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RESUMEN

La Compaiia Brightcell S.A., es una empresa ecuatoriana de responsabilidad

anonima con doce afios de permanencia en el sector de las telecomunicaciones.

Sus actividades se concentran en proveer servicios de asesoramiento y de
conectividad local, nacional e internacional, segun las necesidades del cliente, con

tecnologia de punta y sin limitaciones geogréficas, entre las mas relevantes.

A pesar de que la Compaiiia Brightcell S.A. es una empresa orientada al servicio
en sistemas de telecomunicaciones, no cuenta con un departamento comercial
gue opere de una manera efectiva, presentando ciertas deficiencias en las

distintas actividades, lo que no permite un desarrollo eficiente.

El desarrollo de este proyecto esta enfocado en dotar al departamento comercial
de la Compafia Brightcell una estructura en procesos, necesarios para
implementar un sistema de gestion de clientes, que permita al departamento
comercial una mejor organizacion, obteniendo resultados de calidad, con la
orientacion de las personas, de la productividad de los procesos y del uso de los
recursos de la empresa de manera légica, ordenada, eficaz y eficiente, integrando
y gestionando todos los contactos entre la empresa y el cliente de una forma
individualizada, con el objetivo de construir relaciones duraderas en el tiempo y, de

este modo crear valor.



CAPITULO 1

1. INTRODUCCION

El Presente Proyecto de Titulacion comprende el Disefio y Levantamiento de
Procesos para la implementacién de Sugar CRM, para la gestion de clientes del
Area Comercial de la Compafiia Brightcell S.A., para actuar frente a los cambios
de manera planeada y trasladar al Area Comercial y al Departamento Técnico

como un todo, a un estado deseado.

Las organizaciones han evolucionado de manera impresionante en los ultimos
diez afnos, por esta razon es necesario enfrentar los cambios que se presentan.
Una manera de afrontarlos es ayudar a las personas a tomar un papel mas activo
en el manejo de dichos cambios, promoviendo el aprendizaje de habilidades y

capacidades eficaces que puedan construir verdaderos equipos de trabajo.

El esfuerzo para lograr mejores niveles de habilidad de los trabajadores debe estar
en contacto estrecho con los requerimientos entre los diferentes puestos de

trabajo.

Otra forma de enfrentar los cambios se logra mediante la integracion de los
departamentos que estan intervenidos en un mismo entorno y que haga
referencia a la mision, vision, objetivos y estrategias; es decir, todo el proceso que

permite a una compafia establecerse dentro de un mercado y ser la mejor.



1.1 ANTECEDENTES

La Compafia Brightcell S.A., constituida en el afio 1996 como una empresa de
responsabilidad anénima, cuenta con altos niveles de eficiencia y seguridad en

sistemas de telecomunicaciones corporativos, publicos o privados.

Sus actividades se concentran en proveer servicios de asesoramiento y de
conectividad local, nacional e internacional, segun las necesidades del cliente, con

tecnologia de punta y sin limitaciones geogréficas, entre las mas relevantes.

1.2 LAEMPRESA

1.2.1 GENERALIDADES DE LA EMPRESA

1.2.1.1 RESENA HISTORICA

La Compafia Brightcell S.A. cuenta con doce afios de experiencia en las
telecomunicaciones, cuenta con técnicos -calificados por los fabricantes de
hardware, asi como por los proveedores de servicios, a su vez con talento
humano: profesionales certificados, con experiencia y disciplina que garantizan

resultados.

La Compaiiia Brightcell S.A., cuenta con socios estratégicos como son: Celtro,

Trendnet, Radix, Motorola, Grandstream, Sony, Sync, entre otros.

1.2.1.2 INFRAESTRUCTURA

La Compafia Brightcell S.A. cuenta con una red: 100% privada, administrada y

operada bajo estandares de Centro de Operacion y Control.



Su equipo técnico esta conformado por Ingenieros de soporte con Certificaciones

Cisco, Celtro, Trendnet, Wireless, Siemon, Avaya, 3Com.

Conjuntamente con Telconet y Gilauco, La Compafia Brightcell S.A. integra el
Consorcio TGB, que bajo el concepto de responsabilidad social, que alienta en su
gestion la Empresa Eléctrica Quito, presta servicios de telecomunicaciones en las

areas urbanas y rurales de concesion de ésta, utilizando tecnologias BPL.
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A su vez, para lograr una maxima cobertura en comunicacion integrada y segura
en todo el pais, la Compaifia Brightcell S.A. cuenta con repetidoras a nivel

nacional.

REPETIDORAS A NIVEL NACIONAL

Cuenca {Carshao) Corozo (Manabi} Machala lgualata (Riohamhba)

n L 3

J.£\
a

| S il | o -
Guevedo Olén Bueran (Cafian Babahoyo

Figura 1.6 Repetidoras a Nivel Nacional

1.2.1.3 MISION

Ser un modelo de empresa en el servicio de Internet de Banda Ancha &
Transmisiéon de Datos, proveyendo alta calidad con tecnologia de punta y

satisfaccion a todos nuestros Socios Corporativos.
1.2.1.4 VISION

Ofrecer un servicio de calidad a nuestros Socios Corporativos a través de una

planificacion estratégica y oportuna, garantizada por un equipo humano
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preparado, motivado y proactivo con el fin de lograr un alto posicionamiento en el

mercado.

1.2.2 ANALISIS DE MERCADO

1.2.2.1 PRODUCTOS

La Compaiiia Brightcell S.A. cuenta con los siguientes productos:
Internet
Transmision de Datos
Radix
Portales
Centrales IP
Equipos de Optimizacion de Redes Celulares CELTRO
Business Intelligence
Video Conferencia
VOIP

Consultoria

TRANSMISION DE DATOS
E CONSULTORIA
INTERNET

CELTRO

PORTALES BUS. INTELLIGENCE

SOLUCIONES IP TELECOMUNICACIONES

Figura 1.7 Productos Compaiiia Brightcell




Internet

La Compafia Brightcell cuenta con las licencias, representaciones y
equipos necesarios para garantizar una operacion de optima calidad.
Servicio Satelital directo y privado.

Conexion exclusiva al NAP DE LAS AMERICAS.

Transmisién de datos

Radix

Transmision de datos a nivel nacional e internacional.

Altos rangos de transmision.

Uso de la mejor alternativa tecnoldgica para transmision de datos de un
punto a multipuntos, mediante: Fibra Optica, Inaldmbrica, Par de cobre y
Satélite.

Proporciona al cliente de valores agregados para los anchos de banda
contratados.

Maxima seguridad en la red privada.

Recuperacion de archivos ante errores involuntarios del usuario.
Recuperacion de archivos y programas, ante ataque de cualquier virus.
Recuperacion de programas ante cambios a la configuracion de la

computadora (voluntarios o involuntarios).

Portales

Presencia y difusion en la Web.
Generador de servicio y atencion al cliente.
Herramienta de negocio con e-commerce (Empresa Virtual).

Herramienta de Capacitacion Empresarial.

18



Centrales IP, VOIP

Como Socios Corporativos, la Compafiia Brightcell se empefia en mejorar
la operacion de los clientes.

A través de la telefonia IP y la marca de teléfonos Grandstream, se provee
ahorro y disponibilidad en llamadas internas regionales y nacionales a
clientes.

A través de puertos brindados por Brightcell, el cliente no invierte bastas

sumas en centrales IP.

Business Intelligence

Permite el almacenamiento sistematico, adecuado e histérico de datos.
Organiza, independientemente de la fuente, convirtiéndola en la mejor
herramienta para la toma de decisiones.

Flexible para conectarse con otras bases que contienen grandes volumenes
de datos.

Flexible y adaptable a sistemas que el cliente ya opere (Ej. Balance Score
Card).

Aseguracion de la calidad de la informacion a través de un proceso de
Data-cleansing.

Usuarios autorizados pueden ingresar a traves de la Web.

Video Conferencia

Este sistema permite realizar reuniones en linea entre dos 0 mas personas,
sin importar el lugar en donde se encuentren.

Conectar con voz, datos e imagen en vivo a los administradores con su
personal.

Desarrollar programas de capacitacion a distancia.

Monitorear proyectos.

Mejorar la imagen empresarial, asi como las relaciones humanas.

19



Consultoria

El conocimiento y experiencia en la industria permite apoyar a los clientes

en proyectos de su interés, asegurando el éxito en mercados nacionales e

internacionales.

1.2.2.2 CLIENTES

La Compaiiia Brightcell S.A. tiene los siguientes clientes

Agencia de Garantia de Depdsitos
Banco Sudamericano

Benedict

Casabaca

Conesup

Coreptec

Dinse

Embajada de Japdn

Escuela Superior de Policia
Geopetsa

Global Steel

IEPI

Impalcasa

Instituto Nacional de Pre-inversion
Martinizing

Parque Real

Petrobras

Petréleos y Servicios

PNUD

Point Technology

20



* Puembo Verde

* Radio La Mega

» Secohi

e Senplades

* Universidad Indoamérica

* entre otros.

1.2.2.3 COMPETENCIA

La competencia es cada vez mas dificil y enfrenta amenazas crecientes en todos

los frentes, con nuevos competidores y tecnologias competitivas que amenazan.

La racionalizacion de costos, el descubrimiento de nuevas oportunidades de
ingreso y la administracion del crecimiento explosivo de suscriptores de Internet de

banda ancha son los desafios clave que enfrentan los ISPs.

Existe una competencia desleal en este sector dedicado al servicio de Internet,
considerando que un buen nimero de servidores y cyber cafés, no se encuentran
registrados en la Senatel y no cumplen, por tanto, con la norma emitida por el

Consejo Nacional de Telecomunicaciones (Conatel).
Brightcell cuenta con mas de 200 clientes, de los cuales el noventa y dos por

ciento renovaron sus contratos este afio, con una desercion anual del ocho por

ciento.
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“En el marco de la crisis global, las empresas van a perseguir la mejor

combinacién de costo — beneficio por cada centavo que inviertan™.

1.2.3 ESTRATEGIAS DE MERCADO

La estrategia de mercado de la Compafia se centra dentro de tres categorias:
calidad y desempefio de red, estrategia de precios del mercado y servicio al
cliente personalizado con soporte las 24 horas del dia durante los 7 dias de la
semana, lo que permitio ser galardonados con el premio Bizz Award por el

enfoque al cliente.

1.2.3.1 PUBLICIDAD

La publicidad tiene como objetivo dar a conocer la empresa, darle un prestigio y
crear una imagen favorable de la misma, a su vez la adquisicién de los servicios

que provee.

La Compaifiia Brightcell se enfoca en la publicidad de producto-servicio, tiene en
cuenta los gustos y necesidades de los consumidores, dirigiéndose a sus clientes
para anunciar sus productos O servicios, con las mejoras del mismo de una

manera que influya en el comportamiento de compra.

! Girotti, Marcelo, CMO & Vicepresidente Ejecutivo de Ventas, Global Crossing Latinoamérica y
Caribe.
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1.2.3.2 MARKETING

El objetivo del marketing es el posicionamiento o reposicionamiento de la
organizacion y o sus productos o servicios en la mente de cada miembro del

publico objetivo.

Definiendo que el marketing es la coordinacion estratégica de todos los mensajes
y los medios usados por una organizacion para influir colectivamente su valor de

marca percibida®.

En la Compafiia Brightcell se cuenta con un marketing de organizacién u orientado
a la venta, es decir la demanda del producto o servicio excede a la oferta, la
empresa esta dominada por la funcion ventas y se crea el departamento de ventas

para distribuir el producto o servicio.

1.2.3.3 INTERNET

Las empresas cada vez mas estan confiando en los medios electronicos para la

publicidad, ya que son de facil acceso y edicién.

La publicidad en Internet consiste en banners, pantallas en miniatura, newsletters

(boletines informativos), etc., a los que estan expuestos los usuarios de Internet.

2

http://books.google.com.ec/books?id=NTR1DkBBIW8C&pg=PA359&Ipg=PA359&dq=tipo+de+publi
cidad+para+telecomunicaciones&source=web&ots=ih_73hQpCG&sig=TMNtU5schjgmgjm_cNK64g
YtYEO&hl=es&sa=X&oi=book_result&resnum=8&ct=result#PPA39,M1
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Muchas empresas tienen direcciones en la red, sin embargo, éstas no constituyen
formas de publicidad sino de imagen corporativa, tal es el caso de Brightcell, con
su péagina Web: www.brightcell.net; es decir son los accesos a estas paginas y los

anuncios de las compafiias los que son en si verdadera publicidad.

Se puede nombrar las ventajas que ofrece el Internet a la hora de realizar
campanfas online:

En los principales servidores.

En paginas propias.

e-mail Marketing.

Produccion y envio de boletines digitales.

1.3 EL PROYECTO

1.3.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La Compafia Brightcell S.A. es una empresa orientada al servicio en sistemas de
telecomunicaciones, requiere un departamento comercial y un departamento

técnico que opere de una manera efectiva.

De acuerdo al desempefio del area comercial y su relacion con el area técnica se
determina, segun andlisis, que existen ciertas deficiencias en las distintas
actividades, lo que no permite un desarrollo eficiente. Los principales aspectos

influyentes son los siguientes:

* No existen procedimientos definidos en la empresa, por lo que genera

desorden en el departamento comercial y técnico.

24



1.3.2

Conflictos entre el personal del area comercial al no existir una correcta
organizacion de actividades, compartiendo bases de datos sencillas en

formato Excel, siendo éstas vulnerables con el uso de cada usuario.

Problemas con la integracion de informacion. Mala calidad de informacion
por parte del departamento comercial, la informacion hacia el departamento
técnico, y su ejecucion en el mismo trae constantes problemas, debido a la

inconsistencia de la informacién del servicio adquirido por parte del cliente.

Falta de comunicacion, la comunicacion efectiva es imprescindible tanto
internamente (entre departamentos) como externamente (con clientes y
proveedores) para la integracion total de la empresa y su enfoque general

hacia el cliente, la misma que es inexistente entre areas.

Formularios y requerimientos de informacion son realizados manualmente

debido a que no existe un sistema automatizado.

Sin parte analitica. Debido a la inconsistencia de informacién y su falta de
respaldo dificulta la generacion de reportes estadisticos para realizar

analisis departamentales y gerenciales para la toma de decisiones.

FORMULACION Y SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

¢,Como fidelizar, entender y anticipar las necesidades de los clientes

existentes y potenciales?

1.3.2.1 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

1.

¢,Como organizar el desarrollo de las actividades diarias en el area

comercial?

25



¢, Como integrar la informacion del area comercial para su ejecucion con el

area técnica?
¢De qué manera se puede consolidar la informacion interna para su
enfoque hacia el cliente?

¢, Como recopilar informacion mediante la ayuda de una herramienta?

¢De qué manera se pueden obtener resultados analiticos para la toma de

decisiones?

1.3.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.3.1 OBJETIVO GENERAL

Implementar un CRM para la gestidon de clientes para el area Comercial — Técnica

de la Compaiiia Brightcell S.A., que permita coordinar los procesos y la tecnologia,

asi como recolectar la mayor cantidad posible de informacion en relacion a los

clientes y a las necesidades de éstos, para anticiparse a los deseos y necesidades

de los clientes para incrementar la lealtad de éstos hacia la organizacion.

1.3.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a)

b)

d)

Analizar e identificar los procesos actuales que intervienen en el area

comercial de Brightcell S.A.

Realizar el levantamiento de procesos del departamento comercial,

enfocados a la implementacién del CRM.

Definir la vision del proyecto CRM, es decir cOmo sera la organizacion tras

la implementacién del proyecto.

Implementar un sistema de gestion de clientes permite al departamento

comercial tener una vision integrada y unica de los clientes, con

26



informacion disponible en tiempo real; la misma que permite la

automatizacion con informacién competitiva y del producto a la mano.

e) Definir la estrategia CRM, es decir analizar los segmentos de clientes de la
organizacion y su definicion de la propuesta de valor para cada uno de

ellos.

f) Introducir los valores de la organizacion orientados al cliente en la cultura

corporativa, es decir fomentar la “pasion por el cliente”.

g) Facilitar la toma de decisiones.

27



CAPITULO DOS

2. MARCO TEORICO

2.1 GESTION DE PROCESOS

La gestion por procesos es un modelo de gestion que entiende a la organizacion
como un conjunto de procesos globales, orientados a la consecucion de la calidad
total y a la satisfaccion del cliente, frente a la concepcién clasica de la

organizacién como una serie de departamentos con funciones especificas.’

2.1.1 OBJETIVOS DE LA GESTION POR PROCESOS

 Reducir los costes internos innecesarios: despilfarro, ineficiencia,

actividades sin valor afiadido.
e Acortar los plazos de entrega reduciendo los tiempos del ciclo.
* Mejorar la calidad y el valor percibido por el cliente.

* Incorporar actividades adicionales de servicio, de escaso costo, cuyo valor

sea facil de percibir por el cliente.

2.1.2 CARACTERISTICAS DE LA GESTION POR PROCESOS

» Identificacion y documentacion. Lo habitual en las organizaciones es que

los procesos no estén identificados y, por consiguiente, no se documenten

ni se delimiten.

% www.calidad-gestion.com.ar
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Definicion _de objetivos. La descripcién y definicion operativa de los

objetivos es una actividad propia de la gestién. Definir esos objetivos en
términos del cliente, permitira orientar los procesos hacia la calidad, es decir

hacia la satisfaccion de necesidades y expectativas.

Especificacion de responsables de los procesos. Al estar, por lo comudn,

distribuidas las actividades de un proceso entre diferentes areas
funcionales, lo habitual es que nadie se responsabilice del mismo, ni de sus

resultados finales.

Reduccion de etapas y tiempos. La gestion de procesos incide en los

tiempos de ciclo, y en la reduccion de las etapas, de manera que el tiempo
total del proceso disminuya.

Simplificacién. Intentando reducir el nUmero de personas y departamentos

implicados.

Reduccion y eliminacidn de actividades sin valor afadido. La gestion de

procesos cuestiona estas actividades dejando perdurar las estrictamente
necesarias, como aquellas de evaluacion imprescindibles para controlar el
proceso o las que deban realizarse por cumplimiento de la legalidad y
normativa vigente.

Reduccién de burocracia.

Ampliacion de las funciones y responsabilidades del personal. Con

frecuencia es necesario dotar de mas funciones y de mayor responsabilidad
al personal que interviene en el proceso, como medio para reducir etapas y
acortar tiempos de ciclo. La implantacion de estos cambios afecta
fuertemente al personal, por lo que ha de ser cuidadosamente llevada a
cabo para reducir la resistencia que pudiera darse en las personas
implicadas.

29



Inclusion de actividades de valor afiadido. Que incrementen la satisfaccion

del cliente del proceso. *

2.1.3 VENTAJAS DE UN SISTEMA DE GESTION POR PROCESO S

Permite la orientacion de los procesos de la organizacion a la satisfaccion

de las necesidades y expectativas de los clientes internos y externos.

Favorece la gestion de las interrelaciones y evita que se produzcan rupturas

entre las unidades administrativas, ya que los procesos “cruzan” unidades.

Ofrece una visibn completa de la organizacion y de las interrelaciones de

SUS procesos.

Disminuye los plazos de prestacion del servicio como consecuencia de la

reduccion del tiempo de ciclo de procesos.

Ayuda a entender como afiade valor el proceso realizado y permite
disminuir costos, como consecuencia de la eliminacion de aquellas

actividades que no afiaden valor a los procesos.

Es para la organizacion una herramienta que permite detectar ineficiencias,
debilidades organizativas y de los sistemas de informacion, permitiendo
realizar cambios rapidamente, metddicamente y con una adecuada gestion

para reducir el maximo riesgo.

Suministra un método para preparar la organizaciéon a fin de cumplir con

sus desafios futuros.®

4

www.gestionempresarial.info

5 Fernandez Mario A, El Control, fundamento de la Gestién por procesos v la Calidad Total, Madrid,

Esic Editorial 1996.
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2.1.4 ADMINISTRACION POR PROCESOS

El propdsito de la Administracion de Procesos, es asegurarse de que todos los

procesos claves trabajen en armonia para maximizar la efectividad organizacional.

La meta es alcanzar una ventaja competitiva a través de una mayor satisfaccion

del cliente.

Las herramientas y técnicas principales usadas en estos procesos son: diagrama
de flujo, tormenta de ideas, votacion, diagrama de pareto, y graficas. Si estas son

implementadas eficazmente, se obtienen tres resultados principales:

1. Un lenguaje comun para documentar y comunicar actividades y decisiones
para procesos clave en el mejoramiento de procesos de calidad total.

2. Un sistema de indicadores de calidad total encadenados a través de toda la
organizacion.

3. Ganancias inmediatas y a largo plazo, a través de la eliminacion de

desperdicio, cuellos de botella y trabajo doble.®

2.1.4.1 PASOS PARA LLEVAR A CABO LA ADMINISTRACION DE PROCESOS

Identificar procesos

Levantamiento de procesos
Documentacion de procesos

Manual de procesos y procedimientos
Diagrama de flujo de las actividades
Indicadores de gestion

N o o bk D RE

Mejoramiento y evaluacion de los procesos

® www.gaugeus.com
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2.1.5. CULTURA DE LA ADMINISTRACION DE PROCESOS

+ No se puede inspeccionar la calidad de un producto al final de la linea de
produccion. La calidad requiere no solo la deteccion de defectos, sino
también su prevencion. Requiere la eliminacion de pasos innecesarios, y el
aseguramiento de los procedimientos apropiados.

+ Todo trabajo es un proceso. Los detalles de los procesos organizacionales,
son importantes porque son la sustancia organizacional, que ultimadamente
produce resultados.

« Si los detalles estan malos, el proceso esta mal. Si el proceso esta mal, los
resultados son malos. Por ende, la calidad requiere atencién en los detalles.

+ No se puede mejorar un proceso sin datos.

« Las causas comunes de los problemas son atribuibles al proceso y no al
trabajador.

+ Las causas especiales de los problemas son atribuibles a eventos
excepcionales de los procesos. La eliminacién de estos requiere que la
deteccidn sea lo mas pronto posible.

- Agregar pasos a un proceso, agrega oportunidades para nuevos

problemas. Se debe hacer un proceso lo méas simple posible.’

2.1.6 SISTEMA AUTOMATIZADO

La automatizacion es un sistema donde se transfieren sistemas de produccion,
realizadas habitualmente por operadores humanos a un conjunto de elementos

tecnoldgicos. ®

" www.gaugeus.com

® Harrington H. James, Mejoramiento de los procesos de la empresa, Colombia, Mc Graw-Hill, 1993
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Objetivos:

* Mejorar la produccion de la empresa.
* Mejorar las condiciones de trabajo del personal.
» Realizar las operaciones imposibles de controlar manualmente.

* Integrar la gestion y produccion.

2.1.7 AUTOMATIZACION DE PROCESOS

La Automatizaciéon de los Procesos es basica para las organizaciones que desean
mejorar su eficiencia administrativa, en los cuales se involucran distintas etapas,

atendidas por distintas personas, que realizan tareas especificas.

2.1.8 SISTEMAS DE INFORMACION

Un sistema de informacion representa todos los elementos que forman parte de la
administracion, el procesamiento, transporte y distribucién de la informacion dentro

de la compafiia.’

Los sistemas de informacidon cumplen tres objetivos basicos dentro de las

organizaciones:

1. Automatizacién de procesos operativos.
2. Proporcionar informacion que sirva de apoyo al proceso de toma de
decisiones.

3. Lograr ventajas competitivas a través de su implantacion y uso.

9http://es.kioskea.net/contents/systeme-d-information/si-systeme-d-information.php3
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El alcance a los sistemas de informacién varia entre una organizacion y otra, y
puede abarcar todos o algunos de los siguientes elementos:

» Bases de datos de la compafiia

» Software de gestion integral de empresas (ERP)

* Herramienta para la gestion de relaciones con los clientes (CRM)

e Servidores de datos y sistemas de almacenamiento

e Servidor de aplicaciones

* Etc.

Un sistema de informacion realiza cuatro actividades bésicas: entrada,

almacenamiento, procesamiento y salida de informacion.

“Entrada de Informacion .- Es el proceso mediante el cual el sistema de
informacion toma los datos que requiere para procesar la informacion, las entradas

pueden ser manuales o automaticas.

Las manuales son aquellas que se proporcionan en forma directa por el usuario,
mientras que las automaticas son datos o informacion que provienen o son

tomados de otros sistemas o0 modulos.

Las unidades tipicas de entrada de datos a las computadoras son las terminales,
las cintas magnéticas, las unidades de diskette, los codigos de barras, los

escaners, la voz, los monitores sensibles al tacto, el teclado y el mouse.

Almacenamiento de informaciéon .- El almacenamiento es una de las actividades
0 capacidades mas importantes que tiene una computadora, ya que a través de
esta propiedad el sistema puede recordar la informacion guardada en la seccién o

proceso anterior.
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Esta informacion suele ser almacenada en estructuras de informacion
denominadas archivos, la unidad tipica de almacenamiento son los discos
magnéticos o discos duros, los discos flexibles o diskettes y los discos compactos
(CD-ROM).

Procesamiento de Informacidén.- Es la capacidad del sistema de informacion
para efectuar calculos de acuerdo con una secuencia de operaciones
preestablecida, estos pueden efectuarse con datos introducidos recientemente en

el sistema o bien con datos que estan almacenados.

Esta caracteristica de los sistemas permite la transformacién de datos fuente en

informacion que puede ser utilizada para la toma de decisiones.

Salida de Informacion.- La salida es la capacidad de un sistema de informacién

para sacar la informacion procesada o bien datos de entrada al exterior.

Se cuenta con las unidades tipicas de salida como son las impresoras, terminales,

diskettes, cintas magnéticas, la voz, los graficadores y los plotters.

Es importante aclarar que la salida de un sistema de informacion puede constituir

la entrada a otro sistema de informacion™°

10 http://es.kioskea.net/contents/systeme-d-information/si-systeme-d-information.php3

www.monografias.com/trabajos7/sisinf/sisinf.shtml
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2.2 IDENTIFICACION DE PROCESOS

Para la identificacion de procesos comenzamos recorriendo cada seccion de la
compafiia, entrevistando a los actores involucrados y revisando cuéles son los

procedimientos que se realizan y a su vez documentandolos.

En muchas ocasiones es posible implementar mejoras con la sola accion de ir

levantando los procesos.

2.3 DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL

CARGOS:

Junta General de Accionistas

Presidente

Vicepresidente Administrativo Financiero
Asesor legal

Contador

Jefatura de Ventas

Jefatura Técnica

Asesor Comercial

Técnico de Soporte
2.3.1 ORGANIGRAMA
Modelo gréfico que representa la forma en que se agrupan las tareas, actividades

o funciones en una organizacion.

Muestra las areas o departamentos de una organizacion.
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El organigrama da una vision global de la organizacion, permite comparar ésta con
otras organizaciones y aclara rapidamente las incongruencias, como las fallas de

control, duplicacion de funciones, entre otros.

Los parametros a respetar en el disefio de organigramas son claridad, simplicidad
y simetria (los niveles de igual jerarquia se ubican a la misma altura), teniendo
siempre en cuenta que estos modelos deben cumplir con la finalidad de facilitar la

comunicacion entre las personas.
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Presidencia
|
Vicepresidencia
Rdministrativa y
Financiera
----------------------------- . Asesor Legal
Jefatura de ventas Contabilidad Jetatura Técnica
Bsesor Comercial Servicios Geserales Técnico o Soporte

Figura 2.1 Organigrama de la Compaiiia Brightcell

Servicio al Cliente
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2.3.2 LEVANTAMIENTO DE PROCESOS

Para poder hablar de levantamiento de procesos, se debe comprender el

significado de proceso.

Proceso es transformar entradas (insumos) en salidas (bienes o servicios) por

medio del uso de recursos fisicos, tecnoldgicos, humanos, etc.

Para el presente proyecto se indica un concepto de proceso que se ajusta a la

Organizacion:

“Es un conjunto de actividades secuenciales relacionadas entre si, con entradas a

las que se les agrega valor, generando un servicio 6éptimo y de calidad”.

Se pueden observar macro procesos, los cuales se desagregan en otros procesos;
y procesos operativos, los cuales son procesos cuya desagregacion da origen a

actividades, las cuales se reflejan en los flujogramas de informacién. **

La identificacion de los procesos claves de la organizacion tiene la finalidad de
definir o precisar cuales son los procesos que determinan la razén de ser de la
entidad, es decir, sefialar aquellos procesos que soportan la Mision de la

organizacion.

Los procesos se clasifican en:

11

http://gestiondeprocesos.bligoo.com/content/view/211927/LEVANTAMIENTO_DE_PROCESOS.ht
ml
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Procesos Gobernantes .- Estan a cargo de la alta direccion de la organizacion.

Procesos de Valor o del Negocio .- Son los procesos que permiten obtener
bienes y servicios, es decir el negocio de la organizacion, lo que se entregara al

cliente.

Procesos de apoyo .- Son los procesos que respaldan a los procesos de
produccion y de servicios, permiten mejorar la eficacia de los procesos operativos.

Estos procesos claves son los que se deben reflejar en el mapa de procesos de la

organizacion.

El beneficio de la identificacion de procesos se encuentra precisamente en la
facilidad de monitorear la cadena de valor de forma permanente, precisa y

concisa.

2.3.2.1 SECUENCIA DEL LEVANTAMIENTO DE PROCESOS

Los pasos necesarios para el levantamiento de procesos son:

1. Identificar los procesos principales
2. Analisis de Procesos

3. Identificar los problemas

4. Busqueda de soluciones

5. Implementacion

6. Evaluaciéon
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2.3.3 CADENA DE VALOR

Mediante el analisis y observacion de la cadena de valor de la organizacién, se
puede determinar el total de actividades que son realizadas para la obtencién del
producto o servicio especifico.

Planificacion y Presupuestos
Monitoreo y Gontrol
Gestion y Desarrollo Organizacional

e, oy
", .

S,

A Comercializacion > B.Técnica > C.Cobramzas ~0.Seicloal

e
e

e - e
~ e e

Gestion Administrativa Financiera

Figura 2.2 Cadena de Valor de la Compafiia Brightcell

2.3.4 MAPA DE PROCESOS
Para el disefio de los procesos de la Compafiia Brightcell se utiliza como

herramienta BPwin 4.0, para lo cual se determinan las entradas, salidas, controles
y recursos de cada uno de los procesos.
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Mediante estas graficas es posible visualizar las actividades o tareas que

usualmente pasan desapercibidas en la jornada laboral, no sin dejar su influencia

positiva 0 negativa en el trabajo de la organizacion.

En el Anexo 1, se presenta el esquema de los procesos de la compainiia.

2.3.5 DIAGRAMA DE FLUJO

El diagrama de flujo es la representacion visual de las actividades, que presenta

las siguientes caracteristicas:

1.
2.
3.
4.

Permite una comunicacion con Unica interpretacion.

Proporciona un impacto visual que hace visible el proceso de forma global.
Ayudan a clarificar las responsabilidades.

Ayuda a definir los puntos de control y dentro de éstos aquellos que son
especialmente criticos para conseguir los requisitos de los clientes.

Ayuda a analizar la efectividad de las diferentes actividades desde la
perspectiva del valor afladido para el cliente o para conseguir los objetivos
del proceso.

Son muy utiles en el momento de mejorar y redisefiar un proceso.

2 Actividad n° 2 COI;?ienzo | Limites del proceso »  Direccion del flujo
. Ina
':C:/ Toma de decision A Conecta con el proceso A Documento papel de
T — salidas o entradas

—

Figura 2.3 Representacion actividades Diagrama de Flujo
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INICIO

4

DEFINIR ESTRATEGIA DE
ACERCAMIENTO

ANALIZAR COBERTURA
A
ELABORAR
COTIZACION
COTIZACION
SOLICITAR ORDEN DE
INSTALACION
ORDEN DE
INSTALACION
A
FIN

Figura 2.4 Diagrama de Flujo Proceso de Comercializacion
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2.3.6 MANUAL DE PROCEDIMIENTOS DEL AREA COMERCIAL

Es el documento que contiene la descripciéon de actividades que deben seguirse

en la realizacion de las funciones de una o mas unidades administrativas.*?

Se convierte en un instrumento importante para conocer y comprender el proceso,

su objetivo es mostrar en forma dinamica y légica la secuencia del trabajo.

En el Anexo 2, se presenta el manual de procedimientos para el area comercial.

2.4 GESTION DE CLIENTES

La potenciacion del conocimiento analitico de los clientes y el mercado, asi como
su utilizacion para fomentar la proactividad en la gestién, es uno de los factores

determinantes que condiciona el desarrollo de las estrategias comerciales.

El crecimiento sostenido va a estar determinado por la definicion de estrategias

comerciales basadas en el cliente.

La diferenciacibn por producto no es posible, ya no representa una ventaja
competitiva ya que los productos se copian rapidamente.

Politicas muy ambiciosas de captacion por parte de algunas compafias
penalizaran los niveles de retencion de otras, por lo tanto ¢qué clientes son los

que realmente interesa captar y a qué precio?

La informacion sobre el cliente es clave para una adecuada relacién con el mismo.

12 www.monografias.com/trabajos13/mapro/mapro.shtml
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Los factores como preferencias, detalles personales, incentivos y compras

pasadas, etc. deben guardarse y tenerse en cuenta.

Sin embargo la gran cantidad de datos que se manejan pueden causar problemas.
La deteccion de entre todos estos datos, de la informacion util y especifica puede
convertirse en una tarea imposible, a menos que exista un buen sistema de bases

de datos.

Asi la Gestion de Clientes durante sus tres fases de vida: captacion, desarrollo y

retencién, permite:

» Identificar los clientes de mayor valor.
» Realizar una captacion de clientes gemelos.

» Identificar las mejores oportunidades de desarrollo de clientes actuales para

gue sean mas rentables.

« Disefiar acciones de prevencién de fugas.*®

2.4.1 CRM - CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

El CRM es una estrategia que permite a las empresas identificar, atraer y retener a
sus clientes, ademas de ayudar a incrementar la satisfaccion de éstos y a

optimizar asi la rentabilidad de sus negocios.

Por tanto, CRM como estrategia, implica no soélo disponer del software adecuado

gue permita gestionar las relaciones con los clientes, sino que ademas, supone un

13 http://clubdevendedores.estrategia.info/descaBgasionavanzadadeClientes.pdf
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cambio en los procesos de la empresa y el involucramiento de todos los

empleados de la misma para que esta estrategia tenga éxito.

Cada vez mas, las empresas con éxito son aquellas que dan prioridad a sus
clientes por encima de todo, las que utilizan sistemas orientados al cliente y las
que desarrollan procesos para innovar, atraer y dar un servicio que satisfaga las

necesidades del cliente.

La finalidad del CRM, es que las organizaciones tengan un trato personalizado con
sus clientes, recolectando la mayor cantidad posible de informacion en relacion a
los clientes y a las necesidades de éstos, para anticiparse a sus deseos y asi
crear la lealtad de ellos hacia la organizacion.

Asi el CRM no es soélo una aplicacion para la mercadotecnia, ventas y servicios,
sino que, cuando es implementada de manera integra y con éxito, se convierte en
una estrategia de administracion de procesos interfuncional, guiada por el cliente,
integrada con tecnologia, que maximiza las relaciones con el cliente de toda la

organizacién. **

14 Chen, 1., Popovich K, Understanding customer relationship management, Business Process

Management Journal, 2003.
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Enfocado al Integracion
cliente de
Sibrie R T S B R fanbiies
negocios cruzadas
A
Personas '
Procesos g ; Tecnologia
L4
-
Procesos
Estrategia amplia derivados
tecnologia

Figura 2.5 Administraciéon de Procesos Interfuncional
Chen y Popovich

En el pasado muchas empresas consideraban que sus productos o servicios eran
tan superiores que los clientes simplemente volverian continuamente a comprar a
causa de esa superioridad, ahora las cosas han cambiado, los clientes se han
tomado cada vez mas audaces y agresivos en sus exigencias, ellos no solamente
buscan una alta calidad sino también un servicio responsable. La forma de ofrecer
esto es por medio de CRM, el cual busca entender, anticipar y administrar las
necesidades de los clientes actuales y potenciales de una organizacion.

Ademas permite adquirir el conocimiento sobre los clientes y usar esa informacion
por medio de varios puntos de contacto para equilibrar rendimientos y beneficios

con el maximo de satisfaccion del cliente.
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Los Usuarios

Lo ideal es que

una solucion El departamento de ventas
de CRM integre utiliza la solucion de CRM
todos los para la automatizacion de la.
El siste : puntos de fuerza de ventas, la atencion
El Cliente = “ptorenaiay contacto a las peticiones, la

o e Jod D-GSIDIES con el diﬁmhuciﬂ“ d‘E |D!Iml‘ltm

clientes, informacidn cliente ¥ prospectos de ventas
personal o corporativa
y otro tipo de datos

Web Site

Correo
Electronico

Chat de

El Cliente recibe Texto
atencion oportuna a sus
pedidos productos v
senviciossoluciones ,so Base de
porte y sugerencias Datos

Telefono

Fax

Figura 2.6 Solucion CRM
Universidad Nacional Mayor San Marcos, Lima-Peru

2.4.1.1 DEFINICION

El CRM esté enfocado en predecir el comportamiento del cliente con respecto a la
organizacion. Se puede definir de una manera clara y sencilla al CRM como la
manera de identificar, adquirir y retener a los clientes.
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Otro concepto de CRM define como “la combinacion de personas, procesos Yy

tecnologias que buscan el entender a los clientes de las compafiias™®

El surgimiento del CRM se debe principalmente a que con el paso de los afos, los
clientes se han convertido en el ente prioritario de las empresas. El CRM fue
originado por las diferencias en las preferencias y habitos de compras de los
clientes.

Si todos los clientes fueran perecidos en estos aspectos, la necesidad de un CRM
seria casi nula, y por consecuencia, el marketing y las interacciones con los

clientes serian estandar.

AN N N

> Ventas > Marketing >

y 4 4

1850 1900 1950 2000

Figura 2.7 Orientacion de los negocios en el tiempo
Chen y Popovich

Asi el CRM es un conjunto de técnicas mediante las cuales se puede reforzar la

relacion operacional con el consumidor:

50% para facilitar la gestion de contactos

10% para conocer mejor a los clientes

15% como forma de tratar con el cliente “cara a cara™®

5 Chen, 1., Popovich K, Understanding customer relationship management, Business Process

Management Journal, 2003.
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2.4.1.2 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

El CRM establece como integrar y como gestionar todos los contactos entre la
empresa y el cliente, de una forma individualizada, con el objetivo de construir

relaciones duraderas en el tiempo y de este modo crear valor.

Es responsabilidad de la Direcciéon General, que integrara a todos los niveles de la
empresa en cuanto a comunicacion, proceso, sistema, organizacion, personas y

culturas.

2.4.1.3 CREANDO FIDELIDAD

La fidelidad del cliente es el resultado real de una organizacion creando beneficios
para un cliente, para que €l mantenga o aumente sus compras. Una organizacion
debe tener en cuenta que su relacionamiento con los clientes debe evolucionar la
fidelidad mutua y la confianza deberan ser conquistadas de forma gradual y

selectiva.
2.4.1.3.1 FASES DE LA FIDELIDAD
Fase |.- En esta fase la fidelidad es considerada débil ya que es basada sdlo en el

producto o servicio mas no en el relacionamiento, asi el cliente puede cambiarse a

la competencia si es que los precios fueran mejores.

16 Bell, Robert, Conferencia CRM Zona América.

50



Fase Il.- Nace un relacionamiento serio, se obtiene una relacién de negocio con el
cliente no solamente basado en la calidad del producto-precio, sino también en la

calidad de la atencion entre la empresa y el cliente.

Fase lll.- Se basa en altos grados de satisfaccion del cliente a la vez que el cliente
queda intimamente relacionado con la empresa. En este nivel los clientes son
publicidad para la empresa elogiando y recomendando a otros clientes a comprar

los productos o servicios de la empresa.*’

crm Atencion !Els.rrareglca del
Cliente

Satisfaccion del Cliente-
Fidelidad

Retencion del Cliente

Adquisicion del Cliente

>
El valor de duracion del relacionamiento con el cliente

Figura 2.8 Midiendo la fidelidad en el proceso CRM

Universidad Nacional Mayor San Marcos, Lima-Per(

7 Biblioteca central UNMSM
http://sisbib.unmsm.edu.pe/bibvirtualdata/tesis/Basic/Chire_S_L/Cap4.PDF
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2.4.1.4 BENEFICIOS DEL CRM

* Una vista unica de los datos del cliente.

* Registro de todas las actividades desarrolladas con cada cliente.

» Informacion disponible en tiempo real.

» Gestionar las relaciones con los clientes independientemente del canal de

contacto.

* Mejor conocimiento y entendimiento de los clientes.

* Retencién de conocimiento dentro de la empresa.

* Reduccion de pérdidas de clientes potenciales.

* Informacién competitiva y de producto disponible.

* Segmentacion de clientes segun diferentes atributos.

* Asignacion y control de cupos de venta por vendedor.

e« Seguimiento global de las ventas desde diferentes
(geograficas, por producto, por vendedor, por mes, etc.).

2.4.1.5 ALCANCE BASICO DE UNA HERRAMIENTA CRM

Administracion de contactos.

Administracion de prospectos.

Registro de actividades (reuniones, llamadas, emails, notas).
Gestidon de oportunidades comerciales.

Gestion de incidentes.

Campafias de email marketing.

Informacion ejecutiva.

Acceso a través de un navegador.

© 0 N o o b~ w0 DdPRE

Multi-idioma.

10. Multimoneda.

perspectivas
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11.Roles y restricciones de acceso.

2.4.1.6 MOTIVOS DE FALLA DE UNA APLICACION CRM

1. Pensar que la tecnologia es la solucion, la tecnologia solo tiene sentido tras
tener perfectamente definido los objetivos del negocio.

2. Falta de apoyo por parte de la direccion, debido a la falta de conocimiento de
las oportunidades que el CRM ofrece.
No existe pasion por el cliente en la cultura de la organizacion.

4. Retorno de la inversion poco claro, debido a que no es un sector maduro y
existe desconocimiento generalizado sobre su ROI.

5. Falta de vision y estrategia.

6. No redefinir los procesos, es necesario redefinir la manera en la que se hacen
las cosas en la organizacion para conseguir resultados.

7. Mala calidad de los datos e informacion, la calidad de los datos es informacion
basica ya que a partir de ellos se extraen conclusiones.

8. Problemas con la integracion, las organizaciones no integran el CRM con sus
ERP o Data Warehouse.

9. No gestionar correctamente el cambio, es necesaria una correcta gestion del
cambio y de la cultura organizacional.

10.Poca implantacién de CRM. 2
2.4.1.7 CASOS DE EXITO
Caja Madrid .- Es la entidad decana del sistema financiero espafol. Fundada en

1702 esta entidad es hoy uno de los grupos con mayor solvencia, capacidad de

crecimiento, productividad y rentabilidad.

18 \ww.im proven.com/Documentos/Realidad_CRM.aspx?ind=68&sec=16
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En 1999, la Entidad identifico la necesidad de definir y poner en marcha una
estrategia CRM que, en la actualidad, se encuentra en su tercer estadio de

desarrollo.

Gracias a la tecnologia CRM, Caja Madrid dispone de informacion inteligente
acerca de sus clientes, lo que le da una visidn global, clara y exacta de cada uno
de ellos. Esta inteligencia les permite incrementar el porcentaje de nuevos clientes
y de fidelizacién, maximizando el retorno de la inversion de sus campafias de

marketing y de la inversion realizada en tecnologia.*®

Kneos .- Es una compafiia mexicana integrada con un equipo de profesionales con
mas de doce afios de experiencia en estrategias empresariales enfocadas a la
planificacion y asesoria en la implantacién de soluciones integrales en seguridad

informéatica y administracién de redes de computo.

Kneos no contaba con una solucion tecnolégica que le ayudara a administrar de
manera eficiente los procesos de Venta dado su ritmo de crecimiento, y que
apoyara también a sus empleados a compartir informacion esencial para vender
con mayor efectividad, que le permitiera contar con una vision integral de sus
clientes para identificar tendencias y oportunidades de negocio adicionales, y que
contara con la ventaja de tener adaptacion e integracion con otras soluciones en el
mercado para mantener la solucién a la par de los requerimientos de la compafia

sin tener la necesidad de buscar otra solucion a corto plazo.

Kneos encontré en la Gestion de Clientes mediante CRM una solucion que le
permiti6 obtener resultados tangibles de negocio, que se ajustaba a sus

necesidades particulares y que fue adoptado por sus empleados a través de un

19 ' . . . .
www.sas.com/offices/latinamerica/andean/success/cajamadrid.html
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proceso de implementaciéon efectivo y sencillo, ademas de ayudar a los directivos
a tener una visibilidad integral del area de Ventas y Mercadotecnia, y de esta
manera realizar los ajustes necesarios para mantener el equipo alineado con los

objetivos de la compafiia.

"Gracias a la solucion CRM, se redujo el ciclo de ventas, automatizando el proceso
de ventas, dando un seguimiento eficiente de las oportunidades de venta y

teniendo visibilidad de la operacién de ventas en todo momento"?°

Banco de Guayaquil .- Logra una atencion mas personalizada con el cliente, la

centralizacién de la informacién a nivel comercial y el incremento en la venta de

productos gracias a la implementacion de la herramienta CRM

La herramienta le ha permitido a la entidad visualizar el nimero de ventas por
empleado, el cumplimiento de metas, las oportunidades que se abren con los

clientes y los requerimientos atendidos diariamente.

“Se dependia de la informacion escrita en agendas de papel, en correos
electronicos y llamadas telefonicas sin que esta informacion estuviera asociada a
los clientes de manera formal”, explicé John Barbery, Vicepresidente de Proyectos

y Procesos del Banco de Guayaquil.

En el campo de servicio al cliente se tenia una herramienta electrénica que
permitia registrar y hacer seguimiento de los incidentes reportados por los
usuarios; incluso ésta hacia contacto con los sistemas de telefonia en el Call
Center, el inconveniente era que soélo guardaba la informacion de consulta de

productos y requerimientos pero no habia una oportunidad de venta

20 www.fillgap.com/fillgap2004/c-exito-kneos.htm

55



El grado de satisfaccion de los clientes con esta implementacion ha sido alto, ya
que sus requerimientos son atendidos y solucionados en un menor tiempo,
aumentando su fidelidad y confianza en la entidad. A mediano plazo, el Banco de
Guayaquil esta explorando la posibilidad de usar CRM incluso como la puerta de
entrada al core bancario para toda la actividad operativa cotidiana del area
comercial, lo cual implicaria una conexibn mucho mas estrecha con el core

actual.?*

2.5 LA CALIDAD

Calidad se puede definir de muchas maneras, pero en sintesis es alcanzar con los

productos y servicios las expectativas y los requisitos de los clientes.

Para ello los Sistemas de Gestion de Calidad pretenden mostrar un camino, una
forma de hacer las cosas para facilitar, es decir es esa meta que se pretende

alcanzar, la satisfaccion de los clientes tanto internos como externos.

El proceso general de implementar los Sistemas de Gestion de Calidad puede ser:

1) Analisis situacion empresa, procesos y procedimientos, de cada departamento.
2) Definir Misién, Vision, y Valores de la empresa. Plan Estratégico.

3) Definir SGC (ISO 9001, ISO 14001...etc.) a implantar.

4) Plan de marketing y comunicacion interno.

5) Plan de formacién.

6) Programa de Implementacion.

7) Definir Manual de Calidad.

8) Definir puntos de control en conceptos criticos para los clientes (Indicadores).

2L www.microsoft.com/ecuador/casosdeexito/BancodeGuayaquil.aspx
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9) Programa de auditorias internas.

10) Programa de auditorias externas.

11) Plan de mejora continua.

12) Definicién de autoridades y responsabilidades.

13) Implementar proceso del Sistema de Gestion de Calidad.

14) Decision de Certificar o no el Sistema de Gestion de Calidad.

A continuacion se presentan ejemplos de cuestionarios de calidad para analizarlos

dentro de una organizacion:
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CUESTIONARIO BASICO EMPRESA

SILO
HAGO

NO LO
HAGO

PROYECTO

IMPLANTANDO

Hay un responsable de calidad

Hay un sistema de gestién de la calidad

El sistema involucra todos los departamentos

El sistema involucra clientes y proveedores

La direccion fija la politica de calidad

Hay un Comité de Calidad

Se fijan objetivos de calidad

Direccién por objetivos y participativa

Existe organigrama

Estan fijadas las funciones del personal

Estan fijadas las competencias del personal

Hay delegacion clara de funciones

Existen canales claros de comunicacion-informacion

Hay un manual de calidad

Hay un manual de procedimientos/procesos

Se realizan auditorias internas de calidad

Se toman medidas a partir de las auditorias

Hay comités de mejora

Se analiza la calidad de servicio interno

Se analiza la calidad de servicio cliente

Hay procedimiento de mejora de la documentacion

Se analizan los costos de la no-calidad

Se realiza un control estadistico de procesos

Existe un estudio de capacidad de maquinas/procesos

Instrucciones claras de manipulacion de productos

Instrucciones claras de embalaje de productos

Figura 2.9 Cuestionario de Calidad Basico
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CUESTIONARIO BASICO EMPRESA

SI LO HAGO

NO LO
HAGO

PROYECTO

IMPLANTANDO

Hay un responsable de atencién de reclamaciones

Se utilizan las reclamaciones para mejorar

Sistema de analisis de las no conformidades

Hay asesores externos/internos de SGC

Se recogen las demandas de clientes para mejorar

Departamentos de ventas/marketing involucrados SGC

Plan de competitividad basado en la calidad

Plan de marketing que considera clave el SGC

Se dispone de los recursos técnicos para el SGC

Se dispone de los recursos humanos para el SGC

Tratamiento sistematico de los RRHH

Hay en marcha planes anuales de formacion

Se analizan resultados y objetivos de la formacion

El personal se forma en calidad

Los mandos se entrenan en técnicas de calidad

Los mandos asumen su responsabilidad en el SGC

Los comerciales estan entrenados en ventas/calidad

Hay buen clima laboral

Se realizan estudios de clima laboral

Hay bajo nivel de absentismo

Se analizan y consideran las relaciones interpersonales

Hay equipo y método para situaciones especificas

Hay equipo y método para situaciones emergencia

Conoce la empresa como implantar SGC I1ISO

Conoce la empresa ayudas para implantar SGC

Conoce la empresa asociaciones de SGC

Figura 2.10 Cuestionario de Calidad Béasico
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2.5.1 MANUAL DE CALIDAD

Es un documento que constituye el fundamento de todo Sistema de Gestion de
Calidad, SGC.

Para un mejor resultado no solo deberia satisfacer los requisitos de la norma, sino

ademas incluir los aspectos relativos a las necesidades de los clientes y de la

propia organizacion, a fin de que resulte un elemento de apoyo para la operacion

eficaz y eficiente de los procesos de la organizacion.??

2.5.2 PRINCIPIOS PARA OBSTACULIZAR LA CALIDAD DE UN A MANERA
SUMAMENTE EFICAZ Y EFICIENTE DENTRO DE LA ORGANIZAC ION

1)

2)

3)

4)

La calidad es un proceso restringido sOlo a algunas personas en la
organizacion.

Los procesos de trabajo de la calidad no tienen porque involucrar a todos
los empleados, ni todos tienen porque entender y creer en un sistema de
gestion de la calidad. Después de todo con que soélo sepan de esto el
encargado de hacer los procedimientos y uno o dos gerentes, es mas que

suficiente, asi que no tienen porque asistir a esa reunién de capacitacion.

Los clientes no saben nada sobre la calidad de los productos.
Quien mejor que la propia empresa para hacer un analisis completamente

objetivo y preciso sobre la calidad de sus productos.

Calidad y costo por caminos separados.
No es serio creer que hacer algo mejor signifique el mejor modo de hacerlo
mas rapido y mas econémico.

La calidad no requiere trabajar en equipo.

22 \www.calidad-gestion.com.ar
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5)

6)

7)

8)

Con esfuerzos aislados es suficiente, algo se hace... y también se cubren

las apariencias.

La calidad no es una forma de administracion.
La calidad requiere que las ideas del jefe se trasladen lo mas rapidamente
posible a las manos de los trabajadores, sin dar ninguna posibilidad de

intervencién a éstos, ya que podrian generar alguna idea mejor.

La calidad es una estética.

La mejora continua es un mito.

La organizacion ya sabe como trabajar, con que sentido se deberian incluir

cambios.

Olvidar a los proveedores.

No se tiene porque evaluarlos ni seleccionarlos.?®

2.6 METODOLOGIA PARA EL MEJORAMIENTO DE PROCESOS

La mejora de procesos es una necesidad irrenunciable en las organizaciones y

debe conducir a la mejora de resultados en procesos individuales, funcionales,

operativos y de apoyo.

Los pasos en la mejora de procesos, asi como las herramientas asociadas que

favorecen su logro son:

2 www.calidad-gestion.com.ar
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v ’

Identificar el proceso y ! Defiriciones operatfivas
s tifular

dentificar los clientes 4 Tormenta de Ideas

Determinar los.
requermientos del i
cliente

Fareto y Tormenta de ldeas

Definir las e " ;
e del J  Definiciones operativas vy flujograma

producto/servicio de Procesos

Defirir el procese J Hujograma de Procesos, Diagrama
— Causa-Efecto v Termenta de ldeas

Medir el proceso { Histogramas y Diagramas de Control

Diagrama Causa-Efecto, Pareto,
Tormenta de ldeags v Diagramas de
Control

Figura 2.11 Mejora de Procesos

http://ruta-e.clubexelencia.org

Diagrama de causa-efecto (Diagrama de Ishikawa).- También conocido como

diagrama de espina de pescado, es una herramienta que facilita el analisis de
problemas y sus soluciones en esferas como es la calidad de los procesos, los
productos o servicios.
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Histograma.- ES una representacion de una variable en forma de barras y

permite la comparacion de los resultados de un proceso.

Pareto.- También conocido como la regla del 80-20, es decir que el 80% de los
defectos radican en el 20% de los procesos. Asi, de forma relativamente sencilla,
aparecen los distintos elementos que participan en un fallo y se pueden identificar

los problemas realmente relevantes, que acarrean el mayor porcentaje de errores.

Tormenta de ideas.- También llamado Brainstorming, es una herramienta de
trabajo grupal que facilita el surgimiento de nuevas ideas sobre un tema o
problema bajo el principio de la suspension del juicio o critica. La técnica puede
ser complementada con otras como la clasificacion de ideas, la seleccion de ideas

y la cuantificacién de ideas.*

A continuacion se presenta un diagrama de causa-efecto analizando el servicio de
transmision de datos ya que se experimenta una baja demanda en la adquisicion
del servicio de Transmision de Datos en el dltimo afio, se presume que podria
deberse a un incremento en el tiempo que toma elaborar una cotizacion para
envio a un cliente y concretar una venta o a una pérdida de las caracteristicas de

calidad del producto.

24 http>//ruta-e.clubexcelencia.org
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ANALISIS DEL PROBLEMA DE BAJA DEMANDA DE LOS SERVICIOS DE

TRASMISION DE DATOS
Causa Raiz Mala Estrategia de Acercamiento
LQué? Capacitar al personal que atiende al cliente para entender y comprender las necesidades de éste.
.Quién? Jefe de Recursos Humanos y Jefe de Comercializacion.
;Donde? Centro de Capacitacion de la Empresa.
JPor qué? Porque se requiere mejorar las relaciones humanas para con el cliente, conocimiento del negocio y

despliegue de los diferentes procesos.

¢Cuando? La capagitacion se llevara a cabo en la tltima semana de junio del 2009.

La mejora en el acercamiento con el cliente se verificard semanalmente a partir de primero de julio del
2009.

JComo? Se daran charlas de relaciones humanas y publicas, y nuevas técnicas de atencion al cliente. Se utilizarg
material diddctico y presentaciones en Power Point.

Plan de Recoleccion de Datos

Se recolectara datos y reportes de las acciones realizadas, enfocadas a establecer contactos y se registraran estadisticamente

en periodos semanales.

Plan de Contingencia

En caso de no lograr lo resultados esperados el Jefe de Comercializacion sera quien brinde personalmente atencion a los
interesados en el servicio, a fin de demostrar al personal a su cargo, la forma y manera de actuar ante los clientes.

Causa Raiz Demora para establecer contactos

LQué? Contar con una base de datos de empresas potenciales y a través de ésta realizar una clasificacion por
areas de produccion o servicio, para determinar el nicho de mercado a ofertar.

Contar con los medios de comunicacion y tecnologicos necesarios para establecer los contactos.

.Quién? Jefe de comercializacion.

JDonde? En las instalaciones de la empresa, en el drea de comercializacion.

JPor qué? Porque se ha detectado una demora en el establecimiento de contactos con los potenciales clientes.
;Cuando? Una vez concluida la capacitacion al personal de ventas, se iniciara la recopilacion de datos para

almacenar en la BDD.

JComo? Recopilando datos de empresas existentes.

Adquiriendo una BDD en alguna institucion piblica o privada, que brinde este servicio Ej. Camara de
Comercio.

Adquiriendo equipos de telefonia, implementacion de portales, planes de visitas, servicio de mensajeria]
call center, etc.

Plan de Recoleccion de Datos

Se recopilard los datos a través de los diferentes medios descritos anteriormente, que seran de responsabilidad de todo el
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personal del area de comercializacién con una frecuencia diaria.

Plan de Contingencia

Fortalecer o revisar el proceso interno de la compaiiia, para lograr el involucramiento del personal 6 en su defecto dar las
normativas para su cumplimiento o separacion.

Causa Raiz

Demora en la elaboracion de la cotizacion

LQué?

Establecer formatos estandarizados para la elaboracion de cotizaciones.
Solicitar un listado oficial de precios que contengas rangos de negociacion en funcion del numero y/o
monto a contratar.

Contar con los equipos informaticos y material de oficina necesario para elaborar las cotizaciones.
Contar con un check list de documentos necesarios para la elaboracion del documento.

Consolidando los diferentes actividades del proceso.

(Quién?

Jefe de comercializacion y personal del area.

cDénde?

En las instalaciones de la empresa, en el area de comercializacion.

JPor qué?

Se requiere agilitar la elaboracion de cotizaciones.

¢Cuindo?

Inmediatamente.

(Como?

|Disefiando y desarrollando formatos féciles de entender por el cliente y los asesores.

Estar constantemente actualizando la lista oficial de precios.

Generar 6rdenes de compra de equipos y materiales necesarios para la gestion.

Generar un proceso cuyas actividades estén inscritas dentro del drea de comercializacion, para alcanzar
eficiencia en el tiempo de elaboracién y toma de decisiones.

Plan de Recoleccion de Datos

A través de un levantamiento de necesidades que contemple todos los materiales, equipos y suministros necesarios para
cubrir los requerimientos.
— E—

Plan de Contingencia

oerencia.

Mantener una verificacion del cumplimiento o de las necesidades no atendidas en donde se debera involucrar a la

Causa Raiz

Visitar Cliente

LQué? Adoptar como politica obligatoria, el conocer las actividades de los potenciales clientes para dimensionar
la posibilidad de venta de nuestro producto, organizar eficientemente la agenda de visitas y mantener una
impecable imagen del personal responsable de la visita.

(Quién? Jefe de Comercializacion y Asesores comerciales.
cDénde? En las instalaciones de la empresa, en el drea de comercializacion.

JPor qué?

Porque necesitamos mejorar los indices de satisfaccion de las visitas al cliente y dimensionar su
capacidad de compra.
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+Cuando? | Esta gestion deberd ser ejecutada continuamente.

(Como? Consultando diferentes fuentes de almacenamiento de informacion financiera e informativa del cliente
como su pagina web, SRI, Saper de Compaiiias, Central de Riesgo y demads entes de control.
Priorizando la agenda de visitas de acuerdo al nivel del cliente.

Concienciar a los funcionarios que su imagen personal es de suma importancia para el posicionamiento
de la empresa.

Plan de Recoleccion de Datos

Realizar registros de eventos e incidencias ocuwrridas durante el proceso de visita.
Calendarizando las visitas a realizar.

Plan de Contingencia

Analizar el método empleado en las visitas, capacitar en nuevas estrategias de ventas ¢ implementar promociones.

Causa Raiz Levantar Necesidades
LQué? Capacitar en requerimientos necesarios para establecer una buena prospeccion.
(Quién? Jefe de Comercializacion y Asesores comerciales.
cDénde? En las instalaciones del cliente.
JPor qué? Para establecer de forma certera la mejor alternativa de solucién.
(Cuindo? Siempre.
(Como? A través de formatos estandarizados, que contengan todas las especificaciones para brindar el servicio.

Plan de Recoleccion de Datos

A través de las visitas al cliente con formatos preestablecidos.

Plan de Contingencia

Hacer hincapié en el proceso.

2.6.1 LA MEJORA CONTINUA

Un aspecto influyente en el futuro de la organizacion es la capacidad de mejora
continua, mediante una cultura que involucre a las personas de manera activa en

la busqueda de oportunidades para mejorar el desempefio de sus procesos,
actividades y productos.
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Involucrar al personal requiere dotar a éste de autoridad y responsabilidad
adecuadas como para identificar oportunidades en las que la organizacion pueda
mejorar su desempefio. Algunas actividades que fomentan el ambiente de trabajo
propicio son:
» Establecer objetivos.-para el personal, proyectos y la organizacion
» Analizar.-comparativamente el desempefio de la organizacién con respecto
al de la competencia (benchmarking)

» Reconocer y recompensar.- la consecucion de mejoras

Un proceso para la mejora continua debe tener como propésito, dentro de la

organizacion, la eficacia y eficiencia internas, y la satisfaccion de los clientes.

Para llevar a cabo un proceso para la mejora continua:

a) Proyectos de avance significativo, es decir conlleva a la revisibn y mejora
de los procesos existentes, o implementacion de procesos nuevos llevados
a cabo por equipos compuestos por representantes de diversos sectores de

la organizacion.

b) Actividades de mejora continua escalonada, es decir realizadas por el
personal o grupos de trabajo en procesos ya existentes, siendo este
personal la fuente de ideas para la mejora continua y escalonada de los

procesos.?

25 www.calidad-gestion.com.ar

boletin calidad
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CAPITULO TRES

3. APLICACION SUGAR CRM

3.1 ANALISIS DE CAUSAS

Tras hacer un analisis inicial, se identifican las problematicas tipicas por las que es

necesario implementar un CRM en el area comercial:

* Se cerrd una venta y la siguiente visita fue luego de seis meses.

» Se visitd al cliente y por qué no nos enteramos que habia una oportunidad.

* El cliente tiene una necesidad y no sabemos porqué y cual es el
presupuesto.

« Siempre nos ganan por precios.

* Tenemos que un afio nos compran mucho y el siguiente nada.

* No tenemos idea de a quien le reportan sus principales contactos en el
cliente y el nivel de influencia que manejan (Gerente de sistemas).

» ¢ Estamos manejando un negocio de $500 mil y ni siguiera sabemos quién
firmar4 el contrato?

« ¢El cliente ha reportado varias veces el mismo problema?

» El cliente ya no quiere hablar con nosotros.

3.2 INTEGRACION CRM PARA SOLUCIONES

SugarCRM es la solucion de software Open Source lider del mercado,

desarrollada para compairiias de todos los tamafios. Se adapta faciimente a todas
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las necesidades de la organizacién con unos costes inferiores a las soluciones de

software propietario.

3.2.1 (POR QUE SUGAR CRM?

e Porque es un CRM basado en el software libre con las mismas

funcionalidades que las soluciones propietarias.

« Porque al ser software libre permite, por el mismo dinero, tener una

solucién final mucho mas adaptada a las necesidades de la organizacion.

* Porque se tiene acceso al codigo y se pueden hacer desarrollos a medida

avanzados.

» Porque permite varios modelos de distribucion:

. On-Demand
. On-Site
. Etc.

» Porque esta desarrollado sobre los estandares de la comunidad Open
Source.

* Porque tiene todos los médulos propios de un CRM:

. Marketing

. Ventas

. Atencion al cliente

. Informes

. Herramientas colaborativas
. Administracion del sistema
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A continuacion se enlistan varios CRMs de software propietario:
* Engage CRM
* Goldmine
» Saleforce.com
e Microsoft Dynamics
» Telesoft
e Oracle, SAP, Grupo ASSA... etc, etc.

A continuacion se enlistan varios CRMs de software libre:

* Sugar CRM
* Vtiger
* Hipergate

Por lo tanto SUGAR CRM es un proceso integrado de marketing, ventas y
servicios dentro de una organizacién, orientado a gestionar el principal activo de la

empresa “La informacién de sus clientes”, con el fin de retenerlos y rentabilizarlos.

3.2.2 ELEMENTOS DEL SUGAR CRM

Sugar crm cuenta con los siguientes elementos dentro de su sistema:
Ventas:
Manejo de oportunidades

Manejo de actividades

Marketing:
Toma de contactos
Cuentas y contactos

Campaiias y eventos
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Sevicio al cliente:
Manejo de casos

Manejo de creacion de proyectos

Estadisticas:
Pipelines
Etc.

Administracion:
Creacion de perfiles
Creacion de roles
Administracion de seguridades

Administracion de moédulos

Elementos del SugarCRM

Marketing Ventas
Toma de Contactos Manejo de Oporlunidades
Cuentas v Contactos Manejo de actividades
Campafias y Eventos
Estadisticas Seivicio al Cliente
CREM Analitico :
Cimdio:de Mands Manejo de Casos
Dashboards Manejo de Creacion de proyeclos

Colaboracion
Seguimiento Actividades Administracion

Manejo de Calendanos Creacion de Perfles.

Creacion de Roles
Proyectos Administracion de seguridadies
B s Administracion de Modulos

Figura 3.1 Elementos del SugarCRM
WWW.Sync.com.ec
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Con CRM se guarda en el sistema:

* Propuestas

* Emails

« Catélogos

* Comunicaciones

* Resultado de las reuniones

+ Todo lo relacionado con los clientes

3.2.3 FUNCIONALIDADES SUGAR CRM

Marketing.- Creacion y ejecucion de campafias a través de varios canales para la
captacion y fidelizacién de clientes, incluyendo la asignacién de los clientes

potenciales y campafias de marketing:
* Campaias multicanal
* Wizard de creacion campafas
e Email marketing
» Captacion de clientes potenciales

* Andlisis de la eficiencia de las campafias de marketing

Ventas.- Mejora la eficiencia de la fuerza de ventas gracias a que se puede
compartir la informacién de los contactos, las oportunidades y toda la informacién

necesaria para poder realizar la labor comercial:
» Gestion de oportunidades
e Gestion de contactos

* Gestidon de cuentas
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* Previsiones de ventas
* Presupuestos y contratos
» Trabajo offline

» Paneles gréaficos

Atencion al cliente: Permite la gestion centralizada del soporte que se le presta a

los clientes, disminuyendo los tiempos de respuesta y mejorando la satisfaccion

del cliente:
* Gestidon de casos
+ (Gestion de correo entrante

» Portal autoservicio para clientes

Informes.- Analisis de la actividad relativa a las relaciones de la organizacién con
los clientes para medir la eficiencia de las campafas de marketing, fuerza de

ventas, atencion al cliente:

Andlisis de campafias de marketing

Paneles de informacion instantaneas

Analisis de tendencia de ventas

Andlisis de perfiles de clientes

Analisis del servicio de atencién al cliente

Herramientas colaborativas.- Facilita la comunicacion entre los propios usuarios,

entre éstos y los clientes:

« Email cliente
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» Gestion de proyectos
e Outlook Plug-in
» Trabajo offline

* Gestidon de actividades

Administracion del sistema.- Permite la administracion y personalizacion de la

herramienta por el administrador y facilita el trabajo de los desarrolladores:
» Gestion de equipos
* Roles de usuarios
» Editor de campos y formularios
* Creacion de médulos personalizados

« Personalizacién de la pagina de inicio®

Entre otras actividades:

e Crear, editar, mantener o dar de baja a los clientes y contactos

» Crear, editar, mantener o dar de baja a los candidatos (clientes potenciales)
» Transformar candidatos a cuentas

» Programar actividades para las cuentas abiertas

» Seguir el ciclo de vida de oportunidades y ofertas hasta su aceptacion

» Organizar tareas y acciones

* Administrar proyectos e incidentes

* Importar datos sobre contactos y clientes

26 www.microgenesis.es/es/node/263
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QUE OBTENDREMOS:

Total en pipeline $1,407.50K
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Figura 3.2 Ciclo de oportunidades y ventas
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Total en pipeline $1.455.61K

$176.00
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fiueva el cursarsebre una bamra para mas detalla.

Como estamos evolucionando

Figura 3.3 Evolucion con CRM
WWW.Sync.com.ec
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Total en pipeline $2,170.07K
valor de la oporturidad en $1K

F5.00
$200.00

$E52 00 . 3as07

223 00

ﬁlﬁ&ﬂﬂ

¢ De donde vienen
nuestros negocios?

Figura 3.4 Total Pipeline
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3.2.4 CICLO DE VIDA

Ciclo de Vida en CRM
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Figura 3.5 Ciclo de vida en CRM
WWW.Sync.com.ec
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CICLO DE VIDA DE UN CLIENTE EN CRM

CICLO DE VIDA DE UN CLIENTE
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Figura 3.6 Ciclo de vida de un cliente
WWW.Sync.com.ec
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3.3 IMPLEMENTACION CRM

La implementacion conlleva a la organizacion a preparase previamente ante esta
adquisicién, pues CRM no es una simple herramienta de software aplicable, sino

una filosofia de las empresas con su mira hacia el cliente.

3.3.1 PROCESO DE IMPLEMENTACION

Antes de adentrarse en el tema de la implementacion de CRM es necesario tener
en mente que un CRM no resuelve los problemas que tenga la empresa en cuanto
a una mala administracion de recursos y procesos equivocados de negocio.

El proceso de implementacion comprende:

Capacitacion

—#1 3. Alinear procesos

el 4 Diafinir alcance

s Disefio y eleccion de CRM|

Figura 3.7 Proceso de implementacion

http>//ruta-e.clubexcelencia.org

1. Andlisis econémico

La inversién en implementacion de sistemas debe hacerse en areas que impacten
directamente en los ingresos. Por tal razon es importante realizar un estudio

costo-beneficio antes de tomar la decision de implementacion.
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Asi, después de un analisis econdmico se encontro que al mejorar la relacion con
el cliente es posible reforzar el posicionamiento, lo que se refleja en el aumento de

las ventas.

En este caso el CRM ayuda a disminuir la complejidad de los canales de
comunicacion entre cliente y empresa, lo que significaria un impacto monetario

favorable en la organizacion.
2. Definicion de objetivos

Al combinar procesos de negocio y tecnologia, el CRM busca comprender las
necesidades de los consumidores asi como detectar aquellas oportunidades que

pudiera aprovechar la empresa para incrementar sus utilidades.
Asi se establecen los siguientes objetivos:

Obijetivo General:

* Englobar los diferentes procesos, relacionados con la gestion de los

clientes dentro de la organizacion.

Objetivos Especificos:

* Reunir los datos de los clientes procedentes de diversas fuentes,
clasificarlos y analizarlos para que la misma pueda introducirse en Sugar
CRM de una manera coherente para disposicion de todos los usuarios en la

compafiia.

» |dentificar, atraer y retener clientes, ayudar a incrementar la satisfaccion de

éstos y optimizar la rentabilidad.
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3. Alinear procesos

Alinear las soluciones tecnoldgicas con las relaciones de mercadotecnia, permite
crear un puente estratégico que puede llevar a la empresa a crear relaciones de

largo plazo con sus clientes, lo cual se ve reflejado en su valor a largo plazo.

4. Definir alcance

Entre los alcances se encuentran: reduccion de tiempos de espera y de
resolucion, reducir costos de servicio al cliente, incrementar la retencién de
clientes, incrementar la productividad, incrementar las ventas por cliente,
incrementar ventas por vendedor, acortar el ciclo de ventas, reducir el costo por
generacion de lealtad, reducir el costo de adquisicién de clientes e incrementar el
radio de respuestas a campafas publicitarias.

5. Disefio y eleccion de CRM

Un CRM para una empresa de servicios se puede adquirir por tres medios:

Desarrollo interno.- Es tarea del area de sistemas de la empresa.

Desarrollo externo.- Cuando la empresa desarrolla un software a la medida con

programadores externos.

Compra de paquete.- Debe evaluarse respecto a las necesidades intrinsecas de la

empresa.

Se ha establecido la compra de paquete, pues la compafia no cuenta con
personal y recursos necesarios que implican el desarrollo interno para dicho
sistema, de igual manera un desarrollo externo involucra grandes desembolsos al
realizar un sistema a medida, siendo O6ptima la compra del paquete que se

encuentra a disposicion.
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3.3.2 DIFICULTAD DE LA IMPLEMENTACION CRM

Tal dificultad es influenciada por los factores siguientes:

e Laniciativa de CRM no se medito y planeo.

* Lainformacion es inexacta, no esta disponible o se encuentra distribuida en
diversos formatos.

e Los procesos del negocio y el flujo de trabajo no estan definidos
correctamente y alineados hacia las entradas requeridas por el sistema.

* Los requerimientos de arquitectura tecnoldgica se subestimaron.

» Las politicas entre oficinas y la estructura organizacional establecida, hace
que la implementacion sea dificil. EI CRM y otras iniciativas empresariales,
requieren cooperacion y participacion a través de las unidades de negocio.

» Costoso.

e Dependencia con WEB.

» Sobre automatizacion.

» Efectividad no garantizada.

3.3.3 BENEFICIOS DE LA IMPLEMENTACION DE CRM

* Una vista Unica de los datos del cliente.

* Informacién disponible en tiempo real, inmediatamente.

* Mejor conocimiento y entendimiento de los clientes.

* Retencién de conocimiento.

» Reduccion de pérdidas de clientes potenciales.

e Estandarizado, un esfuerzo de mejor practica de negocio.

e Automatizacion de tiempo — consumiendo tareas.
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« Informacién competitiva y del producto a la mano. ?’

3.3.4 METODOLOGIA

Una vez ya seleccionado el CRM a utilizar por la organizacion, la metodologia

interna comprendera:

1. Definicion de objetivos y vision del proyecto CRM.

El primer paso para la implementacion de un CRM en una organizacion es
definir una vision. Esto es con el objetivo de que se pueda visualizar como
sera la organizacion después de una implementacion exitosa del proyecto de
CRM.

2. Definicion del responsable del proyecto y del equipo de trabajo.
Los resultados finales dependeran del desempefio del lider del proyecto y la

disposicion del equipo de trabajo.

3. Herramientas e infraestructura tecnoldgica necesaria.
Consiste en los recursos con los que cuenta la empresa, asi como la busqueda

de las herramientas correctas para una implementacion eficaz.

4. Realizacion de pruebas piloto y ajustes necesarios.
Se debe hacer una prueba de la implementacién de CRM, como trabajara, qué
labores realizara dentro de la empresa, el uso correcto, dar una correcta

capacitacion a los empleados para que realicen su trabajo adecuadamente.

21 Shaw, Rochelle, Customer Relationship Management (CRM) 2002.
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5. Realizacién de un prototipo con informacion real.
Una vez vistos los resultados que se obtuvieron de la prueba piloto, se debera
implementar el mismo procedimiento pero con la informacion real de los

clientes, ir creando y dando forma a la base de datos de la empresa.

6. Lanzamiento del sistema.

Una vez realizado previamente el prototipo del CRM con informacion real, el
sistema ya esta preparado para implementarlo en la organizacion, y continuar
con las labores de capacitacion de empleados para que hagan sus labores

correctamente.

7. Aplicacion de los componentes de CRM.
Es necesario en la mayoria de los casos modificar la estructura organizativa y
los procesos para conseguir una empresa centrada en el cliente. Los cuatro

componentes son: ldentificar, Diferenciar, Interactuar y Personalizar.

8. Seguimiento y control.
A pesar de un plan global de desarrollo del proyecto es muy importante dar
pasos cortos y seguros, de esta manera seguir motivando a la empresa hacia

el largo camino de ser una organizacion centrada en el cliente.
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3.34.1 REQUISITOS PARA EL PERSONAL INTERNO DE
ORGANIZACION DURANTE LA IMPLEMENTACION

Involucramiento 100% de la alta direccion de la organizacion.
» Designar un lider de proyecto (usuario clave).
* Relevar y documentar los procesos comerciales.

* Ventas

» Servicio

* Reclamos, etc.
» Seleccionar la solucion adecuada; consultoria, herramienta.
* Recopilar los datos de las diferentes fuentes.

e Volcar los datos a la solucion.

3.3.5 IMPLEMENTACION TECNOLOGICA

LA

Los requerimientos de hardware y software para la implementacion de Sugar

CRM son:

Para el servidor los requerimientos son:
Hardware:

Procesador: Pentium 4 HT 3.0 GHz
Memoria: 1GB

Disco: 80 GB

Sistema Operativo:

Linux: Red Hat / Suse con Kernel 2.6 o superior

Software Instalado:

- MySQL 5.x o superior
- Apache 2.x
-PHP 5

88



-Sendmail o Postfix en caso de no tener un motor de correo

Para los clientes los requerimientos son:
Hardware:

Procesador: Pentium 4 1.4 GHz
Memoria: 256 MB

Disco: 40 GB

Sistema operativo:
Windows 2000/XP/Vista, Linux Red Hat/Suse/Ubuntu/Fedora, Mac OS X 10.4 o

superior

Software Instalado:

Navegador de Internet: Firefox 2 o superior /Safari 3/IE 6 o superior

3.4 FASE DE PRUEBAS

En esta fase se probaran las personalizaciones de Sugar CRM, también se
configurara el sistema durante esta fase.

La fase de pruebas se ha establecido por un minimo de tiempo de tres meses
en la compafia, después de los cuales se realizan las ultimas modificaciones
ya sean internas, segun el comportamiento que ha tenido el usuario-sistema

antes de pasar a la fase activa.

Debido a que un sistema complejo como CRM tiene la posibilidad de integrarse
con otros sistemas, es prudente probar la precision del intercambio de datos y
las dependencias antes de entrar en la fase de produccion, para asegurarse de
gue el nuevo sistema no afectara a las actividades cotidianas de los usuarios.

Un sencillo ejercicio puede ser colocar los datos en el sistema y comprobar

rendimiento cuando varios usuarios trabajan en el sistema.
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En el Anexo 4 y 5 se presentan los manuales de usuario y usuario

administrador de Sugar CRM correspondientemente.

3.5 APROBACION DE LA IMPLEMENTACION

La implementacién de Sugar CRM entra en un estado de aprobaciéon una vez
superado el tiempo de fase de pruebas, el mismo que nos indicara si el proceso

es exitoso o un fracaso.

Con la aprobaciéon del sistema se podra asegurar que se han alcanzado los
objetivos del sistema implementados; que se han definido y establecido las
caracteristicas y funciones implementadas; y que los usuarios estan

completamente capacitados.

Anexo 3 se presentan las pantallas de la interfaz de Sugar CRM.

3.5.1 LA ORGANIZACION TRAS LA IMPLEMENTACION DE CRM

En la compaifiia Brightcell tras la implementacion de Sugar CRM, se han notado
cambios muy significativos, tal es el caso de la retencion de clientes en un gran
porcentaje y a su vez el conocimiento de los clientes, teniendo con ellos un
trato muy personalizado. A su vez Sugar CRM ha aportado a los
departamentos de Ventas y Técnico, informacion instantanea sobre los clientes
que llaman a solicitar informacion sobre los servicios para una nueva
oportunidad de venta 6 para asistencia técnica asi, entonces, se puede
reaccionar rapidamente ante sus necesidades, basandose en la informacion
gue emerge en la pantalla, y que ayuda a ser activos con los clientes.

A continuacion se detallan algunos otros resultados esperados de CRM en la

organizacion:

« Optimizacién de los procesos de atencién personal al cliente.
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Optimizacion de los procesos de contacto telefonico con los clientes.

Unificacion de la informacion obtenida a través de las distintas fuentes

de datos.

Obtencién de las tendencias y prediccibn de comportamiento de los

clientes.

Control y prediccion del nivel de desercion.

Obtencion de distintos tableros de control de gestion de la actividad.

Plataforma para la elaboracion de una estrategia dinamica comercial.

Determinacién de los medios mas eficientes desde el punto de vista

comercial para relacionarse con los clientes.

Definicion de las acciones tendientes a estructurar el posicionamiento

dinamico.

Implantacion de un sistema de informacion integral de administracion de

la relacion con el cliente.

3.5.2 PASION POR EL CLIENTE

La orientacion al cliente es cada vez mas importante. Por ello, se considera que

lograr ofrecer al cliente aquello que necesita y en el momento que lo necesita,

sera la clave del éxito para las organizaciones. Es decir, conseguir identificar, a

partir de una oferta de productos y servicios y segun el perfil del cliente,

determinar qué es lo que le interesa para ofrecérselo proactivamente.

En este sentido, las nuevas tecnologias (CRM) aplicadas con un objetivo

comercial se plantean como basicas.
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Trabajar con un concepto de "cliente integral' es conocer al detalle sus

necesidades para, incluso anticiparse a su demanda.

Se debe pensar la oferta de productos y servicios desde el cliente y no desde el

interés de la organizacion.

La ultima recomendacion en este sentido es involucrar al personal de ventas,
asesores comerciales; como protagonistas del negocio. Ya que teniendo en

cuenta que lo mejor que le puede pasar a la empresa es un cliente satisfecho.

Las empresas alcanzan el éxito al conquistar, mantener y ampliar su base de

clientes, es decir se buscan basicamente tres cosas:

» Conquistar o conseguir mas clientes, nuevos clientes.

* Mantener activos todos los clientes actuales lo que reducira al méximo la
pérdida de clientes.

» Ampliar el portafolio de compras de los mismos, es decir tratar de vender

més productos a los mismos clientes.
En cuanto a avances tecnologicos, el CRM se puede utilizar como herramienta

principal para segmentar el mercado, y por tanto es clave en el contexto de
orientacion al cliente.
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CAPITULO CUATRO

4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 CONCLUSIONES

» Durante la elaboracién de este proyecto se encontré dificil la tarea de
recopilar informacion para el levantamiento de procesos, pues en la
Compaifiia existe hermetismo con las acciones y actividades realizadas
por los departamentos, al catalogarlas como confidenciales por parte de

los altos mandos.

* Antes de implantar CRM hay que tomar en cuenta que: CRM no es un
software, CRM no es automatizacién de ventas, CRM no es nuevo, CRM
no es de grandes inversiones, CRM no es una iniciativa de un

departamento; CRM es una politica.

* Es esencial que las personas de la compafiia se encuentren preparadas
para adaptarse al nuevo ambiente de trabajo, deberan entender las
habilidades y técnicas necesarias para atender apropiadamente a los
clientes incluyendo la capacidad para comprender el sistema, la

dindmica del negocio y la lucratividad de los clientes.

» Esta herramienta otorga una gran cantidad de datos con los que en

muchos casos no se sabe qué hacer.

* Finalmente, se puede concluir que el beneficio de una herramienta,
como es el CRM, no es productiva si no existe el compromiso del
personal y de los altos mandos, pues seis meses después de haber sido
implementada esta herramienta, no se han visto cambios enfocados al

cliente dentro de la organizacién, a su vez, la sobre dimension de la
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misma produjo inestabilidad interna, llegando a la conclusion de que se

debidé haber adquirido un software de disefio a medida.

4.2 RECOMENDACIONES

Se debe estudiar y saber cudles son las prioridades de la organizacion
para poder escoger el software que satisfaga las necesidades de los

diferentes departamentos.

Es importante que la estrategia CRM sea implementada de manera
gradual, pues ayudard a incrementar el porcentaje de éxito de una

iniciativa CRM.

Al implementar sistemas como CRM, se debe estar consciente de que

los resultados no seran siempre una descripcion exacta de la realidad.

Se debe proporcionar la capacitacién necesaria al personal involucrado
en la organizacion, pues la familiarizacién con esta herramienta permitira
lograr que el proyecto salga adelante con los objetivos planteados, y

proporcione beneficios a corto y largo plazo.

Finalmente, se puede manifestar que es un momento oportuno para
implementar esta herramienta, porque es una empresa en constante
crecimiento y necesita una nueva forma de administracion de clientes
con base a herramientas tecnoldgicas, con una nueva forma de dar

seguimiento a los mismos y centrando su atencién en sus necesidades.
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GLOSARIO

Actividades: Nos permite tanto buscar como abrir distintas tareas a saber:

reuniones, llamadas telefénicas, correos electrénicos, etc.

Cadena de Valor: Técnica que tiene por objeto identificar las actividades que

se realizan en una institucion.

Calendario: Permite administrar las reuniones y compromisos de los usuarios.

Campafias: Administra las campafias de marketing que la organizacion realice
en distintos medios publicitarios. Permite al equipo de marketing tener un
control mas profundo respecto del resultado de las distintas campafas de

marketing que genere la organizacion.

Candidatos: Son personas que pertenecen a empresas (cuentas) que nos

interesa contactar.

Casos e Incidencias: Tienen funcionalidades similares, en algunas ocasiones
se utilizan casos para las incidencias con los clientes, y el menua de incidencias

para los reportes de incidencias internos.

Contacto : Es la persona que pertenece a un cliente o una cuenta donde existe
una oportunidad para nuestra empresa. Es decir personas o grupos de

referencia de cada cuenta.

CRM: Estrategia de relacionamiento con clientes (Cultura empresarial).
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Cuentas: Empresas que tienen capacidad de compra de nuestros productos.

Datos de los clientes potenciales como efectivos.

Documentos: Permite almacenar documentos de trabajo de las personas que

utilizan el CRM en un lugar centralizado para que esté siempre disponible.

Eficacia: Es la capacidad de lograr los objetivos y metas programados con los

recursos disponibles y en un tiempo determinado.

Eficiencia: Es la relacién entre los recursos utilizados y los bienes o servicios

producidos.

Emails: Permite el envio de emails desde la aplicacion, pudiendo relacionar los
mismos a distintas cuentas o contactos con el objetivo de llevar un control

preciso de todas las interacciones con los clientes.

Help Desk: Mesa de ayuda generalmente ofrecida a través de ayuda telefonica

guiada.

Inicio: Presenta informacién general del estado de situacion de distintos items
dentro del CRM.

Indicador: Es un dato o conjunto de datos que ayudan a medir objetivamente

la evolucion de un proceso o de una actividad.

Manual: Es una descripcion precisa de cémo deben desarrollarse las

actividades de cada empresa.
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Manual de procedimientos : Es la representacion grafica de los procesos o

procedimientos.

Manual de procesos: Es la representacion grafica de los diferentes procesos
existentes en la organizacion, en el cual se pueden identificar entradas, salidas

recursos y controles gque intervienen en cada proceso.

Objetivo : Es un propdsito o meta, resultado que una entidad o institucion

aspira lograr a través del cabal discernimiento de su mision.

Oportunidad: Es algun tipo de necesidad que identifiqguemos dentro de las
cuentas y que se relacione a nuestros productos o servicios. Oportunidades de

negocio que presente la empresa.

Proceso: Consiste en transformar entradas (insumos) en salidas (bienes o

servicios) por medio del uso de recursos fisicos, tecnolégicos, humanos, etc.

Proceso: Es transformar entradas (insumos) en salidas (bienes o servicios) por

medio del uso de recursos fisicos, tecnologicos, humanos, etc.

Prospeccién: Es el proceso de andlisis, calificacion y definicion de las

oportunidades dentro de las cuentas.

Relacionamiento: Estrategia en la cual se define quien se relaciona con que

contacto dentro de una oportunidad.

Recursos : Bienes, personas, tecnologia y capital que disfzoempresa.
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Sistema: Estructura organizativa, procedimientos, procesos Yy recursos

necesarios para implantar una gestion determinada.
Subprocesos: Son partes bien definidas en un proceso. Su identificacion

puede resultar util para aislar los problemas que pueden presentarse y

posibilitar diferentes tratamientos dentro de un mismo proceso.
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