede a registrar los datos solicitados en el formulario de
atencion.
4. Se indaga al cliente el motivo de la consulta y/o reclamo.
5. Cliente requiere.
Consulta:
5.1. ¢ Informacion disponible?
Si
5.1.1. Se procede absolver y solucionar la consulta con conformidad
a la informacion contenida en el manual de atencion.
No
5.1.2. Se escala la consulta al area encargada de acuerdo al
procedimiento establecido para cada caso.
5.1.3. Ir punto 6.
Reclamo:
5.2.Se procede a registrar el respectivo reclamo en el Formulario de
Atencion al Cliente con conformidad a la informacién contenida en
el manual de atencion.
5.3.Brinda nimero de Formulario de Atencién al Cliente.
5.4.Ir paso 6.
6. Brinda informacién del tiempo de respuesta de reclamo de acuerdo al 2
punto de la respectiva politica.
Cliente 7. Recepcion de informacion.

Figura 4 Sub-Proceso: En Atencidn por Teléfono
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En Atencion por Consulta por Portal Web/Correo Electrénico

Tabla 7 En atencidn por consulta web

Rol Actividad
Cliente 1. Solicita informacion y/o presenta reclamo ingresando por la Pagina Web de
Carsa y/o enviando correo electrénico.
2. Recibe correo electrénico de consulta y/o reclamo del cliente.
, 3. ¢Correo tiene toda informacién para atender el requerimiento?
Encargado Linea
De Atencion Al No
Cliente 3.1.Se responde al cliente para que brinde informacion para la atencion.
Si
3.2.(Cliente registrado en el en la BD de Atencion al Cliente?
Si
3.2.1. Reuvisa el historial del cliente.
3.2.2. Irpaso4.
No
3.2.3. Se procede a registrar los datos solicitados en el formulario de
atencioén.
4. Seindaga al cliente el motivo de la consulta y/o reclamo.
5. Cliente requiere.
Consulta:
5.1.¢Informacién disponible?
Si
5.1.1. Se procede absolver y solucionar la consulta con conformidad a la
informacién contenida en el manual de atencion.
No
5.1.2. Se escala la consulta al drea encargada de acuerdo al procedimiento
establecido para cada caso.
5.1.3. Irpunto6.
Reclamo:
5.2.Se procede a registrar el respectivo reclamo en el Formulario de Atencion
al Cliente con conformidad a la informacion contenida en el manual de
atencion.
5.3.Brinda numero de Formulario de Atencidon al Cliente por correo
electrénico.
5.4.Ir paso 6.

6. Se procede a responder al cliente por correo electrdnico en la parte ASUNTO, el
nombre del tipo de consulta y el tiempo de respuesta de acuerdo al punto 2 de
la respectiva politica.

Cliente 7. Recepcién de informacién.
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Figura 5 Sub-Proceso: En Atencion en Consulta por Portal Web/Correo Electrénico
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En Atencion por Atencion Telefénica por Garantia Extendida.

Tabla 8 Atencion Telefonica por Garantia Extendida

Rol Actividad
Cliente 1. Solicita informacion y/o presenta reclamo de GEX llamando por teléfono.
2. Atiende al cliente y consulta el DNI del cliente Titular.
, 3. ¢Cliente registrado en el en la BD de Atencién al Cliente?
Encargado Linea S
De Atencion Al ' . S )
. 3.1.Revisa el historial del cliente. Ir paso 4.
Cliente
No
3.2.Se procede a registrar los datos solicitados en el formulario de atencién.
3.3.1Ir al procedimiento de Atencidn al cliente por Teléfono.
4. Brinda informacién disponible y/o sefialar el tiempo de respuesta al reclamo.
5. Informa al cliente que el servicio sera atendido con el cédigo de autorizacion
generado por el sistema. (Consecutivo interno de atencién en los S.T.A).
Cliente 6. Recepcion de informacion.

Figura 6 Sub-Proceso: En Atencion por Atencion Telefonica por Garantia Extendida
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En Atencion por Atencion en Tiendas por Garantia Extendida.

Tabla 9 atencion en tiendas por garantia extendida

Rol Actividad

Cliente 1. Solicita informacién y/o presenta reclamo de GEX apersonandose a la tienda.

Gerente de Tienda | 2. Atiende al cliente.
3. Solicita los datos al personal de Atencidn al cliente via correo electrdnico
atencionalcliente@carsa.com.pe

4, ¢(Cliente trajo el producto a la tienda?
Si
4.1.Se procedera a realizar la llamada al personal de Atencidn al cliente a los
numeros establecidos para su atencién.
No
4.2.Se procedera a realizar la llamada al personal de Atencidn al cliente a los
numeros establecidos para solicitar su cddigo de autorizacion.
5. Se brindard informacion de acuerdo a la politica de garantia extendida.

Cliente 1. Recepcién de informacion.

Figura 7 Sub-Proceso: En Atencidon por Atencion Telefonica por Garantia Extendida
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1.7.4 Proceso de Marketing
El proceso de marketing es un proceso critico de la empresa ya que

segun sus procesos de investigacion de mercador y de clientes la

empresa podria captar nuevos prospectos para la venta.

El proceso actual como se visualiza en la figura N° 12 se visualiza la
investigacion de mercado, la definicion del objetivo de mercadeo, se
define la estrategia de marketing a implementar y se realiza la

mercadotecnia.

Figura 8 Proceso de Marketing
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1.7.5 Proceso de ventas
El proceso de ventas para cualquier empresa cuyo giro de negocios sea

la venta de productos o servicios siempre es el proceso principal ya que
es el eje central del negocio, el caso de carsa no es distinto.

Actualmente los procesos de ventas se dividen en 2 el proceso de
ventas regular el cual ciclo o proceso de venta regular el cual podemos
visualizar en la Figura N° 14 y el proceso de venta al crédito como se
visualiza en la Figura N° 15 en el cual intervienen mas actores dentro del
proceso como los analistas de crédito y la fabrica de créditos.

Estos procesos son la sucesion de pasos que la empresa realiza desde
el momento en que intenta captar la atencion de un potencial cliente
hasta que la transaccion final se lleva a cabo, es decir, hasta que se
consigue una venta efectiva del producto o servicio de la compafiia.

El mapa de procesos que se visualiza en la Figura N° 13 describe los
sub-procesos clave como el establecimiento de los objetivos de venta,
realizar los prondsticos de venta donde se le asigna un objetivo de venta
a cada vendedor de la empresa, realizar la seleccion de personal,
brindar las capacitaciones segun los parametros de trabajo de la
empresa y la evaluacion del desempefio de las fuerzas de ventas.
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Figura 9 Procesos de Ventas

Figura 10 Modelo de Ventas
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Figura 11 Modelo de Venta Credicarsa
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2 Capitulo II: Planteamiento del problema
2.1 Formulacion del problema

2.1.1 General
¢La Propuesta de un Modelo CRM como estrategia de negocio permitira
a la empresa Carsa construir relaciones duraderas con el cliente y

consolidar su presencia en el mercado en la empresa Carsa?

2.1.2 Especifico

e (Cual es el nivel de madurez de los procesos de negocio que
intervienen como estrategia de CRM en la empresa Carsa, 2015?

e ¢Cual es el nivel de sensibilizacion y preparacion del factor
humano para la implementacion de una estrategia de CRM en la
empresa Carsa, 2015?

o ¢De qué manera se encuentran estructurados los datos para la
implementacion de una estrategia CRM en la empresa Carsa,
2015?

2.2 Objetivos de la Investigacion

2.2.1 Objetivo General

Elaborar una Propuesta de implementacion de un Modelo CRM
(Customer Relationship Management) como estrategia de negocio en la

empresa Carsa.

2.2.2 Objetivos Especificos

e Determinar cuél es el nivel de madurez de los procesos de
negocio que intervienen como estrategia de CRM en la empresa
Carsa, 2015

e Determinar cudal es el nivel de sensibilizacion y preparacion del
factor humano para la implementacion de una estrategia de CRM
en la empresa Carsa, 20157

e Determinar como se encuentran estructurados los datos para la
implementacion de una estrategia CRM en la empresa Carsa,
2015
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2.3 Justificacion de lainvestigacion

Hoy en dia la competencia y la situacion econdémica se ha recrudecido
de tal manera que no podemos descuidarnos de nuestros clientes, para
ello la implementacion de la estrategia de negocio CRM nos permitiria
mejorar la relacién con los clientes creando un dialogo entre la empresa
CARSA vy el cliente; conociéndolos mejor y aumentando la fidelidad de
los clientes que ya existen y esto significaria mayores ventas y mayor

rentabilidad para la Empresa.

Para lograr que el cliente sea fiel a la empresa se debe mejorar la
atencion, dar un seguimiento adecuado al cliente y anticipando sus
necesidades, esto se puede lograr implementando una estrategia de
negocio, llamada CRM que es una solucion empresarial. Esta solucion
empresarial tiene un impacto positivo sobre los clientes acelerando
procesos y procedimientos, las ventas ligadas estrechamente y los
modulos de servicio a clientes, permite a los empleados ver, actualizar, y
compartir informacion entre equipos y departamentos de una forma mas
agil y confiable ademas en una economia globalizada, donde las
empresas grandes y pequefias quieres subsistir, es de caracter

fundamental que tengan estrategias para adecuarse esta economia.

Investigando observe que existen muy pocos trabajos que abordan en
forma integral la implementacion de un CRM en empresas del sector
Retail. Por lo que el presente trabajo también servirhA como un
antecedente para futuras investigaciones relacionadas al sector Retalil
por los motivos descritos se realizara la presente investigacion de una
propuesta de implementacion de un Modelo CRM como estrategia de

negocio en la empresa CARSA.
2.4 Limitaciones

La limitacidbn mas importante sera la fidelidad y veracidad de los datos,

por tratarse de un trabajo con un componente subjetivo muy importante.
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Otra limitacion la constituye el tamafio de la muestra que se tomara en
los directivos y personal de las areas implicadas en una correcta gestion
de clientes, lo que no posibilitard generalizar los resultados a obtener.

El disefio a aplicarse, que no es experimental, limitarad establecer
relacion causa-efecto y solo establecera relacion.

2.5 Viabilidad de la investigacion

El personal profesional de las areas de sistemas, comercial, atencién al
cliente y marketing colaboro desinteresada e incondicionalmente, por
cuanto los resultados de la investigacion también son de su interés
ademas se cuenta con la informacion necesaria para cumplir los

objetivos de la investigacion.
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3 Capitulo lll: Marco Teoérico

3.1 Antecedentes de la investigacién

Internacionales

(Velasquez, 2008), presento wuna tesis titulada “Propuesta de
implementacion del sistema CRM (Customer Relationship Management;
Administracion de las relaciones con el cliente), para el departamento de
ventas de Amanco Guatemala” con el objetivo de determinar que
mejoras se obtendran con la implementacion, determinar costos y
determinar la situacién actual sobre el manejo de las relaciones con el
cliente. La presente investigacion es una investigacion es una
investigacion descriptiva basando su investigacion en la empresa
Amanco que es una empresa industrial en Latinoamérica en la
produccién y mercadeo de soluciones para la conduccion de fluidos
logrando disefiar una propuesta de implementacion para la empresa
Amanco Guatemala con la conclusion de que el hecho de que la
empresa pueda implementar los 4 pasos del CRM con sus clientes le

dard una ventaja competitiva.

(Rojas K. B., 2013), presento la tesis titulada “Propuesta de
implementacion de una estrategia basada en CRM para la empresa
Agrota CIA. LTDA” con el objetivo de conocer los fundamentos para la
(Diario el Comercio, 2015) (Equilibrium Clasificadora de Riesgo, 2013)
(Moreno, 2008)implementacion de una estrategia basada en CRM
examinar a profundidad cuales son las caracteristicas que establecen
una relacién exitosa con los clientes y proponer la estrategia en la
empresa Agrota CIA. LTDA. El presente trabajo hace uso del tipo de
investigacion exploratoria y la descriptiva, en este caso se tomé una
poblaciéon muestra de 1147 clientes y se llegé a conclusion de que la
aplicacion de la estrategia CRM es muy efectiva y eficiente pues genera
gran cantidad de informacién que se puede obtener de los clientes.

(Moreno, 2008), presento la tesis titulada “La gestion de relaciones con
clientes (CRM) como estrategia de negocio: desarrollo de un modelo de
éxito y andlisis empirico en el sector hotelero espafiol” con el objetivo de
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analizar el concepto de CRM (Gestion de Relaciones con Clientes) como
estrategia de negocio, profundizando en sus fundamentos teoricos y
proponiendo un modelo de éxito para su implementacién, que fue
validado en el sector hotelero espafiol. Se tomd una poblacion muestra
de 311 hoteles utilizando una metodologia de ecuaciones estructurales
obteniendo Como principal resultado, la importancia fundamental que
ejercen las variables organizativas como antecedentes del éxito del
CRM.

(Garcia, 2009), presento la tesis doctoral titulada “Estudio de la literatura
y modelos de negocio de la implantacion de CRM - modelo cliente
céntrico - como enfoque estratégico condicionante de la ventaja
competitiva en la pyme: estudio empirico de la aplicacion de un CRM -
modelo cliente céntrico - en agencias de viajes” con el objetivo de
profundizar en el estudio referente al impacto que pueda tener sobre el
cliente, la implantacion de una estrategia cliente céntrica en la agencia
de viajes, aportando una vision tedrica que respalde las primeras
interpretaciones de esta nueva filosofia de gestion sobre el futuro
desarrollo del mundo empresarial. La metodologia estadistica utilizada
para resolver las hipétesis planteadas sera el andlisis causal llegando a
la conclusion que desde la perspectiva del cliente, si una filosofia cliente
céntrica adoptada por las agencias de viajes reporta valor al cliente y
ayuda a generar lealtad del cliente a la agencia. De esta forma las
agencias conseguiran obtener una ventaja competitiva, al establecer
relaciones a largo plazo, en un entorno cada vez mas inestable para las

mismas.

(Venturini, 2011), presento la tesis doctoral titulada “Gestion de
Relaciones con los Clientes: Factores Criticos para el Exito en la
Implantacién de las Soluciones Tecnoldgicas CRM en las Empresas” con
el objetivo de determinar cuales son los factores criticos de éxito que
influyen en una implementacién exitosa de una solucion CRM en las
empresas con una poblacion muestra de 121 empresas Yy utilizando la

Metodologia del estudio empirico: medidas.
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Llegando a la conclusion de que no es suficiente para alcanzar el éxito
gue la empresa receptora contrate el servicio de la implantadora de la
solucién CRM. La clave para el éxito del CRM esta en la manera como la
empresa implantadora dispensa su servicio, y en cOmo éste es percibido

por la empresa receptora.
Nacionales

(Lurquin, 2006), presento la tesis titulada “Andlisis y disefio de un
sistema que implemente la estrategia CRM - personalizacion para
instituciones educativas de postgrados” con el objetivo de desarrollar el
analisis y disefio de un sistema de informacion que implemente la
estrategia de gestion de la relacion con los clientes, estrategia conocida
como CRM - Customer Relationship Management. Llegando a la
conclusién de que una empresa que quiera ser competitiva no puede
mantener una vision centrada en los productos, debe repensar su
estrategia de negocios para incluir la perspectiva del cliente, debe
apostar por un proyecto que involucre los conceptos de la estrategia
CRM vy recobrar, con el apoyo de la tecnologia, el conocimiento del

cliente que poseian los vendedores de los inicios del comercio.

(Rojas C. A., 2008), presento la tesis titulada “Propuesta de
implementacion de un CRM para PYMES en sector Textil” con el objetivo
de disefiar una Propuesta de Implementacion de un CRM para PYMES
en el sector Textil de la ciudad de Lima para integrar y gestionar la
relacion entre una PYME vy el cliente de una forma personalizada. El
presente trabajo hace uso del tipo de investigacion exploratoria y la
descriptiva con una poblacidon muestra de 15 empresas llegando a la
conclusion que si una empresa desea realizar el cambio antes debe
comprometer a toda la empresa cambiando la cultura de la misma sino
hay grandes posibilidades de fracasar ademas se tiene que realizar un
estudio de todas las posibles soluciones que permiten aplicar esta

estrategia en una empresa y asi adquirir el que mejor se adecue.
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3.2 Bases Teodricas

3.2.1 Detal:
El detal o venta al detalle (en inglés retail) es un sector econémico que
engloba a las empresas especializadas en la comercializacion masiva
de productos o servicios uniformes a grandes cantidades de clientes. Es
el sector industrial que entrega productos al consumidor final. La razon
para involucrar a mayoristas y minoristas en un mismo sector fue una
consecuencia de la gran cantidad de problemas y soluciones comunes
gue tienen ambos sectores por la masividad y diversidad tanto de sus

productos como de sus clientes.

En el negocio del detal se pueden incluir todas las tiendas o locales
comerciales que habitualmente se encuentran en cualquier centro
urbano con venta directa al publico; sin embargo, su uso se halla mas
bien ligado a las grandes cadenas de locales comerciales. El ejemplo
mas comun del detal lo constituyen los supermercados; otros comercios
tradicionalmente asociados al detal son lastiendas por departamentos,
casas de articulos para el hogar,ferreterias, farmacias, venta
de indumentaria, librerias, entre muchas mas. La complejidad del detal
viene dada por la amplia variedad de articulos y tipos de articulos que
ofrecen, asi como el nivel de operaciones efectuado. Las operaciones de
venta del detal generan una cantidad de datos tal que puede resultar

abrumadora para aquellos ajenos al negocio.
Canales de venta

Una caracteristica que solia ser comun al segmento del detal era
su canal de ventacompuesto portiendaso locales comerciales, sin
embargo la aparicibn de la venta telefébnica y la venta
por Internet también han derribado este concepto. En las grandes
cadenas es muy comun la ampliacion a numerosos puntos de venta, lo
cual permite el mejor aprovechamiento de costos comunes como pueden
ser marketing, publicidad, administracion o el disefio de locales para

nombrar solo algunos.
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Precios de costo y venta

Un elemento que distingue a este sector es la utilizacion del margen
como unidad elemental de medicion del desempefio de la compafiia o de
un segmento del detal. Mientras que el margen surge de calcular el valor
relativo de la venta sobre el precio de costo (margen = [precio de venta -
precio de costo] / precio de costo), también se ha popularizado el
concepto de latasa de marca que mide el margen en forma relativa pero
sobre el precio de venta (tasa de marca = [precio de venta - precio de
costo] / precio de venta). La tasa de marca es ampliamente usada en
aquellos casos donde el proveedor impone una politica de precios
finales fijos, pero otorgando a cada cadena de detal un tasa de marca
diferente, por lo general mas grande a medida que aumentan los

voliumenes de compra.

3.2.2 Definiciones de CRM
Existen multitud de definiciones de CRM, algunas de ellas no son
acertadas, otras solamente definen una parte de su significado y otras,
aun siendo diferentes entre ellas, son definiciones correctas. Algunos

ejemplos de definiciones de CRM correctas son:

(M. & N, 2002) Define CRM como una filosofia de negocio “CRM es un
proceso mejorado de valor de TI, que identifica, desarrolla, integra y
centra las diversas competencias de la firma de la "voz" de los clientes
con el fin de ofrecer un valor superior al cliente a largo plazo, en un

beneficio, para asi identificar los segmentos de potenciales clientes”.

(Bose, 2002) Lo define como “La integracion de tecnologias y los
procesos de negocios usados para satisfacer las necesidades de los
clientes durante cualquier interaccién con los mismos”. Ademas cada
fabricante de software tiene su propia definicion, los directores de
marketing la suya, y los especialistas y consultores de CRM la suya
propia, esto es debido a que no existe una definicion universalmente
aceptada. Para conseguir una correcta definicion de CRM realizaremos

un ejercicio de abstraccion partiendo del significado de las siglas CRM.
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Las siglas CRM significan Customer Relationships Management, en
espafiol, Gestion de las Relaciones con los Clientes. Una compafiia se
relaciona con un cliente por medio de las interacciones que tiene con el
cliente por cualquier canal disponible para establecer esa comunicacion
(automatica o no). Una interaccion es cualquier tipo de comunicacion por

cualquier canal disponible.

La comunicacion es una emision de sefiales con la que se compone un
mensaje que quieres compartir con un receptor del que se espera una

respuesta. Una comunicacion consta por tanto de:

e Emisor

e Receptor
e Canal

¢ Mensaje

e Respuesta

El receptor tiene que tener la capacidad de descifrar las sefiales para
comprender el mensaje que manda el emisor. Por tanto, en el CRM
tendremos que tener en cuenta el emisor (cliente o empresa), el receptor
(empresa o cliente), el canal (persona a persona, teléfono, email, etc.), el
mensaje (oferta, necesidad de informacidn concreta, problema, etc.) y la
respuesta (satisfaccion, queja, envio de informacion solicitada, etc.). En
una comunicacion gestionada por una compaiiia, el cliente es el emisor
o el receptor y, a diferencia de un sistema ERP, que solo tiene en cuenta
a los “clientes” que ya han contratado algun producto con la compaifiia,
en CRM se tiene en cuenta todo el ciclo de vida del cliente. El ciclo de
vida del cliente comienza desde que éste tiene una necesidad hasta que
deja de ser cliente, por lo tanto dentro de la “C” de cliente de un sistema
CRM hay que englobar a los clientes potenciales. Segun lo expuesto, la
definicion de CRM ha progresado hasta considerarse como: “La Gestién
de cualquier comunicacion por cualquier canal entre la empresa y el
cliente final o potencial”. La definicion todavia no es completa, ya que la
gestion de esas interacciones o comunicaciones deben tener uno o

varios objetivos a conseguir por la empresa, estos no son otros que la
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maximizacion del valor de cada cliente. Se llega a la maximizacion del
valor de cada cliente consiguiendo unas relaciones de confianza de larga
duracion, siendo éstas satisfactorias, si esto se consigue, el cliente
finalmente estara fidelizado y continuara usando los productos o
servicios de la compariia. Ya hemos desgranado el significado de cliente
y de relacién, por lo que solo nos queda profundizar en el significado de
gestion.

Segun el diccionario de la lengua esparfola de Espasa Calpe gestion
significa “el conjunto de tramites que se llevan a cabo para resolver un
asunto”. Segun la RAE, gestion significa: “La accion de gestionar” y
gestionar significa: “Hacer diligencias conducentes al logro de un
negocio o de un deseo cualquiera”. Por tanto la realizacion de
actividades o tareas en un orden concreto para conseguir algo, y la
agrupacion de actividades ordenadas en el tiempo, no es otra cosa que
un proceso. Para que un proceso exista, es necesario que las tareas
sean realizadas por personas 0 maquinas, por lo que un cambio y
creacion de un proceso empresarial, sea cual sea, implica un posible
cambio en la organizacién de esa empresa Teniendo en cuenta todo lo
anterior podemos definir la gestion de las relaciones con los clientes
(CRM) como: “La implementacibn o mejora de los procesos,
organizacion y tecnologia involucrados en la maximizacion del valor del
cliente por medio de las interacciones de la empresa con éste a través

de cualquier canal de comunicacion”.

3.2.3 CRMYy la lealtad del cliente
El CRM supone una de las partes de la gestion de la lealtad. Es una
filosofia de negocio que integra la vision estratégica de la compafia. En
concreto, el fin dltimo de este modelo es potenciar el trato con el cliente.
Para ello, utiliza elementos como bases de datos, marketing directo,
etc.., evidentemente, implementacioén de estas herramientas se realizan
mas que como un fin en si mismo, como un medio para conseguir la

informacion requerida.
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3.2.4 CRM una estrategia empresarial
Llevar a cabo un proyecto de CRM dentro de una empresa 0 negocio
tiene una importancia vital, pero, a su vez una extraordinaria dificultad
para implementarlo al interior de la misma, empezando por que la
decision de realizarlo corresponde a la alta direccién o gerencia y no al

area de sistemas.

3.2.5 Importancia de la implementacién de un sistema CRM

A través del CRM se logra disponer de un conocimiento profundo de los
clientes, con alto grado de diferenciacion e individualizacién entre ellos,
que derivara en la deteccién de nuevas oportunidades de marketing y
venta, pudiendo adecuar las ofertas y servicios a sus necesidades

puntuales.

Estan soluciones permiten a las empresas rastrear automaticamente lo
gue compran sus clientes, y muchas de ellas, ademas de cruzar la
informacion comercial con aquella de otro equipo para crear perfiles de

clientela.

3.2.6 Objetivos de un CRM
Su objetivo principal es identificar aquello que genera valor para el
cliente, para luego proporcionarselo en el momento y lugar oportuno, a
pesar que cada cliente puede poseer un punto de vista diferente con
respecto al valor, siempre existirAn conceptos y apreciaciones comunes
para cada grupo de clientes y brindarles los servicios que

verdaderamente requieran.

Indudablemente, la empresa moderna debe orientarse hacia el cliente,
es decir, no abocarse exclusivamente al producto o servicio que ofrece,
sino a complacer a su clientela. Ofrecer exactamente lo que necesita,
cuando lo precisa y de la mejor manera posible. Y por supuesto, hacerlo

antes que la competencia. (Javier, 2000)

Cuando nos orientamos hacia el cliente, éste lo percibe, y de seguro
preferird nuestra empresa sobre cualquier otra que le trate de forma

general, con productos poco adaptativos. Todo esto se lograra
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empleando e implementando tecnologias de informaciébn modernas.
(Javier, 2000)

Emplear las nuevas tecnologias de la informacion en un CRM permite,
entre otras cosas: « Conocer a nuestros clientes actuales y potenciales y
sus posibles comportamientos dandoles los servicios que valoran y

ofreciéndoles los productos que desean comprar.

* Tener una unica vision del cliente en la organizacién, un Unico
lenguaje, incrementando la eficacia de la empresa, mejorando la

atencion al cliente y el ahorro de tiempo.

» Ahorrar dinero, diferenciando acciones de marketing para cada
segmento de mercado.

* Conocer el valor actual y potencial del cliente, lo que permite
desarrollar planes de fidelizaciébn personalizados y desarrollar ventas

cruzadas.

» Conocer, a priori las posibilidades de éxito de una compafiia en cada

segmento, anticipando comportamientos.
» Gestionar y desarrollar campafias proactivas eficientes de marketing.

El llegar a conocer a los clientes, debe usarse como una ventaja

competitiva para:

» Usar las relaciones actuales para incrementar las ventas. Es bien
sabido que las posibilidades de vender a clientes ya existentes son
mucho mayores que las de vender a un cliente nuevo, con lo que el
costo comercial es mucho menor. La llamada venta cruzada consiste en
aprovechar la relacién con el cliente para ofrecerle un producto o servicio

complementario al que ha comprado.

 Usar la informacion para dar un servicio excelente. Si conocemos bien
las necesidades de nuestros clientes tenemos oportunidades de
ofrecerles un mejor servicio o un producto + servicio (concepto de
producto ampliado). La gestion de los 30 reclamos es otro aspecto muy

importante a controlar para mantener un proceso de mejora continua.
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* Introducir procesos reproducibles de ventas. Encontrar relaciones entre
los clientes nos permite realizar ofertas estandarizadas y lanzar
campafnas a segmentos determinados, con un costo comercial menor y

una mayor probabilidad de éxito.

* Implementar soluciones proactivas. Si se detecta un problema en un
producto a través de la informacién que han proporcionado los clientes,
es posible entonces resolver el problema antes que se reproduzca,

causando una buena impresion.

Se puede mencionar basicamente cuatro caracteristicas:
» Automatizacion de las ventas

* Servicio y soporte al cliente

* Servicio de campo

» Automatizacion del marketing

3.2.7 Arquitectura de un sistema CRM
Un sistema de software de CRM debe tener una arquitectura mas o
menos comun, pero no hay que olvidarse que los procesos de CRM no
estan reglados como los financieros, por lo que entre un software de

CRM y otro, pueden llegar a existir grandes diferencias.

Por ello, para poder seleccionar un producto de CRM concreto para su
posterior implantacién, primero hay que conocer como deberia ser un
CRM completo y luego, qué es lo que tengo que utilizar para soportar los

procesos de la organizacion.
Un software de CRM se divide en dos grandes bloques:

e CRM Transaccional u Operacional.
e CRM Analitico.

Entendemos por CRM Operacional, el software que soporta la insercion
de la informacién en los diferentes departamentos, esto es, la creacion

de una nueva interaccion, oportunidad, cliente, caso, campafa de
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marketing, etc..., en definitiva, el software que soporta la operacion

empresarial con los clientes.

El CRM Operacional deberia de ser usado por casi todos los empleados
gue mantienen relaciones con el cliente, pero no habria que olvidar
tampoco la parte de self service o los portales de ebusiness, ya que
estos también generan interacciones con los clientes de una

organizacion.

Entendemos por CRM Analitico aquellas herramientas de software que
ayudan en la generacion del analisis de los datos que provienen del
CRM Transaccional y/o de otras fuentes que completan la informacion

gue tengamos del CRM.

No todos los softwares de CRM tienen la capa de CRM analitica, en
estos casos, sera necesario complementar el software de CRM con otro
software hecho a medida u otro software que se compre a otro fabricante
y se integre. Es muy habitual realizar proyectos de CRM analitico con

desarrollos a medida.

3.2.7.1 Contact Center
El Contact Center puede ser en si mismo una unidad de negocio.
Es necesario una tecnologia compleja que permita a los agentes
del Contact Center registrar todas las llamadas recibidas, ademas,
el Contact Center es tecnolégicamente complejo, tanto que un
proyecto de implantacibn de Contact Center es por si mismo uno o
varios proyectos, dependiendo de los canales a integrar y del tiempo

disponible para implantarlo.

Un Contact Center se diferencia de un Call Center porque tiene
multicanalidad, esto quiere decir que los agentes pueden comunicarse
con el cliente por diferentes canales, como el teléfono, el email y el chat,

desde una misma plataforma.
Un Contact Center tiene una integracion de canales de comunicacion.

Otra de las caracteristicas de un Contact Center que un Call

Center no cumple, es la integracion con el CRM de la empresa,
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ya que los agentes disponen de la informacién del cliente que se
comparte con toda la organizacion y funcionalidad que afectan a otras

areas de la compaifiia.

En el siguiente grafico se resumen las diferencias entre un Call

Center y un Contact Center:

Figura 12 “Call Center vs Contact Center” Fuente: www.tdnyc.com

CALL CONTACT
CENTER CENTER

8-S

En un Contact Center es necesario un componente denominado
CTI (Computer Telephony Integration). EI CTlI es un software que
realiza las funciones de “Traduccion” entre la centralita telefonica y el

servidor.

Un software de agente de una centralita suele tener integrado CTI,
pero aunque se puedan registrar y visualizar datos de un cliente,

no hay que confundirlo con un software de CRM.

El objetivo primordial de un Contact Center es el de responder a todas y
cada una de las peticiones que reciben y conseguir que todas las
llamadas, email o chat, sean contestadas. Este objetivo se consigue

por medio de un buen dimensionamiento del servicio y por otro lado,
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por medio de tecnologia como el IVR (Interactive Voice Response)
que permite a la centralita del Contact Center interactuar con los
clientes por medio del reconocimiento de la voz o los tonos DMTF, que

se generan con la pulsacion de cualquier tecla del teléfono.

Teniendo el conocimiento del objetivo primordial un Contact Center,
hay que preguntarse los beneficios que reporta en una organizacion la
implantacion de un Contact Center y qué aporta de diferente un

Contact Center que un Call Center no.
Beneficios:

e Equilibra Picos y Valles de actividad.

e Consolida la gestién de la informacion

¢ Mejora la eficiencia del servicio.

e Servicio personalizado independientemente del canal.
e Incrementa la satisfaccion del cliente.

e Selecciona el canal de comunicacion del cliente.

¢ Integra areas departamentales y otros Contact Centers.

3.2.7.2 Mdbdulo de Marketing
El médulo de Marketing de un sistema CRM es usado principalmente
para la gestion de campafias multicanal y la gestion de eventos de una
organizacién, desde su planificacion hasta el resultado de su ejecucion.
En un sistema de Marketing se debe dar mucha relevancia al
analisis de la segmentacion de los clientes de una organizacion, y
aunque los sistemas de CRM Transaccional deben de contener la
funcionalidad de segmentacion, es mas eficiente que la segmentacion,
o al menos, una primera segmentacion, sea realizada en la parte del
CRM Analitica por medio de técnicas de mineria de datos. Asi, una
vez realizadas estas segmentaciones, ya se pueden realizar listas
de publico objetivo para una campafa de marketing concreta desde
el modulo de Marketing Transaccional. La segmentacion del publico
objetivo de una campafia o evento desde un CRM analitico nos
permite entrenar modelos para que el ratio de respuestas positivas de

esas campafas sea mayor. Como explicaremos, hay formas de
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controlar los clientes o ventas procedentes de campafias de
marketing por medios indirectos, pero antes, detallaremos las
funcionalidades que un moddulo de CRM Marketing tiene que tener

disponibles.

EMAIL MARKETING: este sub-mdédulo del CRM de Marketing debe estar
muy integrado con el gestor de campafas para poder ejecutar los envios
de email masivos de cada campafa. Es habitual que los sub-modulos de
email marketing se integren con la plataforma de correo electrénico de la
organizaciéon, si esto ocurre, hay que tener cuidado de no saturar
el servidor de correo electrénico. Otros fabricantes dan una segunda
opcion consistente en un servidor de enrutamiento de emails fuera
del servidor de correo electronico corporativo. Hay que tener
precaucion con las campafias por email, ya que si no cuentas con
acuerdos con los principales proveedores de servicio de internet, tu
servidor y tu dominio de correo electronico puede entrar a formar
parte de listas negras. Es por ello que segun la cantidad de
correos a enviar, es mejor a veces contratar los servicios de una
empresa que se dedica al envio masivo de emails y que tiene un
software especifico para ello. Las principales funcionalidades que

debe contener un software de email Marketing son los siguientes:

e Envio de email.

¢ Envio de emails masivos.

e Gestion de listas de direcciones de emails.

e Disefio de Plantillas de emails.

e Generador de respuestas al envio de emails.

e Contador de emails enviados.

¢ Contador de emails enviados con éxito.

e Contador de emails abiertos por el destinatario.

e Contador de clicks en link del email.

e Creacion de registro de respuesta de campafa de email.

e Servicio de subscripcion.
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GESTION DE EVENTOS: el Gestor de Eventos es parecido al Gestor de
Campafias debiendo existir una integracion entre los dos sub-
modulos, habida cuenta que una campafia puede contener uno o varios
eventos, y un evento puede ser promocionado por medio de una
campafa o varias campafias de Marketing. De igual forma que las
campaifas de Marketing, los eventos  tienen asociados
segmentaciones de clientes, listas de publico objetivo, productos o
servicios, etc. Aparte de estos elementos o “entidades”, tienen otros
gue son claramente diferenciadores de una campafia y que serviran
para poder manejar y gestionar un evento concreto. Estas, ademas
de todos los atributos que tiene una campafia de Marketing deben

contener otras entidades y/o atributos, como los siguientes:

e Agenda: para poder informar al sistema de las fechas y horarios del
evento, esta entidad debe de componerse de la fecha y hora de
inicio de ese dia y hora fin de ese dia. Evidentemente, un
evento puede darse en diferentes fechas consecutivas o0 no,
por lo que cada evento puede tener relacionado una o varias fechas,
al conjunto de esas fechas se le denominara la agenda del
evento

e Sesiones: son las acciones que se realizaran en ese evento. Por
ejemplo cada una de las ponencias se asociard a una sesion,
y cada sesion a una agenda.

e Ponentes: si existen ponentes en el evento deben asociarse al
evento por medio de esta “entidad”.

e Recursos: es el material necesario para realizar el evento o la accion
concreta de un ponente.

e Proveedores: son los proveedores que nos facilitan recursos y/o
localizaciones.

e Tareas: son las tareas que se deben de realizar para llevar a cabo el
evento, se utilizaria el gestor de Tareas del CRM CORE.

e Localizaciones: son las ubicaciones donde se realizara el evento.
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e Invitaciones: serd una o varias listas de publico objetivo y una
plantilla de email, de forma automatica, se podra enviar un email
personalizado a cada uno de los contactos o clientes invitados.

e Asistentes: almacenamiento de los asistentes al evento. Las
invitaciones se podran convertir en asistentes una vez hayan
confirmado la asistencia. Si el evento es abierto por medio de un
registro por una web, entonces, los registrados se almacenaran
directamente en asistentes.

e Importe del Evento/Sesiones: es el pago que deberan realizar los
asistentes.

e Presupuesto del Evento: presupuesto para la realizacion del evento.

e Costes del Evento: el coste de cada una de las partidas

necesarias para la realizacion del evento.

Gestion de fidelidad: en la definicibn de CRM, vimos que el objetivo de
una estrategia de CRM es la maximizacion del valor de cada cliente;
la mejor forma de maximizar el valor de un cliente es conseguir clientes
fieles, es conseguir que tus clientes se conviertan en fans. Si una
organizacion consigue “fans”, no solo recompra sino que también
prescribirAan a la organizacion, a esos fans, los podriamos
denominar “PROSUMERS” en vez de consumers 0 consumidores
de nuestros productos. EI coste para una empresa para obtener un
cliente nuevo es mucho mayor que el coste de retencion de un cliente
y la subsiguiente recompra que puede realizar. Diferentes estudios cifran
en una proporcion de 5 a 7 veces mas el coste de conseguir un
nuevo cliente en comparacion con retener un cliente. Por estos
motivos este sub-médulo de CRM Marketing es muy importante, ya
gue nos permitird gestionar y conocer la fidelidad de los clientes de
una organizacion. La gestion de la fidelidad se consigue por medio
de programas de fidelizacion, desde la tipica tarjeta de puntos que
ofrece regalos a cambio de los puntos ganados a un programa de
fidelizacion ofreciendo upgrades gratuitos a clientes vips o0
promociones y ofertas especificas a cada cliente segun sus gustos y

preferencias, servicios especiales, tarjetas prepago, tarjetas regalos, etc.
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Es importante conocer que no existe una mejor forma o0 una
formula matematica para conseguir el éxito en la fidelizacion de
clientes. Una vez explicadas diferentes técnicas de fidelizacion, vamos a
enumerar las principales funcionalidades que deberia tener un sub-

modulo de fidelizacion:

e Gestion de Tarjetas de Fidelizacion: se debe de poder almacenar las
caracteristicas de cada una de las tarjetas enviadas a los
clientes, como el identificador de la tarjeta, el cliente asociado a la
tarjeta, la contabilizacién de puntos en ese instante.

e Generador de reglas para clasificaciéon de cliente: es necesario un
motor de software que calcule la clasificacion de los clientes
en base a reglas de negocio como pudiera ser el importe facturado a
ese cliente, nimero de compras recurrentes en un periodo de
tiempo, uso de servicios exclusivos, etc

e Asociacion de Nivel de Servicio: dependiendo de la clasificacion del
cliente (oro, plata, bronce), el nivel de servicio puede ser mayor
0 menor, también se puede asociar un porcentaje de descuento
segun la clasificacion de ese cliente, si es socio con tarjeta de
fidelizacion tienes un x% de descuento, etc. 0 Acumulacion de
Puntos: un sistema centralizado donde se acumulan los puntos
en tiempo real de los clientes. Los puntos acumulados
dependeran de las reglas de negocio que se hayan configurado
(EJ: 10% del importe de la compra).

e Redencién de Puntos: un sistema centralizado donde se podran
redimir los puntos, esto es, que el cliente podra cambiar los
puntos por regalos, descuentos, o similares. o  Asignacion de
puntos a premios: es necesario asociar los puntos que cuesta cada
premio o servicio.

e Catalogo de premios: se pondra a disposicion del cliente por
diferentes canales el catalogo de premios y/o servicios que puede
canjear por sus puntos. Para ello se puede enviar cada x tiempo el
catadlogo via email, correo postal, y dentro del portal web de

fidelizacion.
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e Integracion con portal del cliente: es necesario que el cliente tenga
un sistema para ver el saldo de sus puntos, los premios o servicios
gue puede obtener con sus puntos, realizacion de encuestas de
satisfaccion, quejas, informacion de la compafiia y de sus productos.
No hay que olvidar que tiene que ser un portal personalizable por
cliente.

e Planes de relacion con el cliente: se debe poder asignar a un cliente
a un plan de relacién especifico con el objetivo de evitar una fuga del
cliente. Un plan de relacion puede contener una oferta especial de
descuento, un regalo, no esperas en la atencion, etc.

e Creacion, maodificacion, eliminacion y busqueda de cualquier
“entidad” relacionado con la gestion de la fidelizacion.

e Diseflador de Encuestas: sistema para diseflar encuestas de
satisfaccion a los clientes.

e Ejecucién y Almacenamiento de encuestas de satisfaccion: es
necesario poder realizar las encuestas asociadas a cada uno de los
clientes, la realizacion de esa encuesta puede ser o bien via
telefonica o bien via web o email. o Lector de tarjetas, para pasar la
tarjeta por el lector y que acumule o redima puntos
automaticamente.

e Lector de tarjeta virtual: aplicacion web donde se puede introducir la

identificacion de la tarjeta y acumular o redimir puntos.

Gestion de Ofertas y Precios: En Marketing, y dentro de una campafa
siempre se definen las 4 P’s del Marketing, Producto, Precio, Plaza
(Distribucién) y Promocion. Con las anteriores herramientas dentro del
CRM hemos dado soporte a las actividades relacionadas con Plaza
(distribucién) y Promocion que se realizan desde el area de Marketing,
no hay que olvidarse que en la definicion de la campafia las 4 P’s del
Marketing-Mix debe poderse definir o por lo menos describir en un
campo de texto libre. La distribucion con la lista de publico objetivo
(Clientes finales, Clientes potenciales, Multicanal). La Promocion
mediante las actividades de campafa (email, teléfono, etc.) Ahora es

necesaria una herramienta para soportar las actividades relacionadas
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con la “P” de Producto y la “P” de Precio, para ello debemos contar con
un gestor de ofertas y precios que tengan acceso a los productos que

vamos a ofertar a los clientes de la organizacion.

Es preciso destacar que estamos hablando constantemente de una
estrategia de CRM, por ello debemos ofrecer a nuestros clientes justo lo
gue necesitan en el mejor momento posible segun sus gustos y
preferencias, por ello la gestion y definicion del producto, es muy
importante. La definicion del producto debe ser muy flexible, permitiendo
multiples configuraciones si es posible. Ya no estamos en la época de la
salida al mercado del primer coche FORD, donde se podia elegir el color
del coche entre el color negro y color negro, solo habia un color, solo un
modelo, etc. Ahora el cliente es mucho mas exigente, y tenemos que
tener una cobertura para esa exigencia. En cuanto al precio, pasa lo
mismo que con el producto, ya que nos encontramos en un mercado
globalizado con maxima competencia y un cliente sobre-informado
donde la deslocalizacion en la fabricacion para ahorrar costes es algo
comun. Asi las cosas debemos de ofrecer a un precio razonable un
servicio que aporte valor afiadido al resto de la competencia y ademas,
flexibilizacion de precios dependiendo del pais o regién donde se realiza
la compra, permitiendo la compra de bundles de productos (dos o0 mas
productos relacionados que se venden como uno solo), packs,
configuracion del producto realizado por el cliente y otras
configuraciones de productos y precios como 2x1, 3x2, etc. En
definitiva, se necesita una herramienta muy flexible tanto para la
definicion del producto como para la definicion de los precios. La
funcionalidad basica que debe de contener un gestor de Ofertas y

Precios es la siguiente:

e Definicion de Packs de Producto o Kits: es necesario poder crear,
modificar, eliminar y buscar pack de productos. Estos pack tendran
productos relacionados persiguiendo el uso de todos ellos un
propdsito comun.

e Definicion de Bundle de Productos: de igual forma que en el Pack, la
diferencia es que estos productos estan relacionados pero no tienen
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gue perseguir un objetivo Unico comun. Es normal poder realizar un
bundle de producto con un producto de una organizacién con otro de
otra organizacion.

e Configurador de Productos: es una herramienta que permita al
cliente configurarse su propio producto segun gustos y preferencias
(por ejemplo, configurarse las caracteristicas de un coche, color,
motor, extras, etc.). Un BOM (Bill of Materials) puede servir para tal
propésito. o Comprobacion de Inventario: antes de vender es
necesario “tener”, por ello, se debe conocer si el producto en
cuestion esta en stock o no lo esta.

e Reserva de stock: funcionalidad que reserva un producto y/o sus
materiales para asegurar su entrega a tiempo.

e Generacién de listas de precios: se podran generar tantas listas de
precios como se quieran en multiples divisas, a cada lista de precios
se le asociaran los productos, kits, bundles, etc., que estén
asociados a esa lista de precios.

e Calculo de Impuestos y Descuentos: cada producto de la lista de
precios puede configurarse con un porcentaje para calcular el

impuesto (IVA) y con un % de descuento a aplicar en cada producto.

Marketing Digital: Estamos en una nueva era donde el comercio
electronico, internet y las redes sociales tienen una gran relevancia en el
mercadeo. El Marketing Digital se ha convertido en algo imprescindible
para casi todas las organizaciones a nivel mundial, y Google se ha
convertido en una herramienta de uso diario de un gran porcentaje de la
poblacién. Consecuencia de este uso masivo del buscador mas famoso
ha sido la necesidad de las empresas de ser encontradas por el
internauta de Google en los primeros lugares. El Marketing Digital es
muy amplio y el conocimiento de los trabajos a realizar como
especialista de Marketing Digital son tan extensos que se han creado
posiciones especificas para este trabajo, tanto es asi, que muchas
organizaciones han separado el concepto de CRM del de Marketing
Digital, craso error, pues estan convirtiendo en compartimentos estancos

algo que no puede ser separado.
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El trabajo a realizar en este ambito se puede agrupar en:

e SEO: posicionamiento en la Web, con el objetivo de salir los
primeros en las blusquedas que se realicen en los principales
buscadores de internet. Es un trabajo bastante manual que se
realiza contra la pagina web de la organizacion, en general, se trata
de crear las meta-etiquetas mas adecuadas para el sector y negocio
de la organizacién, obtencion de enlaces hacia el sitio web de la
organizacion y seleccion de palabras clave.

e SEM: campafas de anuncios patrocinados que ofrecen los
buscadores, es decir, pagar para salir en una seccién determinada
del buscador cuando alguien realiza una busqueda con las palabras
clave que se han seleccionado para esta campana.

e Social Media: es la interaccion por el canal de redes sociales con el
objetivo de conseguir fans por dicho canal.

e E-marketing: técnicas de email masivos, Newsletters, Nurturing,

Landing Pages.

3.2.7.3 Mdbdulo de Ventas
El mdédulo de Ventas de un sistema CRM es en realidad lo que antes se
llamaba software para la automatizacion de la fuerza de ventas, pero con
la Unica diferencia de la esta integrado con otras areas de la empresa de
tal forma que se comparte la informacion. Los moédulos de CRM
enfocados al area comercial cuentan en Espafia con una barrera de
desconfianza por parte de los usuarios, ya que consideran esta
herramienta como una herramienta de control sobre el trabajo que
realizan. En realidad no les falta razon, en el sentido que
desgraciadamente muchos directores y managers comerciales utilizan
estas herramientas de software para controlar y presionar a sus
comerciales; pero el uso correcto de una automatizacion de la fuerza de

ventas no es ese, sino el de favorecer la venta.

3.2.7.4 Mdbdulo de servicios
El médulo de Servicios de CRM debe soportar todas las actividades de

los procesos de la organizacion que estan involucrados en la
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comunicacion con el cliente en el servicio post-venta, estos consisten en
el tratamiento de las incidencias, de las quejas, de las reclamaciones, de
las sugerencias, de las peticiones de informacion, etc. Dependiendo de
la organizacion, el médulo de servicios deberia ser capaz de soportar las
actividades pre-venta de peticiones de informacion. El area de servicios
trata de dar respuesta a los clientes de algin problema o necesidad que
tenga y es el médulo que tiene mayor impacto en la fidelizacién del
cliente. Es un modulo muy importante para la recogida de datos de las
necesidades de clientes para su posterior analisis. Aqui son los clientes
guiénes pueden decir a la organizacion las necesidades y las posibles
mejoras que pueden realizarse. Actualmente una empresa sin un
servicio excelente terminara por perder a sus clientes para irse a la
competencia que ofrece ese servicio. Recordando la figura del primer

nivel de arquitectura funcional de un CRM.

3.2.8 Software de CRM
Desde el primer contacto hasta el servicio posterior a la venta, las
soluciones de CRM en Web permiten darle seguimiento a las actividades
de los clientes, mejorar la efectividad de ventas, proporcionar un mejor

servicio al cliente y crear relaciones rentables con los clientes.

Existe una buena razéon de por qué Customer RelationshipManagement
(CRM) esta en boca de todos. En un mundo donde los productos son
cada vez mas iguales, la estrategia corporativa que triunfe sera la que
comprenda que la atencion que proporciona a sus clientes es el factor

decisivo para atraer y mantener a los clientes.

CRM puede ayudar a una organizacion a transformar la forma en que
mercadea, vende y ayuda a sus clientes. Con un enfoque de CRM, una
organizacién utilizara cada oportunidad que tenga para encantar a sus
clientes, fomentando con esto su lealtad y construyendo relaciones a

largo plazo mutuamente satisfactorias.

Algunos ejemplos de los software mas utilizados son:
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3.2.8.1 Salesforce
Salesforce es una empresa informatica que se dedica a la venta de
software para negocios. Es popular particularmente por su CRM.

El CRM de Salesforce se divide en amplias categorias:
BENEFICIOS QUE APORTARA SALESFORCE A UN NEGOCIO

Los productos de Salesforce ofrecen resultados sin complejidad. Sin
software ni hardware para instalar, podra empezar a trabajar y a ver una
repercusion positiva en su negocio de forma rapida. Es decir el software
no esta en el ordenador sino en internet con lo cual los usuarios podran

acceder desde distintos dispositivos y sitios.
SALES CLOUD

Ofrece a los representantes de ventas y ejecutivos lo que necesitan para

conectar con los clientes y cerrar los contratos con mayor rapidez.
DATA.COM

Ayuda a reducir los ciclos de venta y potencia y potencia el retorno de
las inversiones de marketing con acceso a mas de 30 millones de

contactos comerciales y mas de 80 millones de cuentas.
CHATTER

Chat que permite colaborar con los compaferos de trabajo en una red
social privada propia para empleados. Los usuarios podran permanecer

al tanto de las personas, los contenidos y los datos mas relevantes.
SERVICE CLOUD

Descubra como Service Cloud ofrece cobertura para agentes de todos
los canales, ofrece a los gestores una visidn completa y proporciona un

servicio de la méaxima calidad a los clientes.
FORCE.COM

Force.com es la opcidn preferida para construir aplicaciones para
departamentos, procesos comerciales u otras aplicaciones de cara a los

empleados. Un rapido desarrollo visual con disefio de arrastrar y soltar y
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varias APl hacen sencilla la conexion con otras aplicaciones. Cada
aplicacién dispone de funcionalidad incorporada para redes sociales y
movilidad. Entre los clientes se encuentra Avon, Facebook, Kelly
Services y Qualcomm. Se han construido mas de 97.700 aplicaciones en
Force.com, lo que la convierte en la plataforma en la Nube mas probada

del mundo.

3.2.8.2 Microsoft Dynamics CRM
Microsoft Dynamics CRM es nuestra solucidon empresarial de gestion de
relaciones con el cliente (CRM) que permite a las empresas realizar un
marketing mas inteligente, vender de manera eficaz y productiva y
proporcionar el mejor servicio desde cualquier lugar. Con soluciones
One Microsoft de escucha social, inteligencia empresarial vy
productividad. Que pueden contratarse en la nube, a nivel local (on-

premises) o con una combinacion hibrida.
Marketing

Obtenga una solucion de marketing de CRM que sea flexible, facil de
usar y que esté disefiada para su empresa. Transforme cada punto de
contacto en una oportunidad de marketing y aproveche el potencial
oculto dentro de su base de clientes. Con las capacidades de marketing
familiares e inteligentes de Microsoft Dynamics CRM, puede
comercializar sus productos de manera mas eficaz, mejorar su
productividad y obtener conocimientos accionables en sus esfuerzos de

marketing.
Automatizacion de la fuerza de ventas

Optimice sus esfuerzos de ventas con las caracteristicas familiares e
inteligentes de Microsoft Dynamics CRM. Aproveche una interfaz
altamente intuitiva y capacidades incrustadas de Microsoft Office para
aumentar el tiempo dedicado a los clientes, acortar los ciclos de ventas,

aumentar las tasas de cierre y obtener conocimientos en tiempo real.

Servicio al cliente

Tesis publicadas con autorizacion del autor.

No olvide citar esta tesis.




CIENTIFICA

-
UNIVERS ENTIFICA DEL UR

Microsoft Dynamics CRM satisface las cambiantes expectativas de
clientes con una solucién de servicio sélida y flexible. Los usuarios
encuentran funciones familiares y una interfaz que les permite trabajar
de manera personal y natural. Esta inteligente solucion ofrece a
profesionales del servicio al cliente orientacion intuitiva y accionable. El

resultado es una organizacion conectada, colaborativa e integrada.
Las 10 razones para elegir Microsoft Dynamics CRM

Las experiencias de cliente de clase mundial comienzan con su
personal. Al entregar a sus trabajadores las herramientas adecuadas
para estimular su productividad y amplificar su impacto, usted puede
impulsar a su organizacion para alcanzar sus objetivos y generar el

maximo retorno de inversion.

Valor: Al tomar en cuenta costos (incluidas licencias, servicios,
entrenamiento, desarrollo, administraciéon y mantenimiento), los clientes,
la prensa y los analistas industriales consideran a Microsoft Dynamics

CRM uno de los mejores valores del sector.

Productividad: Microsoft Dynamics CRM ayuda a incrementar la
productividad y crear una organizacion conectada que se encuentra
equipada para satisfacer a sus clientes. El resultado es una experiencia

[lamativa y atrayente para clientes que sitla la empresa a otro nivel.

Familiaridad: Microsoft Dynamics CRM le proporciona un eficaz conjunto
de capacidades de CRM justo dentro de la familiar aplicacion Microsoft
Outlook.

Innovacion: A Microsoft Dynamics CRM lo reconocen por sus

capacidades lideres en su categoria.

La nube: Microsoft invierte mas de $2 mil millones de doélares en
infraestructura de nube cada afio. Microsoft Dynamics CRM es una de
las maneras mas rapidas y sencillas de que su empresa aproveche la
nube y las economias de soluciones en la nube, a través de lo cual
puede reducir la administracion de sistemas y los costos de

mantenimiento, y pagar solo por la capacidad que necesita. Ademas,
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para asegurar que el sistema CRM siempre esté disponible, Microsoft
proporciona un contrato de servicio respaldado econdmicamente para
brindarle tranquilidad. Microsoft Dynamics CRM funciona bien
con Microsoft Office 365 y Windows Azure, lo que le permite aprovechar

la nube para optimizar la productividad.

Red de Partners: Microsoft le ayuda a activar y ejecutar sus soluciones
rapidamente con una de las redes de servicios profesionales y
aplicaciones de terceros mas grandes del mundo para complementar su

inversion en Microsoft Dynamics CRM.

Disponibilidad Global: Con Microsoft Dynamics CRM y Microsoft
Dynamics CRM Online, puede proporcionar a sus equipos en todo el
mundo herramientas integradas pero localizadas para ayudarlos a

comunicarse, colaborar entre si e impulsar resultados globales.

Microsoft Office: Microsoft Dynamics CRM funciona sin ningun problema
con Microsoft Outlook y aprovecha las capacidades de Microsoft Office
365. Esto significa que puede aprovechar los productos, servicios y
soluciones que los profesionales de CRM conocen bien y usan en su dia

a dia, lo que los hace directamente mas productivos.

Conocimientos de Negocio: Microsoft Dynamics CRM proporciona a sus
usuarios varias capacidades de business intelligence y visualizacion de
datos que pueden usar para obtener informacion precisa y actualizada
de inmediato (previsiones de ventas, objetivos, cuotas, patrones de
compra de cliente y promociones) para impulsar el crecimiento de

ventas.

CRM Ampliada: Ademés de su relacion con los clientes, las
organizaciones deben administrar y maximizar otras relaciones criticas
(con partners, proveedores y contratistas, por nombrar a algunos).
Microsoft Dynamics CRM se puede personalizar facilmente para apoyar
estos escenarios de CRM ampliada, sin costo adicional. Usando
Windows Azure App Fabric para lograr la interoperacion entre Microsoft

Dynamics CRM y Windows Azure, Microsoft Dynamics CRM 2011 y
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Microsoft Dynamics CRM Online podran funcionar con otras aplicaciones

in situ en la nube.

3.2.8.3 Siebel CRM
Es la solucién de gestion de relaciones con clientes (CRM) de Oracle
gue ayuda a las organizaciones a diferenciar a sus negocios para
conseguir maximo crecimiento de los ingresos y resultados. Ofrece una
combinacion de funciones de transaccion, analisis y captacion para
gestionar todas las operaciones con los clientes. Con soluciones
adaptadas especificamente a mas de 20 sectores, Siebel CRM

proporciona:

e Completas soluciones de CRM bajo demanda
e Soluciones sectoriales especializadas
e Informacion avanzada sobre los clientes basada en funciones e

integracion preconfigurada

Hoy dia las Empresas Enfrentan Problemas en sus Areas de Marketing,
Ventas y/o Servicio.

Se requiere una solucion completa para resolver estos problemas, que

sea de facil implementacién y uso, con un bajo factor de riesgo.
Figura 13 El objetivo del CRM

Falta de Inteligencia de Negocio (operativo) e
Informacion Accionable

Marketing Ventas Servicio

v X ¥

Islas de Informacion a fravés de Multiples Sistemas
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CARACTERISTICAS PRINCIPALES DE VENTAS

Siebel CRM puede aumentar la eficacia y la efectividad de su equipo de
ventas, con drasticas mejoras de los ingresos y la rentabilidad. Siebel
CRM le da las herramientas que necesita para maximizar el rendimiento

de ventas.

Estas herramientas le permiten automatizar, simplificar y gestionar toda
la informacidon que necesita su organizacion de ventas. Controle sus
cuentas, elabore previsiones realistas y tenga una vision de su ciclo de
ventas. Cuente con una panoramica completa de sus clientes que le
ayude a concentrarse en vender y no en buscar informacion. El resultado
es el aprovechamiento maximo de los recursos y el aumento de los

ingresos.
Beneficios

e Mejorar la Productividad de Ventas
¢ Incrementar las ventas cruzadas y de productos mas redituables
¢ Simplificar el manejo de prondsticos

e Maximizar la visibilidad sobre las oportunidades potenciales
Caracteristicas

e Administracién de cuentas y oportunidades

¢ Administracion de contactos

e Administracion de actividades

e Integracion con correo electronico: Microsoft Outlook y Lotus
Notes

e Asistentes al proceso de ventas

e Administracién de territorio
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Figura 14 Flujo de Ventas

CARACTERISTICAS PRINCIPALES DE SERVICIO

Siebel CRM le proporciona sistematicamente la informacion actualizada
gue precisan los agentes, para que no sélo resuelvan problemas, sino
que también forjen realmente la satisfaccion de los clientes. Y mayor
satisfaccion de los clientes significa mayores ingresos.

La base de conocimientos centralizada de Oracle CRM también le
permite mejorar constantemente la eficacia del servicio mediante la
formacién continua de sus agentes. Y, gracias a la vision que se obtiene
con la analitica, podra gestionar la actividad de los agentes y resolver

cuellos de botella de forma rapida.
Beneficios

e Soporte integrado a través de multiples canales
¢ Incremento en la satisfaccion del cliente

e Quejas y Reclamos
Caracteristicas

¢ Integracion telefénica
e Administracion de solicitudes de servicio

e Administracion de soluciones
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e Control de actividades

e Auditoria de la informacién de servicio
CARACTERISTICAS PRINCIPALES DE MARKETING

Con independencia de que cuenten con todo un departamento de
profesionales de marketing o con un reducido equipo polivalente, Siebel
CRM On Demand Marketing ofrece a las organizaciones una solucion
inteligente, sencilla e integrada para gestionar las campafas y
actividades de marketing. Las mejores soluciones para la automatizacion
completa del marketing permiten maximizar la eficacia de las campanas

y optimizar la gestion de clientes potenciales de forma inteligente.
Beneficios

e Conversion rapida de prospectos a oportunidades

¢ Maximizar la eficiencia en los gastos en marketing y el retorno de
inversion

¢ F&cil administracion de camparfas

Caracteristicas

¢ Asignacion automatica de prospectos
e Importacion sencilla de listas de cuentas, contactos, prospectos

e Tableros de control de efectividad de marketing

Figura 15 Flujo de Marketing
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Caracteristicas Principales de andlisis de informacion (Inteligencia de

negocios)
Beneficios

¢ Mejor toma de decisiones a todos los niveles
e Convertir informacion en accion para impactar de manera positiva
al negocio

e Deteccion y manejo de tendencias
Caracteristicas

¢ Anadlisis interactivos incluidos a lo largo de la aplicacion

e Tableros de control preconstruidos con gréficos navegables

e Docenas de reportes preconstruidos

e Herramienta poderosa para hacer analisis en tiempo real

e Opciones Avanzadas: campos calculados, formateo, multiples

formas de presentar la informacion, etc.

3.2.8.4 mySAP CRM
Proporciona una serie de aplicaciones que ayudan a la empresa a
centrarse en el cliente y a aumentar su nivel de eficacia, entre la cuales

cabe destacar:

e Aplicaciones CRM operativas—Estas aplicaciones aumentan la
capacidad de sus empleados al proporcionarles workplaces basados
en roles. Ademas, permiten la integracion perfecta en tiempo real de
la interaccion front-office y del suministro back-office, al tiempo que
sincronizan las interacciones con el cliente a través de todos los
canales.

e Aplicaciones CRM analiticas—A partir de su almacén de datos y de
otras fuentes, estas aplicaciones le ayudan a comprender lo que
quieren sus clientes, asi como su comportamiento. También le
ayudan a adquirir nuevos clientes y a retener los ya existentes.

e Aplicaciones CRM cooperativas — Estas aplicaciones le ayudan a
trabajar mas estrechamente con sus clientes.
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Hoy en dia, las empresas pueden elegir entre decenas de soluciones de
administracion de las relaciones con el cliente. Debe buscarse una que
integre la totalidad de los procesos empresariales existentes. Alguna que
tenga el poder de enlazar inmediatamente todo el ecosistema de

negocios de la empresa.

3.2.9 Implementacion de un sistema CRM

Los beneficios del CRM no solo se concentran en la retencion y la
lealtad de los clientes, sino también en tener un marketing mas efectivo,
crear inteligentes oportunidades de cross-selling y abrir la posibilidad a

una rapida introduccion de nuevos productos o marcas.

En definitiva, lo que desean las empresas es reducir el costo de obtener
nuevos clientes e incrementar la lealtad de los que ya se acercaron.
Estos ultimos pasan a conformar uno de los activos méas valiosos de la

empresa.

En el proceso de implementacion de un sistema CRM no debe estar
involucrado solo la parte tecnoldgica, sino que toda la empresa debe
vivir la aventura de adopcion del CRM. ¢(Cdmo hacerlo? (Goldenberg,
2002)Con sus 14 afos de experiencia en esta area lo resume en 10

factores de éxito:

a) Determinar las funciones que se desean automatizar

b) Automatizar solo lo que se necesita se automatizado

c) Obtener el soporte y compromiso de los niveles altos de la compafia
d) Emplear inteligentemente la tecnologia

e) Involucrar a los usuarios en la construccion del sistema

f) Realizar un prototipo del sistema

g) Capacitar a los usuarios

h) Motivar al personal que lo utilizara

i) Administrar el sistema desde dentro

j) Mantener un comité administrativo del sistema para dudas o sugerencias
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Con la implementacion del sistema CRM, la compafia debera de ser
capaz de anticiparse a los deseos del cliente. El sistema debe ser un
medio de obtener informacion sin llegar al grado de acosar al cliente.

La velocidad de respuesta debe ser alta, ya que el usuario no va
esperar eternamente, ademas de ofrecer varias opciones para que este

pueda establecer contacto con la empresa.

El verdadero significado del CRM para la empresa es: incrementar
ventas, incrementar ganancias, incrementar margenes, incrementar la
satisfaccion del cliente y reducir los costos de ventas y de

mercadotecnia.

4 Capitulo IV: Disefio Metodolégico

4.1 Disefio de lainvestigacion

La presente investigacion sera una investigacion No experimental de tipo
descriptiva — Observacional, ya que no se manipula ninguna de las
variables y solo se remite a describir los sucesos observados, este tipo
de investigaciones no es necesario crear hipotesis segun (Torres, 2010)
Las investigaciones de tipo descriptivo no requieren formular hipétesis;
es suficiente plantear algunas preguntas de investigacion que, como ya
se anoto, surgen del planteamiento del problema, de los objetivos y, por

supuesto, del marco tedrico que soporta el estudio.”.

También daremos un enfoque cuantitativo ya que se realizO un

cuestionario con escala nominal para la obtencion de datos.

4.2 Poblacién y Muestra

Se utilizara la técnica de muestreo no probabilistico con métodos de
exclusién e inclusion porgue las muestras se recogen en un proceso
gue no brinda a todos los individuos de la poblacion iguales
oportunidades de ser seleccionados ya que necesitamos para esta
investigacion muestras que estén relacionadas directamente con el
modelo de implementacion de CRM como son el Area de Marketing,

Ventas, Atencion al cliente y Sistemas
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4.3 Técnicas de Recoleccién de datos

El método de recoleccién de datos sera por encuesta enfocandonos en

las areas de marketing, ventas, atencion al cliente y sistemas

El proceso de recoleccion de datos tendra un alcance temporal de 1
semana. El alcance geografico fue en la Ciudad de Lima Metropolitana.

4.4 Técnicas para el procesamiento y andlisis de datos

Para procesar la presente informacion se utilizaran tablas de Excel y que
son suficientes para la informacion que se va manejar ademas que nos
servira para inspeccionar, limpiar y transformar la informaciéon con el
objetivo de resaltar informacion util, lo que nos brindara las conclusiones

necesarias, y apoyo a la toma de decisiones.
4.5 Aspectos éticos

La presente investigacion cumple todos los aspectos éticos necesarios
ya que se les informara a las personas participantes de la investigaciéon
cual es el objetivo de la misma ademas de bridarles todas las facilidades
para no Exponerlos a actos que podrian perjudicarles o invadir su
intimidad laboral.
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5 Capitulo V: Analisis e Interpretacion de resultados

5.1 Objetivo N° 1: “Estado actual del nivel de madurez y eficiencia en los
procesos que intervienen en una estrategia de CRM”

Analisis estadistico:

Para medir el nivel de madurez y eficiencia de los procesos actuales se
evalué los resultados de la encuesta realizada a 8 personas y se

segmentaron las preguntas para un mejor entendimiento.

Figura 16 Resultados del indicador de metodologias y procesos de planeacion

Suma de La empresa aplica procesos
formales para medir la lealtad del
cliente

Suma de A nivel comercial, se aplica
una metodologia formal de ventas
que es conocida por todo el personal
de ventas

Siempre se actla de esta manera

Suma de La empresa aplica procesos I Rara vez se actUa de esta manera

formales para medir la rentabilidad de

cada uno de sus clientes ® Nunca se actUa de esta manera

Suma de La empresa aplica una
metodologia formal de planeacién de
procesos orientados hacia la atencidn

al cliente

M Frecuentemente se actua de esta
manera

Suma de La empresa aplica un proceso 4

formal de planeacion estratégicaanual | 0 | | | |

Interpretacion de resultados:

En la figura N°16 la mayoria del personal encuestado no considera que
la empresa no cuenta con procesos totalmente formalizados para medir
la satisfaccion ademas de que no consideran que la metodologia de
ventas este llegando a todos los colaboradores de la empresa.
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Figura 17 Resultados del indicador de proceso de contacto con el cliente

Suma de Se aplica un proceso integral
de “Contacto” con el cliente (se
integran todos los puntos de contacto
con el cliente en una base de datos
centralizada)

Siempre se actla de esta manera

I Rara vez se actla de esta manera

B Nunca se actUa de esta manera
Suma de El cliente es un actor clave en
los procesos de negocio definidos en
la empresa

B Frecuentemente se actla de esta
manera

Interpretacion de resultados:

En la figura N°17 los encuestados consideran que de una manera
frecuente los datos de los clientes se integran en una base de datos
centralizada y que la mayoria de procesos considera al cliente como un

actor clave dentro del mismo.

Figura 18 Resultados del indicador de normativa de calidad

Suma de La empresa utiliza normas de
calidad como I1SO 900Nunca se actua

Siempre se actla de esta manera
de esta manera)

I Rara vez se actla de esta manera

B Nunca se actUa de esta manera
Suma de Los resultados de la
aplicacion de una metodologia de
ventas se documentan y quedan
disponibles para ser consultados por

la direccidn 1

B Frecuentemente se actla de esta
1 manera
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Interpretacion de resultados:

En la figura N°18 la mayoria de personas consideran que la empresa no

cumple los parametros ISO 9001.

Figura 19 Resultados del indicador de formalizacion de procesos

Suma de La empresa aplica procesos
formales para las actividades de
planeacién de ventas

Suma de La empresa aplica procesos
formales para las actividades de

Administracion de Ventas
Siempre se actla de esta manera

Suma de La empresa aplica procesos I Rara vez se actUa de esta manera

formales para la ejecucién de labores

de servicio al cliente B Nunca se acttia de esta manera

B Frecuentemente se actla de esta

Suma de La organizacién aplica Hanera

formalmente procesos para medir la
satisfaccién del cliente

Suma de La empresa aplica procesos
formales para solucionar las
peticiones, quejas o reclamos de los
clientes

Interpretacion de resultados:

En la figura N°19 los procesos formales para medir la satisfaccion del
cliente, actividades de ventas y planeacién de ventas son escasos pero
en los procesos de reclamos, quejas o peticiones de los clientes se

tienen unos procesos mas formalizados.
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Figura 20 Resultados del indicador de procesos comerciales

Suma de Todos los procesos
comerciales cuentan con indicadores
de eficiencia

Suma de Todos los procesos Siempre se actla de esta manera

comerciales cuentan con indicadores

de eficacia ,
m Rara vez se actla de esta manera

Suma de Cada uno de los procesos ® Nunca se actla de esta manera

comerciales y que estan de cara al
cliente cuentan con un “Duefio de
Proceso” o Process Owner

M Frecuentemente se actua de esta
manera

Suma de Se valida la calidad del
proceso a través de consultar con los
clientes sobre su definicién y
operacion

Interpretacion de resultados:

En la figura N°20 los procesos comerciales no cuentan con indicadores
de eficiencia y de eficacia y la forma principal de medir la calidad del

servicio es a través de una consulta al cliente.

Figura 21 Resultados del indicador de canales de contacto

Suma de Existe una clara integracién
de los canales de contacto para
actividades de mercadeo, ventas y
servicio al cliente

Siempre se actua de esta manera

Suma de Percibe el cliente una
atencidn integral por parte de la
empresa en todos sus puntos de

contacto

I Rara vez se actla de esta manera

® Nunca se actUa de esta manera

Suma de Conoce el cliente como
establecer contacto con la empresa en 3
caso de necesitar apoyo comercial,
servicio, solicitudes, quejas o reclamos

M Frecuentemente se actua de esta
manera

o
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Interpretacion de resultados:

En la figura N°21 el cliente no siempre percibe una atencion integral por
parte de la empresa pero conoce todos los puntos de contacto con la

empresa la mayor parte del tiempo.

Figura 22 Resultados del indicador de la claridad de los procesos de negocio

Suma de La empresa aplica un proceso
claro para la asignacion de territorios
de venta y cartera de clientes a
asesores comerciales

Suma de La empresa aplica un proceso

formal para la asignacion de objetivos

de desempefio a la fuerza comercial y
de servicio al cliente

Suma de Se aplica un proceso claro de
medicidn y calificacién de los objetivos
de la fuerza de ventas y de servicio al

cliente Siempre se actua de esta manera

Suma de Cuenta la empresa con
procesos establecidos y divulgados
para hacer actividades de “Up Selling”
y “Cross Selling”

™ Rara vez se actua de esta manera

B Nunca se actUa de esta manera

B Frecuentemente se actla de esta
manera

Suma de Aplica la empresa procesos
de alerta y accién inmediata en caso
de desviaciones en el servicio al
cliente

Suma de Existe una clara integracion
entre los procesos de servicio al
cliente y los procesos de apoyo al
negocio

Suma de La empresa conoce con
claridad el Ciclo de Vida del cliente y
posee acciones especificas
dependiendo de cada etapa de este
ciclo
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Interpretacion de resultados:

En la figura N°22 la mayoria de personas dentro de la organizacién no
conocen el ciclo de vida del cliente ademas de visualizar que los
objetivos generalmente se califican y se miden de una manera

adecuada.

Figura 23 Resultados Expresados en porcentajes de la encuesta de procesos

RESULTADOS NIVEL DE MADUREZ

100
90
A T0.67%
70
62.00%
60 S1A7% 56.64%
54.50% 53.50%
50
42.75%
40 ||
m Total
30 | 1 | i i | 8 1 b
20
10
0
Preguntas sobre Preguntas sobre Preguntas sobre Preguntassobre Preguntassobre Preguntassobre  Procesos de
canalesde  formalizacién de la claridad de los metodologiasy  normativa de proceso de negocio:
contacto Procesos procesos de procesos de calidad contactoconel preguntas sobre
negocio planeacion cliente procesos
comerciales

En General la presente encuesta indico que el indice de madurez y
eficiencia en los procesos que intervienen en una estrategia de CRM es
de un 57.59%, el proceso de madurez de la empresa aun es deficiente
siendo la formalizaciébn de las normativas de la empresa el principal
déficit, los puntos que sobresalen en esta investigacion son los procesos

de contacto con el cliente.

Tesis publicadas con autorizacién del autor.

No olvide citar esta tesis.




* TESIS CIENTIFICA

5.2 Objetivo especifico N° 2: “Nivel de sensibilizacion de factor
humano que posee Carsa a nivel de recursos humanos para
adoptar los procesos y herramientas que exige una estrategia
de CRM”

Andlisis estadistico:

Para medir el nivel de sensibilizacion de factor humano que posee
Carsa a nivel de recursos humanos para adoptar los procesos y
herramientas que exige una estrategia de CRM para esta encuesta fue
tomada una muestra de 10 personas pertenecientes a las areas de
comercial, Atencion al cliente y sistemas a continuacion se muestran los

resultados:

Figura 24 Resultados del indicador de la estructura organizacional

Suma de Cada cargo a nivel de
mercadeo, ventas y servicio al cliente
esta claramente definido con sus

funciones y responsabilidades... 5
Suma de La estructura de la empresa Siempre se actla de esta manera
esta disefiada para operar por grupos 5

de clientes (segmentos o mercados)y | O | | | | |

no por lineas de productos 5 M Rara vez se actla de esta manera

. . m Nunca se actUa de esta manera
Suma de El nivel de formalidad al

interior de la organizacién es alto
B Frecuentemente se actua de esta

manera
Suma de La empresa cuenta con un
organigrama claro de las areas
comerciales, mercadeo y servicio al
cliente

Interpretacion de resultados:

En la Figura N° 23 la empresa cuenta con organigramas claros y que a

nivel de recursos humanos el nivel de formalizacién es alto.
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Figura 25 Resultados del indicador sobre la alta direccion

Suma de Hay un alto interés por parte
de la alta direccién por desarrollar
multiples canales de interaccion con
los clientes
Suma de La alta direccién de la
empresa da mas importancia al
desarrollo de relaciones a largo plazo

con los clientes que al logro de las...
Suma de La alta direccién de la
empresa considera importante un
servicio integral al cliente y la
satisfaccion del mismo
Suma de Periddicamente los altos
funcionarios de la empresa visitan a
los clientes y evaluan directamente el
nivel de satisfaccién de los mismos
Suma de Se evidencia un fuerte
compromiso de la alta direccion con la
atencion de los clientes y los altos
estandares de calidad

Siempre se actla de esta manera

I Rara vez se actla de esta manera

® Nunca se actua de esta manera

H Frecuentemente se actua de esta
manera

Interpretacion de resultados:

En la Figura N° 24 la cultura empresarial de la empresa esté orientada al

cliente pero no siempre los nuevos funcionarios reciben una capacitacion

adecuada para orientarlos a la cultura empresarial.

Figura 26 Resultados del indicador de Herramientas tecnoldgicas

Suma de La fuerza de ventas tiene
una actitud positiva hacia el uso de
herramientas tecnoldgicas en sus
labores del dia a dia

Suma de La direccidn tiene un
fuerte compromiso hacia el uso de
herramientas tecnolégicas en las
actividades de mercadeo, ventas y
servicio al cliente

10

Siempre se actla de esta manera

I Rara vez se actla de esta manera

B Nunca se actUa de esta manera

B Frecuentemente se actla de esta
manera
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Interpretacion de resultados:

En la Figura N° 25 se aprecia que la directiva considera muy importante
brindar un servicio integral al cliente y la satisfaccion del mismo y buscan

maneras de desarrollar multiples canales de interaccion con los clientes.

Figura 27 Resultados del indicador de la cultura organizacional

Suma de Hay una clara conciencia por
parte de la fuerza de ventas y de las
funciones de prestacién del servicio al
cliente sobre la importancia de la
satisfaccion del cliente

Suma de Hay una cultura interna en la
empresa hacia el trabajo en equipo,
especialmente en areas de contacto

con el cliente Siempre se actua de esta manera

Suma de Aplica la fuerza de ventas un I Rara vez se actla de esta manera

proceso formal de ventas o

metodologia de venta consultiva # Nunca se actda de esta manera

B Frecuentemente se actla de esta

Suma de La empresa cuenta con una manera

cultura empresarial altamente
orientada hacia el servicio al cliente

Suma de Reciben los nuevos
funcionarios de las areas que tienen
contacto con el cliente induccién
relacionada con la importancia del
servicio al cliente y el mantenimiento...

Interpretacion de resultados:

En la Figura N° 26 segun los encuestados consideran que la fuerza de
ventas es un poco reacia al manejo de herramientas tecnologicas en su
dia a dia y que las directivas no sienten un fuerte compromiso hacia el
uso de las herramientas tecnoldgicas en las actividades de mercadeo,

ventas y servicio al cliente.
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Figura 28 Resultados del indicador de los contactos con el cliente

Suma de Cuando un cliente se queja,
todos los funcionarios de la empresa
actlan coordinadamente para
solucionar el caso de manera correcta
y oportuna

Suma de Los funcionarios de las areas
comerciales y de servicio no temen
compartir la informacién de sus
territorios con el resto de la empresa

Suma de La fuerza comercial sabe
explicar al cliente los diferentes
mecanismos de contacto con la

empresa y de atencion en caso de

requerir algun apoyo

Suma de Las personas que tienen

contacto con el cliente son concientes
sobre la calidad y el profesionalismo

con el cual deben atender cada una de

las interacciones con los clientes
Suma de Los canales de comunicacion

a través de toda la estructura

comercial y de servicios son adecuados

y fluye la informacién de manera

adecuada

Siempre se actla de esta manera

I Rara vez se actla de esta manera

® Nunca se actla de esta manera

B Frecuentemente se actua de esta
manera

Suma de Las personas de contacto con
el cliente conocen y entienden con
claridad los indicadores y metas que
deben lograr en sus labores

Interpretacion de resultados:

En la Figura N° 27 los canales de comunicacion dentro de la
organizacion son adecuados frecuentemente y se puede visualizar que
la mitad no cree que la empresa trabaje en conjunto de una forma

correcta y oportuna para la solucién de problemas.
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Figura 29 Resultados del indicador sobre dreas de apoyo

Suma de Las personas de las areas de
apoyo tienen definidos objetivos
concretos con relacién a servicio al
cliente
Suma de Las personas de las areas de
apoyo demuestran interés en
solucionar las solicitudes e inquietudes
de los clientes
Suma de Las personas en las areas
comerciales demuestran un alto
sentido de responsabilidad en la
atencion de las solicitudes del cliente
Suma de El indice de rotacién de
personal en areas comerciales y de
servicio al cliente son normales de
acuerdo con los estandares de la...

Siempre se actua de esta manera

I Rara vez se actla de esta manera

® Nunca se actUa de esta manera

M Frecuentemente se actua de esta
manera

Interpretacion de resultados:

En la Figura N° 28 las areas de apoyo muestran interés en la solucién de

los incidentes relacionados con la atencion de los clientes.

Figura 30 Resultados Expresados en porcentajes de la encuesta de factor humano

RESULTADOS NIVEL DE SENSIBILIZACION

100
90
80
7 63.50%
59.50% 61.00% 62.00% ’ 60.67%
60 56.00%
50
40 ® Total
30 ol | , | h e
20
10
0
Preguntas sobre Preguntas sobre  Preguntas sobrela Preguntassobrela Preguntassobrela Preguntassobre los
areas de apoyo Herramientas alta direccion cultura estructura contactos con el
tecnoldgicas organizacional organizacional cliente

En general segun la informacion recolectada el nivel de sensibilizacion
de factor humano que posee Carsa a nivel de recursos humanos para
adoptar los procesos y herramientas que exige una estrategia de CRM
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posee un indice de 60.77% siendo el contacto de los clientes por parte
de los directivos el indice mas bajo y podemos visualizar que la
comunicacion entre las areas criticas para la gestion de los clientes es la

correcta.

5.3 Objetivo especifico N° 3: “Determinar cOmo se encuentran
estructurados los datos para la implementacion de una
estrategia CRM en la empresa Carsa, 2015”.

Andlisis estadistico:

Fortalezas y Debilidades que posee Carsa con relacion a la existencia
de datos de calidad y estructurados para apoyar una estrategia de CRM.

Para medir las fortalezas y debilidades de los datos que posee la
empresa actualmente se observd los resultados de los datos de la
encuesta que se tomd a 15 personas se segmentaron en las presentes

preguntas:

Figura 31 Resultados del indicador de estructura de base de datos de clientes

Suma de Existe informacién
cualitativa (no solo cuantitativa) de
las relaciones con los clientes

Suma de La compaiiia cuenta con
sistemas integrados que permiten
tener centralizada toda la
informacion de los clientes

Siempre se actla de esta manera

I Rara vez se actua de esta manera

® Nunca se actua de esta manera
Suma de La empresa cuenta con una

base de datos bien estructurada de

prospectos B Frecuentemente se actta de esta

manera

Suma de La empresa cuenta con una
base de datos bien estructurada de
clientes

Interpretacion de resultados:
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En la Figura N° 29 la empresa cuenta con una base de datos bien
estructurada de clientes aunque la base de prospectos de la empresa
segun la mayoria de encuestados no se encuentra estructurada para un

correcto uso.

Figura 32 Resultados del indicador de procesos de depuracion e ingreso en base de datos

Suma de Aplica la empresa procesos
de depuracion de informacién
periddicamente

Suma de Hay procesos formales para
mantener una politica de actualizacion . ’
. -, . Siempre se actla de esta manera
de informacidn de los clientes

Suma de La informacion almacenada I Rara vez se actua de esta manera

en las bases de datos de clientes estan
actualizadas en mas de un 90%

M Nunca se actla de esta manera

Suma de Se cuenta con un proceso
claro para solicitar adiciones o
cambios en la bases de datos de
clientes y prospectos

B Frecuentemente se actUa de esta
manera

Suma de Las actividades de gestion
comercial (visitas, actividades de
campo, etc.) se registran en un
sistema de informacion

10

Interpretacion de resultados:

En la Figura N° 30 se visualiza que la empresa realiza periédicamente
una depuracion de datos que no tengan trascendencia dentro de la
organizacion ademas se observa que los procedimientos para generar
cambios dentro de la misma base de datos no siempre estan

documentados.
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Figura 33 Resultados del indicador del perfil de datos de clientes

Suma de Existe un registro detallado
histérico de cada uno de los contactos
con los clientes

Suma de Cuenta la empresa con
estandares documentados y
divulgados de ingreso de datos en los
sistemas de informacién (ejm,

codigos, nombres, direcciones, ...

Siempre se actla de esta manera

W Rara vez se actla de esta manera

Suma de Existen perfiles de datos para B Nunca se actta de esta manera
cada uno de los tipos de clientes y
mercado potencial que posee la

empresa

B Frecuentemente se actua de esta
manera

Suma de Se aplica el concepto de
duefios de la informacién quienes son
responsables por velar por la calidad y

actualizacion de la informacién

Interpretacion de resultados:

En la Figura N° 31 se visualiza que la mayoria no piensa que existan
registros completamente detallados de los contactos de los clientes con
la organizacién y que no se les da un perfil de datos a los clientes

potenciales.
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Figura 34 Resultados del indicador de gestion de bases de datos

Suma de La direccidn considera como Siempre se actla de esta manera

un activo valioso los datos actuales de

clientes y prospectos .
1 Rara vez se actUa de esta manera

Suma de La empresa desarrolla B Nunca se actla de esta manera

actividades de mercadeo basadas en
una planeacion sobre gestion de bases
de datos (Database Marketing)

B Frecuentemente se actua de esta
manera

Interpretacion de resultados:

En la Figura N° 32 podemos observar que los directivos si consideran un

activo valioso la informacion de los clientes y posibles prospectos.

Figura 35 Resultados del indicador de la integridad de la informacion

Suma de Se aplican procedimientos
claros para el ingreso de nueva
informacion y la eliminacién de datos

Suma de Cuenta la organizacién con
los esquemas de seguridad
adecuados para mantener seguros los

datos de clientes y prospectos Siempre se actua de esta manera

Suma de La integridad de la
informacion es alta dentro de la
organizacion (no existen registros
duplicados de clientes en diferentes
sistemas)

Suma de Hay claridad en cuales son
los datos que la empresa necesita de
sus clientes y prospectos para
desarrollar las actividades en
mercadeo, ventas y servicio al cliente

I Rara vez se actla de esta manera

® Nunca se actua de esta manera

M Frecuentemente se actua de esta
manera

Suma de La credibilidad por parte de

los funcionarios de la empresa en los

datos que existen en los sistemas de
informacion es alta
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Interpretacion de resultados:

En la Figura N° 33 observamos que gran parte de los encuestados
considera que la integridad de la informacion es alta y la credibilidad de

los directivos en la misma también.

Figura 36 Resultados Expresados en porcentajes de la encuesta de Datos

RESULTADOS NIVEL DE ESTRUCTURA DE DATOS

100
90
80
7 62.00%
: 62.00%
61.00% 58.67%
60 55.67/%
50
40 = Total
30 B | B ! B B B
20
10
0
Preguntas sobre el perfil Preguntas sobre gestiébn ~ Preguntas sobre la Preguntas sobre la Preguntas sobre
de datos de clientes de bases de datos estructura de base de integridad de la procesos de depuracidn
datos de clientes informacion e ingreso en base de
datos

En general los datos obtenidos de la presente encuesta arroja que las
fortalezas y debilidades que posee Carsa con relacion a la existencia de
datos de calidad y estructurados para apoyar una estrategia de CRM
tiene un indice de madurez de 59.75% siendo las estructuras de base de
datos y la confianza de la direccion por la informacién los puntos mas

fuertes.
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6 Capitulo VI: Discusién

Los resultados de esta investigacion permitieron Elaborar una
Propuesta de implementacion de un Modelo CRM (Customer
Relationship Management) como estrategia de negocio en la

empresa Carsa.

Identificando el nivel de madurez de los procesos de negocio que
intervienen como estrategia de CRM en la empresa Carsa, 2015.
Estos resultados tienen una relacion directa con los recursos humanos
actuales de la empresa ya que en relacion con el factor humano hay un
indice de rotacién bajo por lo que el personal antiguo no tiene la
necesidad o la capacitacién necesaria para realizar una formalizacién en
SuUs procesos ya que las areas criticas para una correcta gestion de

clientes no realizan una documentacion formalizada.

Se visualizé que los indicadores de eficiencia y eficacia en los procesos
comerciales se realizan de una forma no muy frecuente y mas se valida
la calidad de la atencién a través de consultas con los clientes de
primera mano que generalmente se realizan en tiendas lo cual podria
aprovechar la empresa para obtener informacion de las necesidades del

cliente y revisar sus falencias.

Actualmente no se tiene un proceso formal para medir la lealtad del
cliente esta informacion se basa en indicadores de recurrencia de los
clientes por medio del numero de ventas y para medir su rentabilidad se
basan en su historial de créditos (si ha tenido pagos al dia, el nUmero de

cuotas y el precio de los productos que adquirio).

Identificando el nivel de sensibilizacion y preparacion del factor
humano para la implementacion de una estrategia. Estos resultados
tienen una relacién directa con la falta de preocupacion de los directivos
en capacitaciones efectivas dado que actualmente por temas de
distancia con los nuevos colaboradores no les logra capacitar de una

forma efectiva.
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La alta directiva tanto por falta de conocimiento como por temas
financieros suele ser reacia a la adquisicion de nuevas tecnologias que
generen un costo alto para la empresa y los resultados no se puedan
visualizar a corto plazo por lo que actualmente hay escases en temas de
licencias y la mayoria de software que utiliza la empresa es software
libre que no requiere una licencia como Open office, Zimbra, el
discoverer de Oracle del cual solo se cuenta con una licencia y varios
usuarios utilizan el mismo login lo que genera un problema de seguridad
grave ya que reportes criticos pueden ser vistos si lo desean por todos

los que tengan acceso a ese usuario.

El indice de rotacion de las areas comerciales y de servicios al cliente
son distintos ya que las areas comerciales aunque los gerentes
regionales suelen ser los mismos rotan periodicamente entre las
regiones de la empresa que manejan y el caso del gerente comercial a
nivel nacional es segun mi parecer un tema grave ya que no es una
persona con una preparacion adecuada para un puesto de gerencia de
esa magnitud siendo mas un motivador que un lider en ese rubro
ademas que en la gestion anterior roto entre las areas de créditos y
cobranzas, el caso de atencion al cliente el indice de rotacion es casi

nulo ya que las mismas personas se han mantenido por varios anos.

Los nuevos gerentes de ventas que rotan periddicamente seguin sus
niveles de productividad reciben una induccién de como relacionada con
la importancia del servicio al cliente y en general la alta directiva tiene
como prioridad la atencién de los clientes pero aun los cambios estan
mas enfocados en el momento de la compra tratando de que la
experiencia de compra sea placentera tratando de reducir tiempos de
atencion pero son cambios que se estan realizando muy lentamente

cuando deberian ser potenciados.

Los altos funcionarios de la empresa viajan de forma periddica a las
tiendas tanto de lima como de provincia pero en el enfoque de estas
visitas es para visualizar el rendimiento de la tienda, revisar cualquier

problema con la infraestructura de tienda y comunicacion.
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Por el momento que vive la empresa los altos directivos tratan de
priorizar un volumen alto de ventas a corto plazo no brindandose

politicas para una relacion de clientes a largo plazo.

Igualmente se logré Determinar cdmo se encuentran estructurados
los datos para la implementacion de una estrategia CRM, ante este
hecho se puede observar que existe una relacion directa con la
necesidad de la alta direccion de tener datos confiables por lo que se ha
invertido y apoyado las mejoras de la data actual de la empresa dado

gue esta informacién es esencial en la toma de decisiones agiles.

La estructura de base de datos de clientes es la correcta también se
tiene un historial de ventas de los clientes que se visualiza las
facturaciones de los clientes ademas toda la informacion de los clientes
se encuentra en una base de datos centralizada la cual aun puede ser

mejorada pero sirve para los propositos de la investigacion.

Los procesos para realizar cambios no siempre son formales ya que
muchas veces se realiza por pedidos urgentes de gerencia pero luego
de realizar el cambio se documenta este tema en uno de los principales
factores que genera informalidad en la empresa y deberia ser corregido

a futuro con un mejor planeamiento de las actividades.

La informacion obtenida de la empresa sobre los clientes tiene una
credibilidad total por parte de los funcionarios de la empresa y Hay
claridad en cuales son los datos que la empresa necesita de sus clientes
y prospectos para desarrollar las actividades en mercadeo, ventas y

servicio al cliente.
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7 Capitulo VII: Propuesta de Implementacién

7.1 Eleccién del software

Luego de analizar todos los aspectos de la compaiiia, desde sus
procesos hasta el flujo de clientes, y el manejo de datos, se escoge una
de las herramientas tecnoldgicas existentes en el mercado para apoyar
la estrategia CRM de la compafia. Para eso, se basa la decision
primordialmente en el presupuesto que pueda destinar la organizacion
para la iniciativa. Desde un principio, se realizé una breve investigacion
sobre las generalidades de las herramientas mas costosas del mercado,
distinguiendo tres categorias de aplicativos: Por demanda (On-Demand),
Local (On-Premises) y Cédigo Abierto (Open Source). Existen dos
categorias adicionales que no se tomaron en cuenta para este proyecto
pero que vale la pena nombrar: Soluciones por industria (Industry
Solutions), las cuales son aplicativos basados en necesidades genéricas
de una industria en particular, y Soluciones especializadas (Specialty
Solutions) que estan disefiadas para modelos de negocio especificos,
como por ejemplo: comercio electronico, puntos de venta y gestion de

alianzas.

Se descartaron desde un comienzo los aplicativos locales debido a sus
elevados costos. Se estudiaron las propuestas de dos proveedores de
software por demanda, que se ajustaban funcionalmente a las

necesidades de la empresa.
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El usuario no tiene que comprar, ni
instalar o mantener ninguna
infraestructura de software o

Categoria Software
Por demanda: Aplicor
e El software se va pagando mientras
se usa. Entellium

Microsoft Live CRM

hardware. SugarCRM
e Solo es necesaria una conexion a
Internet, todos los componentes de
la solucién son provistos por el
proveedor. Salesforce
Local: Microsoft CRM
e El software se instala y se corre en
los PC del usuario. Oracle Siebel
e Requiere mantenimiento de SAP
infraestructura software y hardware. | consona Onyx
e Implica costos muy altos. CDC Pivotal
Cadigo Abierto: Anteil
e Software desarrollado y distribuido
libremente. Compiere
e Su cdédigo se obtiene de forma
gratuita. SugarCRM
e Se pretende que usuarios
colaboradores mejoren el codigo y
publiquen las mejoras. Daffodil
o Generalmente respaldado por una
version comercial. Vitger

Tabla 11 Proveedores de soluciones CRM y precios

Proveedor |[Edicion Precio (USD)
Professional | 65 / Usuario / Mes
Enterprise [ 125/ Usuario / Mes

Salesform | Unlimited 205 / Usuario / Mes
Professional | 360 / Usuario / Mes

SugarCRM | Enterprise | 600 / Usuario / Mes

Luego de analizar

ENTIFIC

las diferentes opciones de cddigo abierto mediante

videos de demostracion y documentos técnicos y comerciales, se tomo

la decision de adoptar la herramienta SugarCRM Community Edition

como una manera de ir adaptando a los usuarios a el uso de nuevas

tecnologias y metodologias para la mejora en la gestiébn de clientes

ademas que con el tiempo se puede migrar a cualquier edicion del

79

Tesis publicadas con autorizacion del autor.

No olvide citar esta tesis.

-
JR



CIENTIFICA

-
UNIVERS ENTIFICA DEL UR

software por demanda de SugarCRM, de manera transparente y con

soporte técnico del fabricante.

7.2 Generalidades

SugarCRM permite a las empresas organizar de manera eficiente, poblar
y mantener informacion sobre todos los aspectos de sus relaciones con
el cliente. Proporciona una gestion integrada de la informacion
corporativa en cuentas de clientes y contactos, prospectos Yy
oportunidades, ademas de actividades como llamadas, reuniones y
tareas asignadas. El sistema combina toda la funcionalidad necesaria
para gestionar la informacion sobre muchos aspectos de negocio en una

interfaz grafica intuitiva y facil de usar.

El sistema también ofrece un panel grafico para rastrear el flujo de
ventas (sales pipeline), las fuentes de prospectos mas exitosas, y el

resultado mes-a-mes de las oportunidades en el flujo de ventas.

SugarCRM Community Edition es en un proyecto de cédigo abierto, y
por lo tanto, avanza rapidamente a través del desarrollo y la contribucion

de nuevas caracteristicas por su comunidad de apoyo.

SugarCRM se compone de modulos, cada uno de los cuales representa
un aspecto funcional especifico del CRM, tales como: cuentas,
actividades, clientes potenciales y oportunidades. Por ejemplo, el mddulo
de cuentas le permite crear y administrar cuentas de clientes, y el
modulo de Actividades le permite crear y gestionar las actividades
relacionadas con las cuentas, oportunidades, etc. Estos modulos estan
diseflados para ayudar a administrar las cuentas de clientes a través de
cada paso de su ciclo de vida.

Debido a que muchos de estos pasos estan relacionados entre si, cada
modulo muestra la informacién relacionada consigo mismo. Por ejemplo,
al ver los detalles de una cuenta en particular, el sistema también
muestra los contactos relacionados, actividades y oportunidades. No
s6lo puede ver y editar esta informacién, pero también se puede crean

nueva informacién de diferentes formas.
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El administrador tiene el poder para implementar el control de acceso
para estos médulos. Se puede personalizar el aspecto de SugarCRM en
toda la organizacion. El software permite incluso crear nuevos modulos

Si es necesario.

7.3 Caracteristicas principales
Gestion de ventas

e Gestion de prospectos, contactos y oportunidades para compartir
informacion y llevar a cabo nuevos negocios.
e Gestion de cuentas para administrar todas las interacciones con el

cliente en un solo lugar.
Automatizacion de mercadeo

e Gestion de prospectos para el rastreo y el cultivo de nuevos
prospectos.

e Mercadeo por correo electronico para llegarle a los prospectos y
clientes con ofertas relevantes respectivamente.

e Gestion de campafas de mercadeo que permite su rastreo y el

analisis de su efectividad.
Colaboracioén

¢ Administracién de actividades como correos electrénicos, tareas
programadas, llamadas y reuniones.
e Almacenamiento y publicacion de documentos desde un solo

lugar y para toda la organizacion.
Administracion

e Permite editar rapidamente la configuracién del usuario, vistas y
disefios en un solo lugar.

e Se puede personalizar la aplicacion para que SugarCRM
satisfaga las necesidades CRM exactas de la empresa.

Interfaz grafica
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e El modulo “Mis Sitios” permite tener enlaces externos a sitios web
y aplicaciones web dentro de la interfaz de Sugar para convertirse

en una interfaz unificada de informacion para sus usuarios.

7.4 Generalidades Técnicas

SugarCRM se basa en tecnologias de codigo abierto establecidas y
ampliamente respaldadas por estandares de la industria, incluyendo el
ambiente de desarrollo PHP, la base de datos relacionales MySQL, los
servidores web Apache o IIS, y los sistemas operativos Linux o Windows
Server. El sistema soporta tanto la plataforma LAMP (Linux, Apache,
MySQL, PHP) como la plataforma WIMP (Windows, 1S, MySQL, PHP).

Para tener acceso a la plataforma de SugarCRM como usuario, solo se
necesita una conexion a internet y un navegador Microsoft Internet

Explorer, Firefox o Safari.

7.5 Propuestas de mejora

La implementacion de la propuesta permitira mejorar distintos procesos
de negocio pero principalmente ayudara a mejorar el proceso de ventas
ya que Sus posibilidades son numerosas. La plataforma tiene un aspecto
intuitivo, personalizable 100% y de facil navegacion. Los beneficios para

los usuarios son claros:

Figura 37 Beneficios de Sugar CRM
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Ademas, SugarCRM permite la efectiva integracion con redes sociales a
través de sus conectores con Facebook, Twitter y Linkedin, asi como el
despliegue de herramientas de colaboracidn on-line y sincronizacidén con
gestores de correo electronico o procesadores de texto como Outlook y
Word. Se adapta facilmente a todo tipo de entorno empresarial,
ofreciendo una alternativa mas flexible y de menor costo que las
aplicaciones propietarias. Su arquitectura de cddigo abierto facilita la
adaptacion de los procesos de negocios, lo cual permite construir y
mantener relaciones mas rentables con los clientes.

Centrandonos en el proceso de ventas el cual es el proceso clave de la
empresa, convertir clientes potenciales en contactos y los contactos en
ventas es el objetivo principal de los directivos y el de toda la empresa
en si por lo tanto SugarCRM posee una serie de médulos y herramientas
gue facilitan este proceso.

Figura 38 Proceso de Ventas con SugarCRM
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Siempre que se convierta un cliente potencial, se crea un contacto
nuevo. Lo normal es crear una cuenta y alrededor de ese contacto crear
oportunidades, citas, llamadas o notas, entre otras actividades que
brinden una sensacion al cliente de acercamiento con la empresa y se

identifique con ella.

En definitiva el proceso de Ventas en SugarCRM:

o Permite compartir informacion de ventas entre individuos y equipos de
trabajo.

« Facilita la atencion sobre los candidatos mas rentables.

o Acelera la incorporacion de nuevos vendedores al equipo.

e Ayuda a generar presentaciones y presupuestos de gran efectividad.

« Permite medir la evolucion de las cuotas de vendedores y el desempefio
general del negocio.

« Posibilita generar graficos y estadisticas con los datos para llevar un
seguimiento exhaustivo del nuevo contacto.

« Permite a las personas mantener relaciones profesionales sobre hechos
relevantes y aportar valor a los clientes.

Esta implementacion también influye en el factor humano de la
empresa y su data en general dado que la herramienta se adapta al
usuario y no al revés por lo que una reticencia por parte del personal
antiguo es poco probable ademas de ser una herramienta sencilla en su

uso y amigable con el usuario.

Con respecto a los datos se podra manejar una informacion mas
confiable de datos de cliente ya que se siguen procedimientos para el

ingreso de nuevos contactos.
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8 Capitulo VIII: Conclusiones y recomendaciones

8.1 Conclusiones

Con relacién al objetivo N°1: “Determinar cual es el nivel de madurez de
los procesos de negocio que intervienen como estrategia de CRM en la

empresa Carsa, 2015”

Se logr6 determinar que el nivel de madurez de los procesos de negocio
gue intervienen como estrategia de CRM en la empresa Carsa es de
57.59%.

También se llegé a la conclusién de que a la empresa Carsa le falta
formalizar distintos procesos relacionados al giro de negocio como la
planeacién de ventas con su respectiva administracion y ejecucion de

labores de servicio al cliente.

Es necesario también un uso de normativas de calidad para la empresa
y una correcta documentacion de las metodologias de ventas que se

utilizan actualmente.

La empresa actualmente no mide la satisfaccion de los clientes de una
manera efectiva ya que solo se basa en encuestas que no son un

indicador completamente fiable por la calidad de muestra que utilizan.

Con relaciébn al objetivo N°2: “Determinar cuél es el nivel de
sensibilizacion y preparacion del factor humano para la implementacion

de una estrategia de CRM en la empresa Carsa, 2015”

Se logré determinar que el nivel de sensibilizacion y preparacion del
factor humano para la implementacion de una estrategia de CRM en la

empresa Carsa es de 60.77%.

También se llegd a la conclusion de que la empresa necesita una politica
de rotaciones en el area de atencion al cliente ya que el personal actual
puede no cumplir con los estandares necesarios para una calidad éptima

en el servicio al cliente a parte que como se vio en las personas del area
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de atencién al cliente solo cuentan con 3 personas para la atencion de

mas de 70 tiendas con lo que no se dan abasto por falta de recursos.

También que aunque la empresa trate de promover una cultura
empresarial netamente enfocada al cliente no se realiza de una forma
eficiente tanto por la lejania de las tiendas con respecto a la central de la
empresa por lo que es practicamente imposible capacitar de una forma
efectiva a todos los vendedores, analistas de Creditos, logisticos,

cobradores y gerentes de tienda que ingresan.

Con relacion al objetivo N°3: “Determinar cdmo se encuentran
estructurados los datos para la implementacion de una estrategia CRM

en la empresa Carsa, 2015”

Se logré determinar el nivel de estructuracion de los datos para la
implementacion de una estrategia CRM en la empresa Carsa el cual es
59.75%.

También se llegd a la conclusion de que la base de datos actual cumple
con los requisitos necesarios para una implementacion de CRM también
se llegé a la conclusién de que la empresa cuenta con datos que no
siempre son de calidad pero sirven para una solucion de CRM dentro de
la organizacion y brindaria una mejor opcion a las otras areas para su

correcta gestion.
Otras conclusiones:

CRM es mucho mas que una solucién software o un aplicativo mas que
se implementa en una organizacién. Es toda una estrategia corporativa
gue debe ser desplegada desde y hacia toda la compafia, con un fuerte

apoyo e impulso directamente desde la alta gerencia.

Existe una gran cantidad de literatura y casos de éxito en el medio desde
hace ya muchos afios, que definitivamente pueden ser de gran ayuda a
la hora de implementar una estrategia CRM, sin embargo es vital llevar a
cabo un trabajo previo de contextualizacion de la empresa que permita
exponer las necesidades reales que pueden ser atendidas por la

estrategia, teniendo claro desde el principio de la implementacion el

86

Tesis publicadas con autorizacion del autor.

No olvide citar esta tesis.




CIENTIFICA

-
UNIVERS ENTIFICA DEL UR

objetivo general y los objetivos especificos de la iniciativa. Aunque las
necesidades CRM pueden tener denominadores comunes, cada
empresa tiene un manejo particular de sus clientes y oportunidades, en
especial una empresa como Carsa debido a la naturaleza de su negocio

gue es el retalil.

Aungue el mercado ofrece mas de doscientas herramientas software que
apoyan la implementacion de la estrategia CRM, es necesario tener muy
claras las restricciones de infraestructura, técnicas y economicas de la
empresa para descartar algunas soluciones desde el principio y

enfocarse solo en las mejores candidatas.

Aunque la empresa tiene como obijetivo el bienestar de los clientes aun
no esta dispuesta a realizar una fuerte inversion en temas de gestion de
clientes principalmente software si no cuenta con la seguridad de una

mejora real ya que por distintos factores la solucion puede fallar.

Aungue la contextualizacién haya sido realizada correctamente y la
implementacion de la herramienta software escogida se haya llevado a
cabo, es necesario que el personal de la empresa sea motivado a utilizar
el sistema en su dia a dia mediante un mensaje directo de la alta
gerencia que resalte las ventajas de su uso. Paralelo a ese periodo de
adopcion, es también importante destacar que existe un tiempo de
adaptacion de la herramienta, es decir, a medida que la herramienta es
utilizada por los usuarios finales, ellos mismos deben tener la iniciativa
de expresar su opinion sobre cémo mejorar el flujo de la informacion y la
eficiencia de la herramienta, para que el administrador se haga cargo y

vaya mejorando progresivamente el despliegue del sistema CRM.

8.2 Recomendaciones

Con relacion a las conclusiones del objetivo N°1, se recomienda lo

siguiente:

e Se deberia mejorar la forma de andlisis y utilizacion de los datos
actuales, para optimizar las relaciones con los clientes y asi

incrementar los ingresos de la empresa.
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e Se deberia fortalecer el area de atencion al cliente y montar una
central de contactos donde le puedan brindar una atencién post

venta al cliente de calidad.

Con relacion a las conclusiones del objetivo N°2, se recomienda lo

siguiente:

e Para que los colaboradores de la empresa puedan adaptarse a un
modelo CRM y a las mejoras de procesos se deben realizar
campafas de capacitacion apoyados por la gerencia.

e Se debe contratar especialistas en el area de marketing que
tengan los conocimientos necesarios para explotar la informacion
con la que cuenta la empresa y anticiparse a las necesidades del

cliente.

Con relacion a las conclusiones del objetivo N°3, se recomienda lo

siguiente:

e Se deberia realizar la implementacion del software de CRM
SugarCRM Community Edition ya que es un software libre aunque
tiene algunas caracteristicas limitadas, es una base para que los
usuarios de la empresa se adapten a las nuevas tecnologias y
metodologias para la mejora en la gestion de clientes.

e Si se realiza la implementacién del SugarCRM con el tiempo la
empresa puede adquirir las versiones licenciadas que permitiria
contar con un soporte por parte del proveedor y mejoraria la
estructura de los procesos.

e Se recomienda realizar un plan piloto utilizando solo una tienda
para poder visualizar cémo trabajara, qué labores realizara dentro
de la tienda, el uso correcto, dar una correcta capacitacion a los
empleados para que realicen su trabajo adecuadamente. Una vez
hecha la prueba piloto, se tendra que analizar cuales ajustes son

necesarios efectuar para asegurarnos del éxito del CRM ademas

88
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de visualizar la tienda al inicio y al fin del piloto para visualizar de
una forma objetiva los cambios y el impacto que genero la
solucion.

e Para esta implementacion también se deben tener en cuenta los
costos ocultos no contemplados ya que pueden ser variables
como las horas extras de las personas involucradas, costo de
asesoria si no se tiene un especialista en la metodologia que se

va implementar o una migracion de datos imprevista.
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10 Anexos

Anexo 1 Formulario de datos

Datos

La empresa cuenta con una base de datos bien estructurada de clientes

Munca se actia de esta manera

Rara wez se actla de esta manesa
Fracuentemente s& actla de e5ta Mansra
Siempre se actus de esta manera

Crtra |

La empresa cuenta con una base de datos bien estructurada de prospectos

Hunce se actla o esta manera

Z 58 BCTUE 08 85l maneta
Frecuentamente se actla de este manema

Siempre se actus o2 esta manera

pa | |

La compadiis cuenta con sistemas integrados que permiten tener centralizada toda la informacion
de los clientes

Munca s actla de esta maners
Rera wez 5e actls o= esta manesa
Frecuentemente se actla de esta mansra
\ Siempre se actls 02 e3te Manea
g :r[-c. : ...:

Existe informacien cualitativa {no solo cuantitativa) de las relaciones con los clientes

+ Munca 58 ectls o2 esta manera

z 58 BCiUs e esta manesa

Frecuemsmente 5& actla de esta manema
: Siempre se actis de este maners

y e [ |

Las actividades de gestion comercial {visitas, actividades de campo, etc.) se registran en un
sistemna de informacion

Nunce se actuzs de esta manera
2 58 BCIUE OF S5l maneta

; Frecuenteamente se actla de esta manera
Siempre se actla da esta manera

Se cuenta con un proceso claro para solicitar ediciones o cambios en la bases de datos de
clientes y prospectos

Munca s actla de esta maners
&ra vez e Bcilla de esta maners
Frecuentemente se actla de esta mansra
\ Siempre se actus 92 este manera

Crtra |
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La informacion elmacenada en las bases de detos de clientes estan actualizadas en mas de un
50%
Munica'se actia g2 esta manera
Rara vez se actla de esta manesa
i Frecuenternsnte se actla de esta manera
Siempre se actus de g5t manesa

Se aplica el concepto de duefios de la infermacion guienes son responsables por velar por la
calidad y actualizacion de la informacion

Munca se actua de esta manera

Rera vez se actla de este manera
Frecuenternante se actiea de esta manera
Siempre se actus de esta manesa

ow

La empresa desarrolla actividades de mercades basadas en una planeacion sobre gestion de
beses de datos {Database Marketing)

Munca se 2ctis de esta manera

Rara vez se actuz de esta manera
Frecuemtemente se 2ctla de esta manera
Siempre se actlz de este maness

Orro: [ |
Hay procesos formales pars mantener una politica de actuslizacion de informacion de los clientes
Munca se actiz de esta manera
Fara vez se 2cila de esta manea
i Frecuentemnante se actia de esta manesa
; Sienpre se actiz de este manera

Existen perfiles de datos para cada uno de los tipos de clientes y mercado potencial que poses la
empresa

Munca se actus e esta manera
Rera vez se actla de este manera

Frecusmameante 5 3ctua de esta mansrs

O e5ta manera

Siempre se actl
Otrac [

Aplica la empresa procesos de depuracién de informacion periddicamente

Munca se actia de esta manera

Ua de este manera

=z 58 &ct
) Frecusmtsmente se sctla de esta manera
Siempre se actus de esta manesa
Otro |_ |
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Cuenta la empresa con esténdares documentados y divulgedos de ingreso de datos en los
sistemas de informacion (ejm, codiges, nombres, direcciones, ciudades, etc.)

Hunca se actis de esta manera
Rarz vez se actlz o2 esta manera

» Frecuentements se actis de esta mansma
Siempre se actla de estes manera

Existe un registro detellado histérico de cade uno de los contactos con los clientes
Hunca s ectlz de esta manera
Rarz vez se ectua de estz manera
Frecuemsamente se actia o8 esta mansra
Siempre se actuz de esta manera

Oty |

La integridad de la informacicn es alta dentro de la organizacion [no existen registros duplicados
de clientes en diferentes sistemas)

Nunca se actis de esta manera

@ PRars vez se actla o2 este manea
Frecuemsmente se actua de esta manera
Siempre se actua de esta manera

La credibilided por parte de los funcionarios de la empresa en los datos gue existen en los
sistemes de informacion es alta

Hunce se ectiz de esta manera

Rarz vez se actlz o2 esta manera
& Frecuentemente se actls de esta mansna
& Siempre se sctla de este maners

o Ot _ e |

Hay claridad en cuales son los datos que la empresa necesita de sus clientes y prospectos para
desarrollar las actividades en mercadeo, ventas y servicio &l cliente

Munca se 2ctia de esta manena

Rarz wez se actlz de esta maners

Frecuentemente se actla de estz mansra

Siempre se actia d2 esta manera

Crtroc [ |

Cuenta la organizacidn con los esquemas de sequridad adecuados para mantensar seguros los
datos de clientes y prospectos

Munca se actia de esta manera

Fara vez se actls de esta manea

Fracuertamente se actia de esta manera
» Siempre se actia de estz manena

ot [ .

Se aplican procedimientos claros para el ingreso de nueva informacion y la eliminacion de datos
y Munca se actua de esta manera
Rara ver se actus de esta manera
Fracusnamente se 2CtLa de esta manera
Siempre se actlz de este manesz
Ot

La direccign considera como un activo valioso los datos actusles de clientes y prospectos

» Munca se actis de esta manera

y Rara vez se actia de esta manera
Frecuentamente se actiia de esta manera

Siempre se actls de esta manets

r 3
roc| |
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Anexo 2 Formulario de factor Humano

Factor humano

L emprese cuenta con un organigrama claro de las areas comerciales, mercaden y servicio &l
cliente

Nunca se sctia de esta manera

Rera wez se ecilia oe esta manesa
Frecuentemente se actia de esta mansts
Siempre se actus o= &5tz manera

Crtmac |

Cade cargo a nivel de mercadeo, ventas y servicio al cliente esta claramente definido con sus
funciones y responsabilidades documentadas

Wunca se zotus de esta manera
Fara vez se actua de esta manea
Frecusntemente se actia de esta mansma
; Siempre seactia de esta manea
s Crre

Reciben los nuevos funcionarios de las areas gue tienen contacto con &l cliente induccion
relacionada con la importancia del servicio al cliente y el mantenimients adecuado de la
satisfaccicn del mismo

Wunca se 2otla o2 esta maners

Rara vez se otz o2 esta manesa
Frecusnamente se actla de esta manets
Siempre e actus de este maneta

Ortve [ |

Se evidencia un fuerte compromiso de la alta direccien con la atencion de los clientes y los altos
egtandares de calidad

Wuncz se zotls de esta manera

Rera vez se actia oe este manesa
Frecuentements se actia de esta manss
Siempre se acts os esta manera

Citrac [

Pericdicamente loz altos funcionarios de la empresa visitan a los clientes y evaluan directamente
&l nivel de satisfaccion de los mismos

Munca se actla de esta manesa

Rara vez se ctla e esta maniesa
Frecusntemente se actia de esta manena
Siempre se actis de estz manera

(v [
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La slta direccidén de la empresa considera importante un servicio integral al cliente y la
satisfaccion del mismo

» Munczse & 02 258 manera

+ Rarz vez se actlz de esta maners
Fracusntemente 5& actia de estz manera
» Siempre se actia de este manera
Ot [ 1

La glta diteccidn de la empresa da mds importancia al desarrollo de relaciones a largo plazo con
los clientes que al logro de les metas de ventas a corto plazo

Nunca se actia de esta manera

Rarz vez se actls de esta maners
Frecuentemente se actla de esta mansma
Siempre se actua de esta manera
Crrey | ]

Hay un alto interés por parte de la alta direccidn por desarrollar miltiples canales de interaccion
con los clientes

hunca 52 actua de esta maners
Rera vez se actia de ests manesa

Frecuememente se actla de esta mansra

Siempre se actis
Otre: [ ]

La direccion tiene un fuerte compromiso hacia el uso de herramientas tecnolegicas en las
actividades de mercadeo, ventas y servicio al cliente

Munca se actua de esta manera
Rlara vez 32 aotus de o5t maness
Frecuenemente 5e actla 0= e5ta manens

Siempre se actis de estz manera

Ortrox | |

La fuerza de ventas tiens ung actitud positive hacia el uso de herramientas tecnologicas en sus
lzbores del dia a dia

Nunca se actua de esta maners
1 Flers vez 5 CTUE 02 este Manera
Frecuememente se actla de esta manena

Siempre se actus de este manena

Ortra: | |

Hay una clara conciencia por parte de la fuerza de ventas y de las funciones de prestacion del
servicio &l cliente sobre la importancia de la satisfaccion del cliente
5 Muncs se actiz de esta manera
Rara vez se actla s esta manea
Fracuentemente se actia de esta manera
 Siempre se actuz de este manera
Ortra: [ il
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Aplica la fuerze de ventas un proceso formal de ventas o metodologia de venta consultiva
i Munca se actis de esta manera
Fara wez 5e actls o= esta manea
Frecuentemente se actla de este manera
» Siempre se actua
\ Otroe [ ]

Hay una cultura interna en la empresa hacia el trabajo en equipo, especizlmente en dreas de
contacto con el cliente

Hunca se actlz o esta maners

wez 5@ BClla o esta maners

) Frecuentemente se actiza de esta manera
Siempre se actus

Ot [

2 e5la manera

Las personas de centacto con el cliente conocen y entienden con claridad los indicadores y metas
que deben lograr en sus labores

Munca s actla de esta manera

Rarz s aotlz de osts maners
Frecuentemente se actua de esta mansra
| Siempre se actls 02 estE Manes

Crtrax |

Loz canales de comunicacion a través de tods |s estrectura comercial y de servicios son
adecuedos y fluye la informacion de manera adecuada

Munca se actia de esta manera

se actla de ests manera

Frecuentsmente se actia de estz manena

Siempre ze act)
Ortr

2 e5tE manera

Las personas gue tienen contacto con el cliente son concientes sobre la calidad y el
profesionalismo con el cual deben atender cada una de las interacciones con los clientes

Munca se actla de esta manera
s Rar
Frecuentemente se actia de esta manera

se actla de esta manera

Siempre se actls de esta manesa
Ot |

La fuerza comercial sabe explicar al cliente los diferentes mecanismos de contacto con la
empresa y de atencidn en caso de requerir algon apoye

» Munca se actis de esta manera
22 5@ BCiUE OF e5tE maEnea

Fracuemsmente 5& 3ctla de esta manera
Siempre se actia de esta manesa

Ortrioc | |
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Los funcionarios de las areas comerciales y de servicio no temen compartir la informacion de sus
territorios con el resto de la empresa

Nunca se actus de esta manera
R
Frecuentamente se actla de esta mansma

13 O 85T Maness

2 WeZ 58 8k

Siempre s& actuz de e5iE manea

Crtra: |

La empresa cuenta con una culiura empresarial altamente orientade hacia el servicio al cliente

Hurce s 2otus o2 esta maners

Rarz vez e actls de este manesa
Frecuentements se 2ctis de esta mansra
Siempre se actia de esta manera
Crtre [ 1

El indice de rotacion de persenal en areas comerciales y de servicio al cliente son normales de
acuerdo con los estandares de la industria

Wurce se actia o2 esta maners
Rer
Fracuentemente se actua de esta manema

veZ 58 BCIUE 08 8518 MEnes

Siempre se actuz o2 este maneta

Ot | |

Las personas en las dreas comercieles demuestran un elte sentide de responsabilidad en la
atencidn de las solicitudes del cliente

Munca se aotis de esta manera

Flara vez se aotla o2 esta manesa
Frecuentemente se actlis de esta mansa
Siempre e actus de e5iE mManea

Ortwc |

Las personas de las éreas de apoyo demuestran interés en solucionar las solicitudes e
inquistudes de los clientes

Munca se actia de esta manera

2 de esta maners
Fracuentements se actia de esta mansra
Siempre se actla o2 esta manesa

Ortra: |

Las personas de las dreas de apoyo tienen definidos objetivos coneretos con relacion a servicio al
cliente

Munca se sctia de esta manera

Rera vez se actis o2 esta manesa
Frecuentzmente se actla de esta mansm
» Siernpre se actua de esta manera

 Ortroc |
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El nivel de formalidad al interior de la organizacion es alto
KNunca se acius de esta manera
Zra vez 5e aCiUs OF eslz manera
Frecuentemente se actua de esta manera
Siempre 3e actls o2 esta maneta

e [ 1

Cuendo un cliente se gueja, todos los funcionarios de la empresa actuan coordinadamente para
selucionar el caso de manera comecta y oportuna

Nurca se actia de esta manera
Rara vez se actus de esta manera
Frecuentemsnte se actla de esta mansra
Siempre se actua de esta manesa

y Ot [ [

La estructurs de la empresa estd disefiada para operar por grupos de clientes (segmantos o
mercadaos) y no por lineas de productos

Wuncz se actis de esta manera

Rara vez se actua de estz manesa
Frecuentemente se actla de esta manera
Siempre se actUa de esta manesa
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Anexo 3 Formulario de Procesos de negocio

Procesos de negocio

La empresa aplica un proceso formal de planeacion estratégica anual

Nurce s aotis de esta maners
Rera vez se actla de este manesa
Fracuentemente s& actia de esta mansra

Siempre & actis de e5tE maneta

Ortvee [ ]

La empresa aplica una metodologia formal de planeacidn de procesos orientados hacis la
atencion al cliente

» Munca se actus de esta manera
Rera vez se sctus de esta manera
Frecuertemnernte se actia de esta manera
Siempre se actla de esta manesa
Ortree [ ]

El cliente s un actor clave en los procesos de negocio definidos en la empresa

Munca se actia de esta maners
Rara vez se actls de esta manesa
Fracuentemente s& actia de esta manara

) Siempre se actis de este maneta

Crree [
§ LA |

Se aplica un proceso integral de “Contacto” con el cliente (se integran todos los puntos de
contacto con el cliente en una base de datos centralizada)

Munca se actus de esta maners

Rara vez se actla de este manesa

Frecuentemente se actia de esta manems

Siempre se actis de estz manera

Otrex [ |

La empresa utiliza normas de calided como 150 3001)
Munca se 2otz de esta maners
+ Rerzvez se actls de esta manera
Frecuentemente se actla de esta mansa
Siempre se actls o2 e5ia maneta

Ortrec [ [

A nivel comercial, e aplica una metodologia formal de ventas que es conocida por todo el
personal de ventas

Munca se actia de esta manera

Rers vez se actls oa este manesa

Frecuentemente se achia de esta manera
) Siermpre se actia de esta manera

T =

100

Tesis publicadas con autorizacién del autor.

No olvide citar esta tesis.




CIENTIFICA

Los resultados de ls aplicacion de una metodologia de ventas se documentan y quedan
disponibles para ser consultados por la direccion

Munca se actlz de esta manera

Rara vez se actua de stz manera
Frecuentermnente se actua de esta mansra
Siempre se actia de esta manesa

roc |

La empresa aplica procesos formales para les ectividedes de planeacion de ventas
Munca se 2ctia de esta manera
Rar.
Frecuentemente se actia de esta mansrs

7 e actla de este manera

SIE"I'!F.'[E' se actua de esta manesa
Crme

La empresa aplica procesos formales para les ectividades de Administracion de Ventas
Nunca se ectus de esta manera
Fara vez se actla de esle manera
Frecusntemante se 3ctia de esta manen
Siempre se actus de esta manesa

Coicl. |

La empresa aplica procesos formales para la ejecucion de labores de servicio al clisnte
Nunca se 2ctua de esta manera
Rera vez se actuz de esta manera
Frecuentemente se achia de ests manera
Siempre se actis de estz manera

Oitro |

La orgenizacion aplica formalmente procesos para medir la satisfaccion del cliente
Nunca se 2ctua de esta manera
Rara vez se actua de este manera
Frecuentemente se actia de esta manera
Siempre se actla de esta manesa

|

La empresa aplica procesos formales para solucionar las peticiones, guejas o reclamos de los
clientes

» Munca se actis de esta manera
Rara vez se actuz oe esta manera
Frecuentements se actia de ests mansta
Siempre se actlz de ests manesa

Todos los procesos comerciales cuentan con indicadores de eficiencia
Nunca se actls de esta manera
Aarz ver se actls de este manena
Frecuentemante se 2ctes de esta mansna
Siempre se actls de estz manesa
o
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Todos los procesos comerciales cuentan con indicadores de eficacia
Munca se actuz de esta manera
Rzra vez se acila de estz manesa
Frecuentemente se actia de esta manesa
Siempre e actls ds este manesa
otro: [ '

Cade uno de los procesos comerciales y que estan de cara al cliente cuentan con un “Duefio de
Proceso” o Process Dwner

Wunca se actiz de esta manera

Razra vez se aotls os 85tz manea
Frecuemtemente se actla de esta maness
Siempre se actls oo este manesa

O [ ]

Se vaiiﬂla la calidad del proceso & través de consultar con los clientes sobre su definicion y
operacion

Munca se actia de esta manera

Rzra vz se actls de estz maneta

Frecuentemente 52 22flia de esta manesa

Siempre se actus da esta manesa

Ot [ :

Exizste una clara integracidn de los canales de contacto para actividades de mercedeo, ventas y
sarvicio al cliente

Munca se actua de esta manera

Rara vez se 2ctls de sste manea

Frecuentemente se actlia de esta maness
Siempre se actls oo este manesa
) ) 8 |

Percibe el cliente una atencian integral por parte de |z empresa en todos sus puntos de contacto
Wunca se actia de esta manera
Rara vez se acius of este manesa
Frecuemtsmente 3 2ctUa de esta manera
Siempre se actus o2 este maness

Ortrac | ]

Conoce el cliente como establecer contacto con la empresa en ceso de necesitar apoyo
comercial, servicio, solicitudes, quejas o reclamos

Nunca se sctuzs de esta manera

i Rera vez se actis de esta manera
Frecusntamente se 2ctia de esta manens
Siempre se actus o2 e5ta Manea

Otrac [

La empresa eplica procesos formales para medir la lealtad del clients
Munca se actua de esta manera
Rara vez se actls oe esia manesa
Frecuememsante se actla de esta maners
Siempre se actuz de esta manesa

Ot | |
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La empresa eplica procesos formales para medir la rentabilidad de ceda uno de sus clientes
Nunca se actila de esta manera
Rara vez se 2otla oe este maness
Frecuentermente se actia de esta manama
Siempre se 2ctls de este maneta

Ortecc |

Cuenta la empresa con procesos establecidos y divelgedos para hacer actividades de “Up Selling”
y "Cross Selling”

Nunca se ectia de esta manesa
Rara vez se 20tla o2 este maness
Frecusmemente se actia de esta mansta

Siempre se actla de esta manera

Ot |

La empresa splica un proceso clare para la asignacion de territorics de venta y canera de clientes
8 asesores comerciales

Hunca se ectlz de esta maners
Flera ver s& B0iU2 08 BSiE Maners

) Frecuentsments se actia de esta mansms

Siempre se 2 de esta maneta

La empresa aplica un proceso formal para le asignacicn de objetives de desempeiio s la fuerza
comercial y de servicio al cliente

Hunca se sotla de esta manera

Rerz vez se actla o= esta manesa

Fracuertemente 52 actiia de esta manem

Siempre se actus de esta manena

Crtrac [ |

Se aplica un proceso claro de medicion y calificacion de los objetivos de [a fuerza de ventas y de
servicio al cliente

B8 B0 o2 esla manera

ez 52 actia de esta manera

Frecuentemente se actua de esta mansra

Siempre s actla 02 esta manena

Aplica la empresa procesos de alerts y accion inmediata en caso de desviaciones en el servicio al
cliente

of esta manera

273 veT 58 2ClUE 02 e5tE maners
Frecuenternente se actla de estz mansea
Siempre se actls de esta maneta

Crtre: |

Existe una clara integracion entre los procesos de servicio &l cliente y los procesos de apoyo &l
negocio
Munca se actia de esta manera
ara vez se 20t o2 este maners
Frecuentemente se actua de esta manera
SieTpre se actla de estz manera
Omac[

La empresa conoce con claridad el Cicle de Vida del cliente y poses acciones especificas
dependiendo de cads etapa de este ciclo

Muncs se actua de esta manera

Rara vez se actis de esta manera

Frecuertemsnte se sctlia de esta manera

Siempre se actua de esta manera
) oo ]
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Anexo 4 Matriz de Operacionalizacion

Variable

Dimension

Indicador

items

Instrumentos

Escala

Implementacién
de un CRM

Procesos
de
Negocio

Procesos y
normativas
actuales

Descripcion de los procesos actuales de involucrados en
la gestion de Clientes

Proceso de Marketing

Proceso de Atencién al cliente

Proceso de GEX y Seguros

Proceso de Ventas

Revision
Documentaria

Ninguno

Estado actual
del nivel de
madurez y

eficiencia en

los procesos
que
intervienen en
una estrategia
de CRM

La empresa aplica un proceso formal de planeacion
estratégica anual

La empresa aplica una metodologia formal de
planeacioén de procesos orientados hacia la atencion al
cliente

El cliente es un actor clave en los procesos de negocio
definidos en la empresa

Se aplica un proceso integral de “Contacto” con el
cliente (se integran todos los puntos de contacto con el
cliente en una base de datos centralizada)

La empresa utiliza normas de calidad como ISO 9001)

A nivel comercial, se aplica una metodologia formal de
ventas que es conocida por todo el personal de ventas

Los resultados de la aplicacién de una metodologia de
ventas se documentan y quedan disponibles para ser
consultados por la direccién

La empresa aplica procesos formales para las
actividades de planeacién de ventas

La empresa aplica procesos formales para las
actividades de Administracién de Ventas

La empresa aplica procesos formales para la ejecucion
de labores de servicio al cliente

La organizacion aplica formalmente procesos para medir
la satisfaccion del cliente

La empresa aplica procesos formales para solucionar
las peticiones, quejas o reclamos de los clientes

Todos los procesos comerciales cuentan con
indicadores de eficiencia

Todos los procesos comerciales cuentan con
indicadores de eficacia

Cada uno de los procesos comerciales y que estan de
cara al cliente cuentan con un “Duefio de Proceso” o
Process Owner

Se valida la calidad del proceso a través de consultar
con los clientes sobre su definicién y operacién

Existe una clara integracién de los canales de contacto
para actividades de mercadeo, ventas y servicio al
cliente

Percibe el cliente una atencion integral por parte de la
empresa en todos sus puntos de contacto

Conoce el cliente como establecer contacto con la
empresa en caso de necesitar apoyo comercial, servicio,
solicitudes, quejas o reclamos

La empresa aplica procesos formales para medir la
lealtad del cliente

La empresa aplica procesos formales para medir la
rentabilidad de cada uno de sus clientes

Cuenta la empresa con procesos establecidos y
divulgados para hacer actividades de “Up Selling” y
“Cross Selling”

La empresa aplica un proceso claro para la asignacion
de territorios de venta y cartera de clientes a asesores
comerciales

La empresa aplica un proceso formal para la asignacion
de objetivos de desempefio a la fuerza comercial y de
servicio al cliente

Encuesta

Nunca se actla de esta manera
Rara vez se actla de esta
manera Frecuentemente se
actla de esta manera
Siempre se actla de esta manera
Otros
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Se aplica un proceso claro de medicién y calificacion de
los objetivos de la fuerza de ventas y de servicio al
cliente

Aplica la empresa procesos de alerta y accién inmediata
en caso de desviaciones en el servicio al cliente

Existe una clara integracién entre los procesos de
servicio al cliente y los procesos de apoyo al negocio

La empresa conoce con claridad el Ciclo de Vida del
cliente y posee acciones especificas dependiendo de
cada etapa de este ciclo

Factor
Humano

Estructura
actual del
personal
asociado a
CRM

Descripcion de la estructura actual del personal
asociado a funciones CRM

Revision
documentaria

Ninguno

Nivel de
sensibilizacion
de factor
humano que
posee Carsa
a nivel de
recursos
humanos para
adoptar los
procesos y
herramientas
gue exige una
estrategia de
CRM.

La empresa cuenta con un organigrama claro de las
areas comerciales, mercadeo y servicio al cliente

Cada cargo a nivel de mercadeo, ventas y servicio al
cliente estéa claramente definido con sus funciones y
responsabilidades documentadas

Reciben los nuevos funcionarios de las areas que tienen
contacto con el cliente induccion relacionada con la
importancia del servicio al cliente y el mantenimiento
adecuado de la satisfaccion del mismo

Se evidencia un fuerte compromiso de la alta direccion
con la atencion de los clientes y los altos estandares de
calidad

Periédicamente los altos funcionarios de la empresa
visitan a los clientes y evalian directamente el nivel de
satisfacciéon de los mismos

La alta direccion de la empresa considera importante un
servicio integral al cliente y la satisfaccién del mismo

La alta direccion de la empresa da méas importancia al
desarrollo de relaciones a largo plazo con los clientes
que al logro de las metas de ventas a corto plazo

Hay un alto interés por parte de la alta direccion por
desarrollar multiples canales de interaccion con los
clientes

La direccion tiene un fuerte compromiso hacia el uso de
herramientas tecnoldgicas en las actividades de
mercadeo, ventas y servicio al cliente

La fuerza de ventas tiene una actitud positiva hacia el
uso de herramientas tecnolégicas en sus labores del dia
a dia

Hay una clara conciencia por parte de la fuerza de
ventas y de las funciones de prestacién del servicio al
cliente sobre la importancia de la satisfaccion del cliente

Aplica la fuerza de ventas un proceso formal de ventas o
metodologia de venta consultiva

Hay una cultura interna en la empresa hacia el trabajo
en equipo, especialmente en areas de contacto con el
cliente

Las personas de contacto con el cliente conocen y
entienden con claridad los indicadores y metas que
deben lograr en sus labores

Los canales de comunicacion a través de toda la
estructura comercial y de servicios son adecuados y
fluye la informacién de manera adecuada

Las personas que tienen contacto con el cliente son
consientes sobre la calidad y el profesionalismo con el
cual deben atender cada una de las interacciones con
los clientes

La fuerza comercial sabe explicar al cliente los
diferentes mecanismos de contacto con la empresa y de
atencion en caso de requerir algin apoyo

Los funcionarios de las areas comerciales y de servicio
no temen compartir la informacion de sus territorios con
el resto de la empresa

La empresa cuenta con una cultura empresarial
altamente orientada hacia el servicio al cliente

El indice de rotacion de personal en areas comerciales y
de servicio al cliente son normales de acuerdo con los
estandares de la industria

Las personas en las areas comerciales demuestran un

Encuesta

Nunca se actla de esta manera
Rara vez se actla de esta
manera Frecuentemente se
actla de esta manera
Siempre se actla de esta manera
Otros
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alto sentido de responsabilidad en la atencion de las
solicitudes del cliente

Las personas de las areas de apoyo demuestran interés
en solucionar las solicitudes e inquietudes de los
clientes

Las personas de las areas de apoyo tienen definidos
objetivos concretos con relacién a servicio al cliente

El nivel de formalidad al interior de la organizacién es
alto

Cuando un cliente se queja, todos los funcionarios de la
empresa actian coordinadamente para solucionar el
caso de manera correcta y oportuna

La estructura de la empresa estéa disefiada para operar
por grupos de clientes (segmentos o mercados) y no por
lineas de productos

para apoyar
una estrategia
de CRM.

La empresa cuenta con una base de datos bien
estructurada de clientes

La empresa cuenta con una base de datos bien
estructurada de prospectos

La compafiia cuenta con sistemas integrados que
permiten tener centralizada toda la informacion de los
clientes

Existe informacién cualitativa (no solo cuantitativa) de
las relaciones con los clientes

Las actividades de gestién comercial (visitas,
actividades de campo, etc.) se registran en un sistema
de informacién

Se cuenta con un proceso claro para solicitar adiciones
0 cambios en la bases de datos de clientes y prospectos

La informacion almacenada en las bases de datos de
clientes estan actualizadas en mas de un 90%

Se aplica el concepto de duefios de la informacion
quienes son responsables por velar por la calidad y
actualizacion de la informacion

Cuenta la empresa con estandares documentados y
divulgados de ingreso de datos en los sistemas de
informacion (ejm, cédigos, nombres, direcciones,
ciudades, etc.)

Existe un registro detallado histérico de cada uno de los
contactos con los clientes

La integridad de la informacion es alta dentro de la
organizacion (no existen registros duplicados de clientes
en diferentes sistemas)

La credibilidad por parte de los funcionarios de la
empresa en los datos que existen en los sistemas de
informacion es alta

Hay claridad en cuales son los datos que la empresa
necesita de sus clientes y prospectos para desarrollar
las actividades en mercadeo, ventas y servicio al cliente

Cuenta la organizacion con los esquemas de seguridad
adecuados para mantener seguros los datos de clientes
y prospectos

Se aplican procedimientos claros para el ingreso de
nueva informacion y la eliminacién de datos

La direccion considera como un activo valioso los datos
actuales de clientes y prospectos

Fortalezas y | La empresa desarrolla actividades de mercadeo

Debilidades | basadas en una planeacion sobre gestion de bases de

gue posee | datos (Database Marketing)

Carsa con Hay procesos formales para mantener una politica de Nunca se actia de esta manera

relacién ala | actualizacion de informacion de los clientes Rara vez se actla de esta

Datos existencia de E>_(isten perfiles de datos para cada uno de los tipos de Encuesta manera. Frecuentemente se
datos de clientes y mercado potencial que posee la empresa actua de esta manera
calidad y Aplica la empresa procesos de depuracion de Siempre se actlia de esta manera
estructurados | informacion periédicamente Otros
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Anexo 5 Matriz de Consistencia

Propuesta de implementacion de un Modelo CRM (Customer Relationship management)
como estrategia de negocio en la empresa CARSA, 2015

Matriz de Consistencia

Problema General Objetivo General
¢éLa Propuesta de un Modelo CRM como . .
. . .y Elaborar una Propuesta de implementacion de
estrategia de negocio permitird a la empresa . .
. . un Modelo CRM (Customer Relationship

Carsa construir relaciones duraderas con el . .

. . . Management) como estrategia de negocio en
cliente y consolidar su presencia en el

la empresa Carsa.
mercado en la empresa Carsa?
Problemas Especificos Objetivos Especificos
¢Cual es el nivel de madurez de los Determinar cual es el nivel de madurez de
procesos de negocio que intervienen los procesos de negocio que intervienen
como estrategia de CRM en la empresa | como estrategia de CRM en la empresa
Carsa, 2015? Carsa, 2015
¢Cudl es el nivel de sensibilizacién y Determinar cual es el nivel de sensibilizacién y
preparacion del factor humano para la preparacion del factor humano para la
implementaciéon de una estrategia de CRM implementacion de una estrategia de CRM en
en la empresa Carsa, 20157 la empresa Carsa, 20157
¢De qué manera se encuentran Determinar como se encuentran
estructurados los datos para la estructurados los datos para la
implementacion de una estrategia CRM en la | implementacién de una estrategia CRM en la
empresa Carsa, 2015? empresa Carsa, 2015
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Anexo 6 Coeficiente ALFA de Cronbrach - Datos

Marcatemporal |Pregqunta 1 |Prequnia 2 Pregunta 3 |Prequnta 4 |Prequnta & |Pregunta 6 |Prequnta 7 Pregunta 8 |Pregunta 9 |Prequnta 10 |Prequnta 11 |Pregunta 12 |Prequnta 13 |Pregunta 14 |Prequnta 15 |Pregunta 16 |Prequnia 17 |Prequnta 18 |Prequta 19 |Prequnta20 |
Encuestado 1 3 3 3 3 2 4 [} 4 2 3 2] 2 3 2 3 3 3 3 3 3

Encuestado 2 4 4 2 1 3 2 2 2 1 2 1 1 2 3 4 3 1 2 2 2

Encuestado 3 3 2] 3 2 1 1 2 3 1 1 3 1 1 1 1 2] 2 3 2 3

Encuestado 4 3 1 2 2 3 1 2 2 2 2 2 2 3 3 2 3 2 ]
Encuestado § 3 2 2 2 1 3 2 2 1 3 2 3 3 3 2 2 2 2 2 4 &
Encuestado 6 3 2] 2 1 2 2 3 2 3 2) 3 3 2 3 2 4 3 2 3 24
Encuestado 7 2 1 2 3 3 2 3 2 2 3 2] 2 2 3 2 2] 3 2 1 i &
Encuestado & 1 2 2 2 1 3 1 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 2 4 &
Encustado § 3 3 2 2 3 2 3 2 3 2) 3 3 3 3 3 3 3 3 2 i o
Encuestado 10 3 2] 2 2 2 3 2 3 3 2 2 3 2 2 2 i %
Encuestado 11 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 &
Encuestado 12 4 3 4 3 3 2 2 1 2 1 2] 1 1 2 1 2] 2 1 2 24
Encuestado 13 2 1 2 2 3 2 2 3 2 3 2] 2 3 2 2 3 2 2 2 i &
Encuestadn 14 2 3 2 3 3 3 2 3 l 1 2 3 2 2 3 2 2 3 2 24
Encuestado 18 3 2] 3 2 3 2 1 3 1 2) 2] 3 3 2 2 3 3 2 2 3 4
varincia 0730 0879 0628 0655 1 0606 0673 0750 0788 0788 0.500 0628 07 0473 0628 0515 0447 0628 0515 0625 11390

1. Coeficiente ALFA de Cronbrach = 1.1887

Habria alta consistencia interna de la escala

Anexo 7 Coeficiente ALFA de Cronbrach - Procesos

Mz [Pregmt {Preqme 2] Pt Proqots & regwts ¥ P Preqnt T | Proguts [ ey (Prequts (Pregwta [Pty oot (Preqty | Progwt 8 B | Prosua T Pregnty [Pronty | e {Breqty | Preqnt 28 Proquts | Preunt 24 Prqune 5 Fruat 26 Preunt 1 Praqut |

Eewstdo| o8 i @ - | 1 1 @ | 1 1 - 4 & 3 I i i i 1 4
Busidod I I N I | I AN N I I I IS NN N I N 1 13 j 1 j 1 18
Eustido§ I N N N N N | B - | ] I H 1 i 1 g %
Bowstidod I I N | I NN | I A | N N | I I I I | N I B I H H i H i
Erustido§ - L8 8 ¥y 3 | | N N | N N H 1 @ H H { ! R
Buestido I N | | N AN | AN I Y N NN | N M| N 4 1 H ! i ! g o
Eruetido T g 8 ¥y @ - I N IR IR NN | NN NN NN NN NN N N N - H ! { ! g %
Ecstido d 4 F oy 4§ o o #§ & i i g 8 & 8§ oy 3§ 48 i H ! i i i
Vi < O 13 O O A O 1 O Y 3

1. Corfidete ALFA de Crosbrach= 12125

Wbt s onshens e sl

Anexo 8 Coeficiente ALFA de Cronbrach - Factor Humano

Marcatempora| Prequnta | |Prequnta |Prequnta |Prequrta |Prequnta |Prequnta (Prequnta | Prequnta |Prequnt | Prequnta 0| Prequntaff | Prequrta 12| Prequnta 13| Pregunis 1| Prequnta | Pregunta 18| Prequnta 7| Prequnta 18 Prequnta 9 |Prequnta |Prequnta 21{Prequnta |Prequta |Prequnts | Prequnts | Frequnta
Encusstadn | ! } 1 3 ! 1 ! 1 ! 1 3 1 1 1 1 3 1 1 1 1 3 1 I ow
Encusstadn ] 1 ! ! ! ! | 3 ! ! | ] 3 1 ! ! | ! ! ! ! | ] 3 ! Yo
Enctestadn ) ! 1 ! ! ! j ! 1 ! ] ! ! 1 ! ! ] 1 3 ! ! } j ! 3 1 L]
Encuestado d 1 ! ! 3 ! i ! ! ) 1 1 3 1 ! ) 1 ! 3 ! 1 ! 1 ! ! 1 1 o
Encusstado § ! } 1 ! 1 1 ! 1 ! 1 ! 3 ! 1 } 1 ! 3 1 ! ! 1 1 ! 1 1 £
Encusstado 1 ! ! 3 ! | : 1 } | ! : 1 1 } | ] 3 ! 1 } i ! 3 ! ow
Encusstadn 7 1 } 1 3 1 ] ! 1 ! ] ! 3 ! ! } ] ! 3 ! ! ! j ! 3 ! 1B
Enclestadod ! ) ! 3 ! i ! 1 ! j 1 ! ! ! ! j ! ! 1 ! ! j ! ! ! I
Encusstadn § 1 } 1 ! ! 1 3 ! ! 1 1 ! ! ! } 1 ! ! 4 ! ! 1 ! 3 ! I
Encusstado 1 ! ! ! 1 1 3 1 ! 1 ! ! ! } ! ! 4 ! ! 1 1 ! 1 b
Varlgnely A T 1 i O 2 S 1 1 N S I TN A1 I 7

1. Couficierte ALF A de Cronbach = 0.8630

Hibita dhz consistenca nlema delesela
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Anexo 9 Validez del instrumento 1
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Anexo 10 Validez del instrumento 2
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