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ACRONIMOS

CRM Customer Relationship Management, traducido al espafiol significa
Administracion de las Relaciones con el Cliente

ACT Automate Contact Tracking, traducido al espafiol significa
Automatizacién del seguimiento de los clientes

SFA Sales Force Automation, traducido al espafiol significa

Automatizacion de la Fuerza de Ventas

SasS Software as a Service, traducido al espafiol significa Software como
Servicio

CGC Céamara Guatemalteca de la Construccion

AMA American Marketing Association, traducido al espafiol significa

Asociacion Americana de Marketing

Tl Tecnologias de la informacion

ROI Return On Investment, traducido al espafiol significa Retorno de la
inversion

AEMR La asociacion Espafiola de Marketing Relacional

AECE-FECMD La Asociacion Espafiola de Comercio Electronico

GMROI Margen Bruto del Retorno de la Inversion de Inventario

ICDF International Cooperation and Development Fund, traducido al

espafiol significa Fondo de Cooperacién y Desarrollo Internacional

PMBOK Project Management Body of Knowledge, que traducido al espafiol
significa Guia de los Fundamentos para la Gestion de Proyectos

PyME Pequefia y mediana empresa



RESUMEN
Como parte de la asignatura de Metodologia de la Investigacion de la Maestria en
Formulacién y Evaluacién de Proyectos, se presentd el tema de “Propuesta de una
metodologia para la formulacion de proyectos de implementacion de la Administracion de
las Relaciones con el Cliente (CRM) en ferreterias en el municipio de Guatemala,
Guatemala”. Para lo cual se detalla a continuacion una breve explicacion para

comprender la idea principal.

En Guatemala, el sector ferretero ha tenido un crecimiento en los ultimos afios, esto como
consecuencia de que los requisitos para la obtencién de licencias de construccion se han
agilizado. Por esa razon las ferreterias existentes han crecido y negocios pequefios de
este tipo de industria han nacido debido a la gran oportunidad de negocio que existe para
este sector. Como resultado de este crecimiento, las ferreterias se han visto en la
necesidad de buscar herramientas o metodologias que les permitan ser competitivas con
respecto a otros negocios de su misma naturaleza. Estas organizaciones estan buscando
soluciones que permitan retener y fidelizar a sus clientes actuales y brindar una
experiencia excepcional a los clientes nuevos. Es de esta necesidad que surge el
requerimiento de implementar sistemas de CRM (Customer Relationship Management,
cuya traduccion al espariol es la Administracion de las Relaciones con el Cliente), pues
ademas de ser una metodologia es una plataforma que ayuda con el control y manejo de

clientes y negociaciones.

Sin embargo, si las ferreterias se animan a implementar este tipo de proyectos en sus
compafias debido a la cultura de nuestro pais no siempre se asegura el éxito del
proyecto. Pues, aunque existen metodologias para la formulacion y gestion proyectos de
esta naturaleza, estas suelen ser costosas y dificiles de mantener. Por esta razén en este
trabajo se propone una metodologia que sera de ayuda para implementar proyectos de

CRM en las ferreterias.

La presente investigacion se realizé con base al método cientifico utilizando un enfoque
mixto y aplicando el método deductivo — inductivo. Las técnicas que se utilizaron fueron
las de investigacion documental y de campo, para las primeras mencionadas se utilizaron

fichas de resumen de informacion proporcionada por



Salesforce y las de campo, las técnicas utilizadas fueron el andlisis a una base de datos
proporcionada por una ferreteria ubicada en la Ciudad de Guatemala, entrevista a los
gerentes de las sucursales de la ferreteria mencionada con anterioridad y por ultimo se
realizd una entrevista a profundidad con consultores de implementaciones de CRM de

Salesforce.

Algunos de los resultados que se obtuvieron como resultado de esta investigacion, fue

gue es importante formular con precision los objetivos y entregables de la solucién.

Herramientas o plataformas de CRM existen infinidad desde gratuitas hasta soluciones
gue se consideran de costo elevado para la regién latinoamericana. Sin embargo, es
clave que luego de elegir la plataforma que se adecue a los objetivos del negocio, las
ferreterias busquen un socio consultor que les ayude tanto con el modelado de los

procesos clave como en el disefio de la plataforma.

Una de las principales conclusiones que se obtuvo como resultado de este trabajo, fue
que como se menciond con anterioridad existen metodologias que se pueden
implementar con este tipo de proyectos, sin embargo, son metodologias que se
desarrollaron en otros paises y puede que en ocasiones no sean tan aplicables a nuestra
cultura. Ademas, cabe mencionar, que para utilizar este tipo de metodologias se deben
de obtener algunas certificaciones. En el caso de SCRUM se obtiene la certificacion como
SCRUM Master y para la metodologia PMBOK se obtiene la certificacion de Project
Management Professional las cuales, en Guatemala, resultan un tanto costosas y dificiles

de mantener.



INTRODUCCION
En el entendido de que actualmente en Guatemala las empresas estan iniciando a
implementar nuevos sistemas que les permita aumentar sus ventas, mejorar su
comunicaciéon con sus clientes y mejorar sus estrategias de marketing y publicidad; es
necesario establecer una metodologia que ayude a las empresas a medir en que les
ayudo la implementacion tanto en el aspecto de inversién, como en mejora de procesos

tanto internos como externos y a medir el éxito del proyecto.

Es importante conocer la importancia de contar con una metodologia adecuada para
implementar sistemas de CRM, pues si no se establecen claramente los requerimientos
de todos los niveles de la empresa como gerentes de ventas, ejecutivos de telemarketing,
asesores de ventas desde un inicio, todos los procesos que le siguen se veran afectados
e incluso puede llegar a retrasar la entrega del proyecto, o finalizar un proyecto en
fracaso. Un sistema de CRM es un sistema de gestion y de fidelizacién con los clientes,
es una herramienta que ayudan a todos los elementos que participan en el proceso de
ventas a ser mas agiles y tener informacion oportuna del cliente. Y de esa manera lograr

a un mediano o largo plazo aumentar sus ventas.

El objeto de estudio en el presente Trabajo Profesional de Graduacién fue el de plantear
una metodologia para la implementaciéon de CRM en las ferreterias con un promedio de
50 empleados 0 méas y con una facturacién anual de al menos Q50,000.00 en la Ciudad
de Guatemala, Guatemala. El problema de investigacion de interés general que ha
enfrentado esta industria se debe al incremento de nuevos negocios, por lo que es
necesario ofrecer un valor agregado a los clientes y se puedan mantener y fidelizar a los
clientes. Por eso se aplicaron los conocimientos de formulacién de proyectos para disefiar
una metodologia para implementar un CRM en las ferreterias.

El objetivo general de la investigacién esta en relacion directa con el problema principal
y fue planteado de la siguiente manera: Disefiar una metodologia para la gestion de
proyectos de implementaciéon de CRM para la industria ferretera, desde su formulacion.

Los objetivos especificos, que sirvieron como guia de la investigacion fueron los

siguientes:



1. Identificar los aspectos mas importantes a considerar para el desarrollo de
proyectos de implementacion de sistemas de CRM en las ferreterias.

2. Determinar los factores internos y externos mas importantes en el desarrollo
de los proyectos para alcanzar los objetivos de una implementacion de
CRM.

3. Caracterizar los factores de riesgo que afectan el cumplimiento de la
implementacion de un CRM.

4, Identificar metodologias existentes para la formulacion de proyectos de
implementacion de nuevas tecnologias.

5. Analizar los resultados obtenidos en una ferreteria antes y después de la

implementacion de un CRM.

El presente informe de trabajo profesional de graduacion consta de los siguientes
capitulos: El capitulo uno, esta conformado por los antecedentes en donde se expone el
marco referencial tedrico y empirico de la investigacion; el capitulo dos, contiene el marco
tedrico, en donde se hizo la exposicion y andlisis de teorias conceptuales utilizados para

fundamentar la investigacion y la propuesta de solucion.

El capitulo tres, contiene la metodologia en donde se detalla el proceso realizado para
resolver el problema de la investigacion; el capitulo cuatro, en donde se discuten los
resultados obtenidos para cumplir con los objetivos especificos. Como un aporte
adicional, se agregd un quinto capitulo donde se dio a conocer la propuesta planteada.

Finalmente se presentan las conclusiones y recomendaciones de la investigacion

realizada.



1. ANTECEDENTES
Los antecedentes hacen referencia al origen del trabajo de investigacion. Por lo cual se
expone el marco referencial tedrico y empirico de la investigacion de proyectos de

implementacion de CRM en ferreterias.

1.1. Antecedentes de la industria Ferretera
Para entrar en materia en este trabajo profesional de graduacién a continuacién, se
presenta informacion relacionada al origen de las ferreterias y la situacién actual en

Guatemala.

1.1.1. Origen de las ferreterias

La palabra ferreteria significa tienda de herramientas y proviene del término latin
ferramentum que significa “herramienta”, formado por las palabras ferrum que se refiere
al hierro y mentum que quiere decir “instrumento o artefacto”. Se cree que este término
se origind a partir de dichas palabras puesto que en sus inicios las herramientas que
vendian solian estar hechas Unicamente de hierro y se utilizaban de forma mecanica,

caracteristica que se sigue manteniendo hoy en dia. (Torres, 2017)

Aungue no se tiene un origen claro, se estima que las tiendas de herramientas surgieron
en el siglo XIX en Alemania, a partir de la fragmentacion de aquellos negocios familiares
que vendian de todo y que se hicieron mas pequefios y especificos en cuanto a los
productos que vendian, dandose asi una mayor variedad de productos de cada tipo.
(Torres, 2017)

De esta manera, se establecieron poco a poco las ferreterias como tiendas pequefias de
abastecimiento cercanas a las personas. Gracias a ellas se erigieron casas, iglesias y
demas obras arquitectonicas que se pueden disfrutar alrededor del mundo. No hay una
edificacién grande o pequefia en la que no se haya visto involucrado el sector ferretero
(Ferreteria Shop, 2017). Una evolucion posterior hizo que las tiendas del ramo ferretero
se dividieran por bloques y se dedicaran a vender materiales de un sector en especifico.
Gracias a esta diversificacion se hicieron populares pequefias tiendas de ventas de
producto de jardineria, las que se dedican a la venta de cadenas, acoplamientos y

ganchos, las que se especializan en tubos y varillas de diferentes materiales y tamafos,



las que se dedican a herramientas eléctricas y metélicas, entre otras (Ferreteria Shop,
2017).

1.1.2. Ferreterias en Centro América

De acuerdo con un estudio de CentralAmericaData.com en el afio 2018 donde se publicé
informacion de negocios a nivel centroamericano, indica que esta region cuenta con 4 mil
establecimientos de venta al por menor de productos de ferreteria, concentrandose el

45% en Guatemala y Costa Rica. (Central America Data, 2018)

Desde Panama hasta Guatemala, se contabilizaron cerca de 4 mil ferreterias, de los que
en total el 25% se localizan en Costa Rica y el 20% en Guatemala. Asi mismo, se dice
que el nimero de establecimientos por marca en toda la region, se aprecia que 15
empresas tienen presencia en todos los paises, lo cual representa cerca del 10% de las

ferreterias de Guatemala a Panama. (Central America Data, 2018)

En Costa Rica, tienen mayor presencia las empresas El Colono y El Lagar que cuentan
con la mayor cantidad de puntos de ventas. En el Salvador, las empresas conocidas son:
ConstruFreund, Galvanissa, Lemus y Almacenes Vidri. En Guatemala, hay una mayor
diversidad de marcas, pero se contabilizan cerca de 800 ferreterias. (Central America
Data, 2018)

En Guatemala, a partir del afio 2016 se empezaron a realizar ferias llamadas Ferretexpo,
las cuales son eventos que ayudan a comercializar a las ferreterias y comercios en la
venta de pinturas, materiales para la construccion y herramientas. A raiz de esta expo-
feria en el afio 2018, se organiz6 un evento llamado Expo F 2018 en el cual participaron
comerciantes ferreteros de Argentina, Colombia, Costa Rica, Ecuador, El Salvador,
Guatemala, Honduras, México, Nicaragua, Panama y Republica Dominicana, quienes
intentaron crear alianzas comerciales. El objetivo de este evento fue reunirse para crear

nuevas alianzas lo cual fortalecio el negocio ferretero en Guatemala.

De acuerdo con proyecciones del Banco de Guatemala (Banguat), actualizadas a
septiembre de 2019, se pronostica que al cierre de ese afio el sector de la construccién

crecera en 5,8%, alza que se explicaria por gestiones mas agiles en el tramite de los



permisos. Por lo tanto, las ventas en el sector ferretero ha ido aumentando. Al respecto,
Arturo Clark, director de Ferretexpo, dijo a Prensalibre.com que la venta de productos
ferreteros esta creciendo a un ritmo del 20%. Desde un clavo hasta los productos mas
especializados en la construccion estan registrando mayores ventas para el 2019.
Ademas, afadido que el nivel de comercializacion de los bienes ferreteros estan en
sintonia con la actividad de construccién, que de acuerdo con el boletin estadistico que
presento la Camara Guatemalteca de la Construccion (CGC), la actividad podria alcanzar
el 6%. Este aumento se debe a que en el primer semestre del afio 2019 se autorizaron
3,698 licencias de construccién, que equivale en total a un millén 925 metros cuadrados,
de los cuales un millon 112 mil equivalen a vivienda, que equivale al 58%. (Central
America Data, 2019)

La realidad es que para el 2020 se preveé que los ingresos de las ventas al por menor de
materiales para la construccién en la region puedan caer hasta un 9%, si en los paises
centroamericanos las medidas de aislamiento de personas y restriccion de movilidad
decretadas por los gobiernos se prolongaron durante mas de dos meses. Otro de los
subsectores que se encuentra en el grupo de los que se veran impactados, pero en menor
magnitud, es el de comercio al por menor de pisos y recubrimientos ceramicos. Tomando
como base esos pronésticos, el impacto en el negocio de ventas al por menor del sector
ferretero no sera tan severo en este contexto de alerta sanitaria y restriccion de movilidad
de personas, sobre todo cuando se compara con el impacto que se reportara en sectores

como el de Transporte, Entretenimiento o Restaurantes. (Central America Data, 2020)

1.1.3. Sector de la construccién en Guatemala

En un estudio realizado por el sistema nacional de la Informacion MIPYME Guatemala
con el apoyo de ICDF en 2015, se muestra una tabla sobre el nimero de empresas

clasificadas por rama de la actividad econdémica y tamafio de la empresa:



Tabla 1 Numero de empresas por tamafio y rama de actividad econémica

'
RAMA DE LA ACTIVIDAD ECONOMICA Moy e Y o Y omwor Y ronceoac ]y

{A) Agricultura, ganaderia, caza y silvicultura 24679 1201 170 62 26,112 32
(B) Pesca 357 38 B 3096 0,05
(C} Explotacién de minas y canteras 435 ] 17 4 G20 007
(D} Industrias manufactureras 32,045 2798 457 a0a 36,603 4,52
(E} Suministro de electricidad, gas y agua 2,184 181 35 67 2467 031
{F) Construccién 19,696 1910 213 66 20,885 2.65
He vencuis autmotares, fotboeas decs T 1326 1223 1667 632 9967 2508
personales y enseres domeésticos

{H} Hoteles y restaurantes 15,702 848 a I3 16,668 2n
(I} Transporte, almacenamiento ¥ comunicaciones 57,363 2724 287 95 G0.4T0 167
{J) Intermediacian financiera 5,080 hed i1 b1 b724 073
(K] Actividades inmobilianas, empresariales y de alguiler 243,766 11.015 858 239 255878 3246
D e et IR B ; 0 s
(M) Ensefianza 26,074 141 & 1 26,221 333
(N) Servicios sociales y de salud 33.200 1339 i1 13 34,703 440
T e s e servicios comuniarios 24,91 823 57 20 Bal A
(P) Hopares privados con servicio doméstico 4 461 18 4479 0.a7
(Q) Organizaciones y drganos extraterritoriales 14476 34,6099 440

S €7 €5 €D € €T €D

Fuente: SISTEMA NACIONAL DE INFORMACION MIPYME GUATEMALA (2015)

Al observar la tabla anterior, el sector de la construccién representa el 2.65% del total de
la economia en Guatemala. El cual utiliza insumos provenientes de industrias como el
acero, hierro, cemento, arena, y cal. Dichos insumos forman parte de los productos que
distribuyen las ferreterias. (OCSE MIPYME Guatemala, 2015)



2. MARCO TEORICO

Para el andlisis de la incidencia de los proyectos de implementacion de CRM en las
ferreterias, se consideraron aspectos relevantes que permitieron comprender este trabajo
profesional de graduacion, por lo que a continuacion se detall6 teoria utilizada para

entender el mismo.

2.1. Metodologia

La palabra metodologia tiene su origen en el idioma griego, y hace referencia a los
meétodos de investigacion. Un método es el plan con el que un investigador cree que
alcanzara un objetivo determinado y la metodologia es la ciencia que estudia esos
métodos (Deficiona, 2020).

La investigacién es un conjunto de procesos sistematicos, criticos que se aplican al
estudio de un fendmeno o problema (Sampieri D. R., 2014). De acuerdo con este autor,
también se dice que la metodologia se puede clasificar en distintas maneras:

e Cuantitativo
e Cualitativo

e Mixto

2.1.1. Pasos para realizar una metodologia

Segun Sampieri (Sampieri R. H., 2014), los pasos para realizar una metodologia de
investigacion con el enfoque cuantitativo son 10, los cuales deben de realizarse de forma

secuencial (pp.33 —352) :

Figura 1 Pasos de una metodologia enfoque cuantitativo

3. Revision de la . o 5. Elaboracién
2 4. Visualizacion . .
de hipotesis y

o literatura
Planteamiento Y del alcance del S
desarrollo del . definicion de
del problema . estudio :

marco teorico variables

6. Desarrollo 7. Definicion y o o 10. Elaboracion
o s 8. Recoleccion 9. Analisis de

del disefio de seleccion de la del reporte de

: L de datos los datos

investigacion muestra resultados

Fuente: Elaboracidn propia, con base a Metodologia de la investigacion (Sampieri, 2014)



Para el enfoque cualitativo son 9 fases, pero estas se desarrollan de forma circular, como

se muestra en la siguiente figura.

Figura 2 Pasos metodologia enfoque cualitativo

2.
Planteamien
to del
problema

9. Reportes
de
resultados

8.
Interpretaci
6n de los Literatura
resultados existente

3. Inmersion
inicial en
campo

(Marco de
Referencia

7. Analisis Concepcién
de datos del disefio
de estudio

5. Definicion
6. dela
Recoleccion muestra
de datos inicial del
estudio

Fuente: Elaboracion propia, con base a Metodologia de la investigacion (Sampieri, 2014)

Para el enfoque mixto, se consta de 4 fases, como se muestra en la siguiente figura.
Figura 3 Pasos de una metodologia enfoque mixto

1.

Planteamiento 2. Revision de la 3. Hipotesis 4. Disefios

de problemas literatura
mixtos

Fuente: Elaboracidn propia, con base a Metodologia de la investigacion (Sampieri, 2014)

Para la realizacién de este trabajo profesional de graduacion, se seleccioné el enfoque
mixto pues se utilizé informacién documental y se realizé el andlisis de un estudio de caso

de la unidad objeto de estudio.



2.1.2. Beneficios de implementar una metodologia

De acuerdo con lo que mencionamos con anterioridad conocemos que implementar una
metodologia tiene muchos beneficios, por lo que es importante una metodologia para
poder estandarizar, estructurar y organizar la mejor manera de trabajar un proyecto (Scio,
2019).

También dice que los beneficios de la metodologia en la gestidn de proyectos son:

1. Clientes comprometidos e involucrados en el proceso de desarrollo de software
2. Flexibilidad a lo largo del proceso

3. Costos predecibles

4. Orientado a objetivos

Para resumir la finalidad de implementar una metodologia es que el proyecto se lleve a
cabo en el tiempo estipulado, con los recursos indicados y con los entregables que se

establecieron al inicio del proyecto.

2.2. Metodologia FODA

El diagndstico situacional FODA es una herramienta que posibilita conocer y evaluar las
condiciones de operacion reales de una organizacién, a partir del analisis de esas cuatro
variables principales, con el fin de proponer acciones y estrategias para su beneficio. Las
estrategias de una empresa deben surgir de un proceso de analisis y concatenacion de
recursos y fines, ademas ser explicitas, para que se constituyan en una “forma” viable de
alcanzar sus objetivos (Ramirez Rojas, 2012). Antes de abordar los pasos del
procedimiento del analisis, es conveniente establecer los conceptos de las variables
fundamentales que se utilizan, a saber: fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas.

a). Fortaleza. Se considera que es algo en lo que la empresa es competente, son los
factores que estan bajo el control de la organizacion, y tienen un alto nivel de desempefio,
dando beneficios presentes y con posibilidades atractivas en el futuro (Ramirez Rojas,
2012).



b). Debilidad. Es una deficiencia o donde la empresa tiene bajos niveles de desempeiio
por lo tanto tiene cierta vulnerabilidad, teniendo una desventaja ante la competencia.

c). Oportunidades. Son circunstancias potencialmente favorables para la empresa,
pueden ser ventajas para alcanzar o superar objetivos. Estas pueden ser de ambito

politico, econdémico, social, tecnoldgico, entre otros.

d). Amenazas. Se refiere a factores del entorno que son adversos a la compafiia pero

gue ponen en riesgo el cumplimiento de los objetivos empresariales.

Asi mismo es importante, tener algunas consideraciones para realizar el analisis FODA
(Ramirez Rojas, 2012), para que el analisis sea confiable. Es recomendable contar con
un equipo de 3 a 5 personas que tengan la experiencia y conocimiento de la organizacién
y que pueda enriquecer los resultados; los involucrados deben de tener facilidad de

acceder a la informacién necesaria.
Los pasos para elaborar un analisis FODA son (Ramirez Rojas, 2012):

a) ldentificacion de criterios de andlisis

b) Determinacion de las condiciones reales incluyendo variables internas y externas.
c) Asignar una ponderacion para cada variable

d) Calculo de los resultados

e) Andlisis de los resultados

f) Realizar las conclusiones

2.3. Proyectos

Un proyecto es la busqueda de una solucion inteligente al planteamiento de un problema,
la cual tiende a resolver una necesidad humana (Baca Urbina, 2013, pag. 2). En este
sentido puede haber diferentes ideas, inversiones de monto distinto, tecnologia y
metodologia con diverso enfoque, pero todas ellas destinadas a satisfacer las
necesidades del ser humano en todas sus facetas, como pueden ser, educacion,

alimentacion, salud etcétera.



2.3.1. Formulacion de proyectos

Para llevar a cabo un proyecto es importante al inicio delimitar y definir de manera clara
y concisa la finalidad del proyecto pues de acuerdo con Business School (OBS) “El éxito
o fracaso de un proyecto depende, en gran medida, de su grado de evaluacién, que no
es otra cosa que la valoracion de sus riesgos, gastos, beneficios, recursos y elementos”

(Business Schoal, s.f.).

Todo debe de quedar bien definido para no correr el riesgo de fallar en el camino de la
ejecucion del proyecto, incluso debe de haber riesgos previstos y se debe dejar una

holgura tanto en gastos como recursos y elementos.

2.3.2. Pasos para formular proyectos

Como en cualquier método, deben de seguirse una serie de pasos para realizar la
formulacion de un proyecto por lo tanto los pasos infalibles para formular un proyecto son
(Emily, 2018):

1. Identificar y conocer las partes interesadas

2. Fijar y priorizar los objetivos

3. Definir los entregables

4. Crear un programa de proyecto

5. Identificar los problemas y realizar una evaluacion de riesgos
6. Presentar el plan de proyecto a las partes interesadas

El ciclo de vida de todo proyecto se estructura en torno a cinco fases: inicio, planificacion,
ejecucion, seguimiento y cierre (Business School, s.f.). Para resumir, es importante definir
antes de iniciar el proyecto cuales son los problemas o necesidades, dependiendo de eso
se deben de establecer los objetivos y entregables, posteriormente se debe de ejecutar

el proyecto y por ultimo medir los resultados y corregir si es necesario.
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2.4. Del marketing transaccional al marketing relacional

Para poder comprender el concepto de CRM, en primer lugar, es necesario contemplar
la evolucion que se ha producido en el marketing, pasandolo desde un enfoque

transaccional a otro relacional (Mglobal, 2014).

En los dltimos afios, el entorno competitivo de las empresas ha sufrido una
transformacion que ha afectado por completo sus funciones, por lo que el marketing no
permanecio ajeno a esta evolucion. En las décadas anteriores se consideraba vigente el
marketing transaccional, que incluia la gestion del marketing mix y el modelo de las cuatro
Ps (producto, precio, plaza y promocion). Sin embargo, en la actualidad este modelo es
cuestionado por que es considerado como insuficiente para cubrir las nuevas
necesidades del mercado. De acuerdo con Gronroos y Kotler, grandes expertos en la
materia de marketing, se afirma que el marketing ha dejado de tener un enfoque

transaccional para pasar a ser relacional. (Kotler, 1992, pags. 50-52)

La American Marketing Association (AMA) para el 2004, propuso una nueva definicion
para el marketing que enfatiza la importancia del relacionamiento con los clientes como
piedra angular en las estrategias de marketing. Por lo que se definié el marketing como,
una funcién de las organizaciones y un conjunto de procesos para crear, comunicar y
entregar valor a los clientes, y para gestionar las relaciones con los clientes mediante
procedimientos que beneficien a la organizacién y a todos los interesados. (AMA Board,
2004, pag. 16)

Analizando la definicién anterior, se observa que el marketing relacional tiene como base
conceptual el CRM, pues sus conceptos son idénticos y persiguen la misma finalidad.
Incluso muchos autores consideran el CRM como un puente estratégico entre el uso de
Tl (Tecnologias de la informacion) y la puesta en marcha de estrategias de marketing

relacional (Ryals & Payne, 2001, pags. 3-27)
2.5. Formulacién de proyectos de implementacion de Sistemas CRM

Antes de entrar en materia de la formulacion de implementacion de proyectos de CRM,

es necesario comprender la definicion de este concepto. La administracion de las
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Relaciones con el Cliente, mas conocido por sus siglas en inglés como CRM (Customer
Relationship Management), surge a principios del siglo XXI como consecuencia de un
cambio en el entorno y en el mercado, asi como de una importante evolucion tecnoldgica.
Sin el avance tecnoldgico, seria imposible recoger y analizar la enorme cantidad de datos

gue ahora se obtienen de los clientes.

2.5.1. Origen del concepto CRM

En términos generales, el CRM se considera como una estrategia que busca construir
proactivamente un sesgo o preferencia por una organizacion con sus empleados, canales
y clientes, que resulta en una mayor retencién y un rendimiento econémico superior.
(Dans, 2020)

De acuerdo con la definicion antes mencionada, un CRM ademas de ser un sistema es
una estrategia para fidelizar y mantener a los clientes. Sin embargo, en sus origenes este
término era mas asociado como una plataforma que contenia bases de datos con
informacion de los clientes. No fue hasta la década de los 80, que las empresas notaron
gue podian aprender de dicha informacidn, y que esto a su vez se traduciria en aumento

de los niveles de ventas o retencion de los clientes actuales.

Para conocer del origen del sistema de CRM, es necesario conocer de algunas
herramientas que dieron origen a esta plataforma. El ACT es una de ellas, conocida por
sus siglas en inglés Automate Contact Tracking, que surgid en 1986 en Dallas,
desarrollado por Pat Sullivan y Mike Muhney. Esta herramienta era un gestor de contactos
sencillo que sustituyo las preciadas rolodex de los comerciales de pequefias y medianas
empresas. (Charly, 2020) En 1989, Jon Ferrera creé Goldmine y desarroll6 el primer SFA
(Sales Force Automation), que estaba enfocado especificamente a empresas pyme o
pequefia y mediana empresa. En esta aplicacién se incluia el manejo de los clientes,

oportunidades y los pronésticos de facturacion. (SUMA CRM, 2020)

En los 90 fue el despegue de estos sistemas, pues es donde el CRM se impone ya como
un software para la gestidén de las relaciones con los clientes, en los procesos de venta,
marketing y soporte. Durante 1993, nacio Siebel que fue conocido como el lider mundial

del CRM en ese momento. A finales de esa década, en 1999 Marc Benioff fundd
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Salesforce, que dio a conocer el software 100% en la nube. Y se empez6 a promocionar
el SasS: Software as a Service, el cual consistia en un costo por licenciamiento bajo
demanda. (SUMA CRM, 2020)

A partir del nuevo siglo, empezaron a darse a conocer diferentes CRM los cuales eran
mas pequefos baratos y se basaban en la red de Windows. A finales de esa década,
Salesforce se situé como el lider mundial del CRM por su modelo en la nube y de sencillo
uso. Gracias a estos avances el termino CRM dejé de existir como un software y se dio
a conocer como una estrategia de acercamiento a los clientes que permitia tratar a los
mismos de forma personalizada lo que traia como consecuencia relaciones a largo plazo
(SUMA CRM, 2020).

2.5.1.1. Estudios de proyectos de CRM en Espafia

La asociacion Espafiola de Marketing Relacional (AEMR) y la Asociacién Espafiola de
Comercio Electronico (AECE-FECMD) han realizado diversos estudios en los afios 2002,
2003 y 2005 en cuanto al grado de avance y desarrollo de la implementacion y desarrollo
de estrategias de CRM. Estos estudios fueron obtenidos de una tesis doctoral de la
Gestidn de Relaciones con clientes (CRM) como estrategia de negocio, los resultados se

muestran en los siguientes apartados (Garrido Moreno, 2008).

2.5.1.2, CRM en Espafia (AEMR, 2002)

Para la realizacion de este estudio, se realizaron 400 entrevistas en las cuales se
concluyé que el 50% de las empresas encuestadas afirmaron tener nociones basicas o
nulas del concepto CRM. Asi mismo, se determin6 que el sector de la banca, seguros y
servicios financieros eran las empresas que tenian un mayor conocimiento. (Garrido
Moreno, 2008) Asi mismo, se determiné que el 34% de los entrevistados estan utilizando
o implementando una solucion CRM en sus empresas. Esto es como consecuencia del
poco conocimiento. Sin embargo, para ese afo apenas estaba introduciéndose este

concepto en el mercado espafol (Garrido Moreno, 2008).

Algunos de los resultados que las empresas indicaron haber obtenido como
consecuencia de implementar un CRM en sus organizaciones se muestra en la siguiente

gréfica:
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Gréfica 1 Resultados obtenidos al implementar CRM

Ohros ] 136

Mejora de la eficiencia en costes ": 136
Ampliacion de la cartera de clientes ": 16.9
Aumento rentabilidad por cliente _—I 169
Cualificacion del chente d: 20,3

Optimizacion tratamiento intemo de informacion 1237
Mejora el servicio de atencidn al cliente ] 322

Clhentes hdelizados ] 50,8

Fuente: Recuperado de tesis doctoral de La Gestién de Relaciones con clientes (CRM) como estrategia

de negocio: Desarrollo de un modelo de éxito y analisis empirico en el sector hotelero espafiol (2008)

También como resultado de ese estudio, se analizaron los factores de éxito citados por
las empresas a la hora de implementar una estrategia de CRM, se destaca la importancia
de enfocar la mentalidad de la empresa hacia el cliente y de contar con el apoyo de la
gerencia general de la misma (Garrido Moreno, 2008).

Grafica 2 Valoracion factores claves de éxito de una estrategia CRM
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Fuente: Recuperado de tesis doctoral de La Gestién de Relaciones con clientes (CRM) como estrategia

de negocio: Desarrollo de un modelo de éxito y analisis empirico en el sector hotelero espafiol (2008)



14

2.5.1.3. CRM en Espafia (AEMR, 2003)

Este estudio, se realizo para medir el grado de desarrollo del CRM en Espafia en el 2003.
Para este se destacaron aspectos como el grado de implementacion, presupuesto
destinado, los sectores en que hay un mayor grado de utilizacion y el tiempo para poner
en marcha un proyecto de este tipo. Para esta investigacion se tomé una muestra de 500

empresas (Garrido Moreno, 2008).

Como resultado de la investigacion, se determind que hubo un leve aumento en el
porcentaje de empresas espafiolas que estaban utilizando una solucion de CRM. Pues
el estudio indico que el 56.5% de los encuestados usaban una estrategia de este tipo en
Sus organizaciones para ese afio. En comparacién con el afio anterior hubo un aumento
interanual del 22% (Garrido Moreno, 2008). Asi mismo, el estudio también indica que el
39.1% de los encuestados dedicaban entre 1% a 10% del presupuesto del departamento
de marketing, mientras que el 13.3% dedicaban mas del 40%. Ademas, también indicaron
que el 47% de las empresas necesitaron de ayuda externa para implementar y poner en
funcionamiento el CRM. Y que para ponerlo en marcha un 58% lo hicieron en un periodo
menor a un afio, mientras que un 15.2% indicaron necesitar mas de dos afios para poner

en marcha el sistema (Garrido Moreno, 2008).

2.5.1.4. CRM en Espaiia (AECEM-FECEMD,2005)

Durante el 2005, la Asociacion Espafiola de Comercio Electrénico y Marketing Relacional
(AECEM-FECEMD) realizo el 11l estudio de CRM en Espafia. Sin embargo, este estudio
tuvo un enfoque diferente al de los afios anteriores, este se enfocd en los siguientes

aspectos:

e Base de datos y tratamiento de la informacion
e CRM Analitico; Q&R, Data Mining y Geomarketing
e CRM Colaborativo: gestiéon de campafas

e Canales de comunicacion con el cliente, como Call center y redes sociales.
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Para dicha investigacion se envid un cuestionario a 5000 empresas espafiolas, y la
muestra final fue de 120 empresas de distintos sectores, como se puede observar en la

siguiente gréfica (Garrido Moreno, 2008).

Gréfica 3 Resumen de la estructura de sectores de actividad para el estudio
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Fuente: Recuperado de tesis doctoral de La Gestion de Relaciones con clientes (CRM) como estrategia

de negocio: Desarrollo de un modelo de éxito y analisis empirico en el sector hotelero espafiol (2008)

Con relacion al analisis de la responsabilidad sobre el uso del CRM en las empresas, se
observé a la Direccién general como protagonista ganador, por detras quedaba como
responsabilidad de Marketing o Comercial. Cabe recalcar que los departamentos de
Sistemas/TI se consideran como importantes al momento de implementar esta plataforma

en las organizaciones (Garrido Moreno, 2008).

Asi mismo en este estudio se indicaron que algunos de los factores para determinar el

éxito de la implementacion fueron:

e El cambio en la mentalidad de la empresa hacia el cliente y la calidad de la base
de datos.

e Cambios en los procesos del negocio para enfocarlos al cliente, involucrando a
todas las areas de la empresa en la estrategia.

e Disponibilidad de las herramientas tecnoldgicas adecuadas.
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En cuanto al tiempo que las empresas se tardaban en implementar una solucion asi en
sus empresas, en este estudio se determind que la mayor parte de los desarrollos

finalizaron entre los 6 meses y los dos afios (Garrido Moreno, 2008).

2.5.1.5. CRM en Espafa (AECEM-FECEMD,2007)

Para el 2007 nuevamente la AECEM-FECEMD realizo un estudio sobre la evolucion del
CRM en Espafia. Al igual que en afios anteriores se tomd una muestra de 200 empresas,
especificamente de los sectores financieros, productos de consumo entre otros, ademas
de ser comparfias con mas de 100 empleados y con facturacion anual superior a 60

millones de euros (Garrido Moreno, 2008).

Para este estudio, se afirmé que un 17% de los encuestados invertia mas de 600,000
euros para poner en marcha un desarrollo como este en sus organizaciones. Con
respecto a la responsabilidad de este tipo de proyectos en las empresas encuestadas,
ahora el protagonismo cambio para los departamentos de marketing y Tl (Garrido
Moreno, 2008).

2.5.2. Estudios comparativos sobre el uso del CRM en Espafia y Estados Unidos

Para el estudio realizado en Espafa, se tomaron en cuenta empresas de gran tamafo,
es decir aquellas que tenian facturacion anual superior a 100 millones de euros. La
muestra ascendié a 136 empresas y el cuestionario fue completado por el maximo
responsable de marketing en las empresas (Garrido Moreno, 2008). Uno de los analisis
tomados en cuenta para este estudio fue analizar las barreras al implementar el sistema.
A continuacion, se observan los resultados en comparacion con Estados Unidos (Garrido
Moreno, 2008).
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Gréfica 4 Barreras a la implementacion de CRM
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Fuente: Recuperado de tesis doctoral de La Gestion de Relaciones con clientes (CRM) como estrategia

de negocio: Desarrollo de un modelo de éxito y analisis empirico en el sector hotelero espariol (2008)

Asi mismo, se analizaron las razones por las cuales se implementan CRMs en Espafia,
las cuales son incremento en la eficiencia y mejoras en la productividad. Mientras que en
Estados Unidos indicaron la mejora de la lealtad de los clientes y el incremento de los

ingresos como se muestra en la grafica siguiente (Garrido Moreno, 2008).

Gréfica 5 Factores que justifican la inversion en CRM

Seyment ackin _ 223 i i i
chientes alto valor | | ?3
. X ]
incremento | ATE |
productividad ] &1
- ] 1 1 1 N
DMsminucidn costes &0 : B Espana
operacionales 82 " )
E W | | | o Estados
1 1 1 : .
Incremento mgresos _ 244 L L g3 Unidos
|
- i : : :
eremento et | ).
clientes B5
I T 7 T T
T T T T T
0 20 el 6l b0 JLEN]

Fuente: Recuperado de tesis doctoral de La Gestién de Relaciones con clientes (CRM) como estrategia

de negocio: Desarrollo de un modelo de éxito y analisis empirico en el sector hotelero espafiol (2008)
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2.5.3. Estudios empiricos de validacion de modelos de éxito para proyectos de
implementacion de CRM

Continuando con el tema de los estudios, es necesario validar de forma estadistica el
éxito de los proyectos en cuanto a la implementacion del CRM. Por lo cual se tomaron en
cuenta algunos estudios: Croteau y Li en 2003, Chen y Ching en 2004, Roh, Ahn y Han
en 2005, y Eid en 2007 (Garrido Moreno, 2008).

2.5.3.1. Croteau y Li en 2003

Este modelo de estudio fue titulado Critical Success Factors of CRM Technological
Initiatives por los autores Croteau y Li en 2003, en el cual explican los factores criticos de
éxito a la hora de implementar un CRM. Las Tl juegan un papel importante, pues permiten
el analisis de informacién del cliente y la generacién de conocimiento sobre el mismo. Es
decir que un factor importante es el aspecto tecnoldgico y la gestién del conocimiento.
Para entender mas sobre este modelo a continuacion se muestra una figura con los

factores citados (Garrido Moreno, 2008).

Figura 4 Modelo de investigacion propuesto por Croteau y Li en 2003

Beneficios
percibidos
operacionales

CRM -
Enfoque
externo

Enfoque
Beneficios intemo
percibidos '-—-—-_.___‘_‘_‘__*
estratézicos [Imipacto

Apoyo de la
alta direccion

[Disposicicn
organizativa Capacidades de
gesticn del
conocimicnio

k4

Fuente: Recuperado de tesis doctoral de La Gestién de Relaciones con clientes (CRM) como estrategia

de negocio: Desarrollo de un modelo de éxito y analisis empirico en el sector hotelero espafiol (2008)
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Del lado izquierdo se aprecian los factores que determinan el éxito o fracaso de la
implementacion como lo son los de costos de operacion, el aumento de la ventaja
competitiva de la empresa con respecto a la competencia, el apoyo de la alta gerencia
para impulsar esta estrategia en la organizacion y por ultimo la capacidad de gestidon
tecnologica. El resultado del impacto podia medirse de forma interna (empresa) o externa
(clientes) como se muestra en el lado derecho de la figura (Garrido Moreno, 2008).

Para comprobar este modelo se usé una muestra de 57 empresas canadienses usuarias
del sistema CRM. Estas empresas contaban con mas de 6000 empleados y facturacién
superior a 2,5 billones de ddlares, pertenecientes a los sectores industriales, financieros

y venta al por menor (Garrido Moreno, 2008).

Los resultados indicaron que las variables de los beneficios operacionales y estratégicos
no tenian incidencia directa con el éxito de una implementacion, sin embargo, si lo tenia
el apoyo de la alta gerencia y las capacidades de gestion del conocimiento (Garrido
Moreno, 2008).

2.5.3.2. Modelo de Chen y Ching en 2004

Este estudio fue titulado An empirical Study of the Relationship of IT Intensity and
Organizacional Absorptive Capacity on CRM performance. Este trabajo explica los
factores que inciden en el adecuado funcionamiento de un CRM desde tres variables:

recursos, practicas CRM y resultados (Garrido Moreno, 2008).

En la parte de los recursos se incluyeron los factores de intensidad en Tl y capacidad de
absorcion organizativa. La primera hace referencia a la infraestructura y aplicaciones
tecnoldgicas de la organizacion. Y la segunda esté relacionada al conocimiento y a la

capacidad de aprendizaje del personal (Garrido Moreno, 2008).

Para la variable de las practicas CRM, se incluyen los factores de orientacion al mercado
y servicio al cliente. También se mide la personalizacion en las ofertas de venta de
productos y servicios y los programas de fidelizacion. En este analisis se utilizaron datos
de 155 empresas de servicios financieros en Taiwan. Y se aplico un modelo de regresion

para contrastar las hipétesis existentes en el modelo. (Garrido Moreno, 2008).
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Figura 5 Modelo de investigacion propuesto por Chen y Ching

Recursos Pricticas CRM
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Fuente: Recuperado de tesis doctoral de La Gestion de Relaciones con clientes (CRM) como estrategia

de negocio: Desarrollo de un modelo de éxito y analisis empirico en el sector hotelero esparfiol (2008)

El andlisis soporto satisfactoriamente el modelo de investigacién, sin embargo, los
resultados mostraron que una gran proporcion de la varianza de los resultados del CRM
no es explicada por el modelo, es decir que existen variables explicativas que no fueron

tomadas en el modelo (Garrido Moreno, 2008).

2.5.3.3. Modelo de Roh, Ahn y Han en 2005

Este modelo titulado como “The priority factor model for customer relationship
management system success”, su objetivo es medir los factores intrinsecos y extrinsecos
que influyen en el éxito de la implementacion de un CRM. Esta teoria realizo su estudio
basado en el enfoque de marketing y de Tl (Garrido Moreno, 2008). Y se enfocé en tres

fases:

¢ Iniciativas CRM
e Factores intrinsecos de éxito del CRMy

e Factores extrinsecos

A continuacion, una figura para entender el contenido de este modelo:
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Figura 6 Modelo de éxito del CRM planteado por Roh, Ahn y Han en 2005

Iniciativas CEM F. intrinsecos F. extrinsecos
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Calidad de la

informacion de .
. Rentabilidad
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Apovo del Satisfaccion de
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Fuente: Recuperado de tesis doctoral de La Gestién de Relaciones con clientes (CRM) como estrategia

de negocio: Desarrollo de un modelo de éxito y analisis empirico en el sector hotelero espafiol (2008)

Al observar la figura anterior, para las iniciativas se tienen 3 factores: Ajuste de los
procesos que se refiere a los relacionados a la interaccion con clientes tanto para el area
comercial o ventas como el servicio post-venta, calidad de la informacion de clientes esto
para tomar decisiones de forma efectiva y apoyo del sistema haciendo referencia a los

softwares y todo lo que conlleva una solucién como esta (Garrido Moreno, 2008).

Para los factores intrinsecos se tiene la eficiencia y la satisfaccion de los clientes, al hacer
referencia al primero es basicamente medir el éxito del sistema mediante la productividad
de los colaboradores como ahorro de tiempo y costos y mejoras funcionales. En relacion
a la satisfaccion de los clientes se puede medir en aspectos como reduccién en nimero
de quejas, aumento en el valor de la marca y aumento en el nivel de interacciones. En
cuanto a los factores de éxito extrinsecos, solo se tiene la rentabilidad la cual puede ser
medida con el incremento de nuevos clientes, ventas cruzadas y reduccion de pérdidas
de clientes (Garrido Moreno, 2008).

Para poder hacer un analisis de este modelo se utilizé una muestra de 234 empresas del
sector asegurador en Corea, a su vez se aplicaron ecuaciones estructurales por medio
del programa AMOS. Los resultados indicaron que los ajustes del proceso, calidad de la

informacion y apoyo del sistema no impactan directamente la rentabilidad en forma
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directa si no es por la eficiencia. Sin embargo, si presenta un impacto significativo en la
satisfaccion de los clientes que a su vez influia directamente en la rentabilidad de las

empresas.

Es decir que para ver un efecto en los factores de éxito extrinseco es necesario ver la
actuacion de los factores intrinsecos como mediadores. Adicionalmente otros factores
gue se consideran para el éxito de la implementacion en un CRM, es el apoyo de la alta
direccioén, definicion efectiva de la estrategia, cultura organizativa innovadora y personal

experto en nuevas tecnologias (Garrido Moreno, 2008).

2.5.3.4. Modelo de Eid en 2007

Este modelo fue titulado Towards a Successful CRM Implementation in Banks: An
Integrated Model. Para esto se basaron en la teoria del marketing relacional que consta
de tres bloques fundamentales: factores posibilitadores del CRM, efectividad del CRM y
éxito del CRM.

Los factores posibilitadores del CRM hacen énfasis en aspectos estratégicos, tacticos y
operativos. Al mencionar aspectos estratégicos se refiere al apoyo de la alta direccion,
cultura organizativa, desarrollo de una estrategia CRM, visién clara del alcance del

proyecto y benckmarking.

En relacion a los aspectos tacticos, incluyen la aceptacion de los empleados, la eleccién
del software CRM, su integracion a otros sistemas como el sistema de facturacién y la
formacion necesaria. Los factores operativos se refieren al plan de implementacion,
medidas del resultado de la estrategia, personalizacion, orientacion al cliente y analisis
de datos (Garrido Moreno, 2008).
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Figura 7 Modelo de Eid para la implementacion del CRM en 2007
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Fuente: Recuperado de tesis doctoral de La Gestién de Relaciones con clientes (CRM) como estrategia

de negocio: Desarrollo de un modelo de éxito y analisis empirico en el sector hotelero espariol (2008)

Para este estudio se analiz6 una muestra de 159 bancos del Reino Unido, en empresas
que llevaran mas de 1 afio de estar utilizando un CRM. A su vez se utilizo la metodologia
de ecuaciones estructurales para contrastar el modelo de forma empirica. De acuerdo
con los resultados, se establecié que los factores estratégicos no impactaban en la
retenciébn de clientes, se considera que su impacto es indirecto, sin embargo, la

efectividad del CRM si es un factor directo (Garrido Moreno, 2008).
2.5.4. CRM en América

El termino CRM surgié en Estados Unidos, por eso en este pais se conocen humerosos
casos de éxito, sin embargo, en Latinoamérica el tema era menos comun hasta hace
algunos afos atras, pues solo las empresas grandes se habian animado a entrar a esta
filosofia debido a que representaba un compromiso en el cual se debian de invertir

muchos recursos y esfuerzos por parte de la compafia (Valdez Aceves, 2012).
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Como consecuencia de que este sistema surge en Estados Unidos, los paises de México
y Estados Unidos, constituyen la segunda region con mayor crecimiento en contar con
una solucion como esta en sus empresas. En cambio, para la region Latinoamérica,
empezaron a surgir CRMs que se adecuaban a las necesidades del mercado de esta
region, por lo que en los Ultimos afios se ve un aumento en la adquisicion de sistemas de

este tipo (Valdez Aceves, 2012).

En Panama, las tecnologias digitales, las plataformas sociales y el crecimiento del uso
del internet, ha fomentado que se atiendan de una mejor manera las soluciones a las
necesidades de los clientes. Cabe recalcar que, en el gobierno de Panama se
implement6 un CRM en la Caja de Seguro Social, y su implementacién fue exitosa debido
a que beneficié a 3.5 millones de ciudadanos. (Troconis, 2018) Asi mismo, en Panama
esta plataforma ha sido popular pues durante las diferentes ferias Empresariales de la
Universidad de Tecnologia, los estudiantes desarrollaron un CRM que les permitio crear
una empresa y manejarla mediante esta plataforma. Este evento dio la visibilidad de que
es importante gestionar de forma correcta a los clientes para que exista un proceso de

recompra y fidelizacion.

2.5.5. Andlisis del concepto CRM

Partiendo del anadlisis del concepto del marketing relacional, se conceptualiza el CRM
englobando 4 caracteristicas: estrategia, proceso, tecnologia, capacidad y estrategia de
negocio (Zablah, Bellenger, & Johnson, 2004, pags. 475-489). Para este trabajo
profesional de graduacion se utilizara el enfoque de las tecnologias de la informacion o
tecnoldgico y también como estrategia de negocio para aumentar el nivel de las ventas

en las empresas.

Como se ha mencionado, el CRM es un término de moda relacionado con el marketing
relacional, y que, si bien se puede encontrar infinidad de definiciones sobre el término,
aun no existe una definicion generalmente aceptada del concepto. Para Paas y Kuijlen el
CRM debe facilitar procesos para planificar y ejecutar la concepcion, valoracion,
promocién y distribucion de ideas, bienes y servicios de forma que se generen

intercambios que satisfagan los beneficios tanto individuales como organizativos. Todo
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ello mediante el establecimiento de relaciones a largo plazo que sean beneficiosas para
las distintas partes implicadas (Paas & Kuijlen, 2001, pags. 51-60).

De acuerdo con la definicion anterior, se puede destacar algunos rasgos comunes del
término CRM:

e Es una estrategia de negocio centrada en el cliente. Esta estrategia debe integrar
a toda la organizacion, alineando a las distintas funciones existentes con un
objetivo comun.

e Su principal objetivo es generar valor para el cliente, mediante el conocimiento de
sus necesidades o preferencias mediante la personalizacion de las ofertas de
ventas.

e Incluye la aplicacion de herramientas tecnoldgicas que posibiliten la estrategia,
pero insistiendo en que el CRM no es solo un software tecnoldgico, sino que su
concepto es mucho mas amplio.

e Esuna estrategia de negocio a largo plazo que genera beneficios para las distintas
partes implicadas en la relacién comercial.

e Laestrategia CRM implica un redisefio de la organizacion para orientarla al cliente,

por lo que requiere una cultura y liderazgo organizativo adecuados.

2.5.6. Beneficios de implementar un sistema CRM

Determinar los beneficios de la implementacion de un CRM dentro de una empresa,
puede resultar complicado porque estos resultados pueden verse influenciados en
diversos factores, en los que se destacan la aceptacion del nuevo modelo por parte de
los colaboradores. Aun asi, en un ambiente controlado, con la planificacién adecuada,
las empresas han reportado diversos beneficios, que a largo plazo se traducen en una

ventaja competitiva.

CRM implica el uso continuo de informacion refinada acerca de clientes actuales y
potenciales para anticiparse y responder a sus necesidades; se apoya en una
combinacion de procesos de negocios y de Tl para descubrir el conocimiento clave a
cerca de los clientes. "Haciendo un uso efectivo de las TI, las organizaciones pueden

ofrecerles mayor valor a sus clientes” (Puente & Cevilla, 2007, pag. 4)
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Los beneficios, de utilizar un CRM se pueden resumir:
1. en una mayor satisfaccion del cliente,

2. en un incremento de ingreso, debido al fortalecimiento en la fuerza de ventas

y

3. una ventaja competitiva a largo plazo, debido a la retencion de clientes.

Como menciona Puente y Cevilla “el CRM aplicado correctamente puede hacer que las
empresas estén mas atentas a la manera como interactian con sus clientes, sean mas
inteligentes en el momento de la ampliacién de productos y servicios e incrementen sus
ventajas competitivas” (Puente & Cevilla, 2007). Pero el CRM aplicado de manera
incorrecta puede ser muy perjudicial para una empresa, pues contribuye a generar la
pérdida de fe de los ejecutivos en el valor de su aporte al negocio. De alli la importancia

de atender un conjunto de aspectos que han sido denominados mejores practicas.

De acuerdo con un estudio realizado por la empresa Forrester en el afio 2018, donde
realizaron encuestas a mas de 2000 empleados que usaban un CRM en sus empresas
se determind que un sistema correctamente integrado aumenta el ROl en un 245%.
(Forrester, s.f.) Ademas de identificar el aumento del ROI, ese estudio indica las

siguientes estadisticas:
e 50% del equipo mejoro la productividad.
e La productividad de las ventas mejoro en un 5%.
e Eltiempo en que se respondian las consultas de los clientes se redujo en un 10%.
e Aumento de los ingresos en un 2%.
e Reduccion del costo por la mano de obra del servicio al cliente en un 40%
e Disminucién del costo laboral en general en un 20%

e EI ROI de implementar un CRM es de aproximadamente $5.00 por cada $1.00

invertido.

e CRM da a las empresas un aumento del 65% en las cuotas de ventas.
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e EI CRM también mejora la retencion de los clientes en un 26%.
e El costo de obtener un nuevo cliente se reduce en un 23% al obtener un CRM.

e Los clientes potenciales que se nutren en el sistema CRM convierten el 47% del

tiempo.
e Las tasas de conversion pueden mejorar en un 300% con un CRM en su lugar.
e El valor promedio de una venta puede mejorar en un 40% con un CRM.

e Engeneral, el 74% de las empresas que utilizan CRM informan mejores relaciones

con los clientes.

2.5.7. Factores de éxito para implementar un CRM

Ryals y Knox resaltan la idea de que la implementacién con éxito del CRM requiere no
s6lo una mejora tecnoldgica, sino también el desarrollo de una filosofia relacional que
implique una reorganizacion de la empresa en torno a sus clientes. Esa reorganizacion
implica cambios en la cultura organizativa, en los sistemas de evaluacion y en los
incentivos, asi como en las practicas de negocio, de forma que los distintos
departamentos trabajen de forma coordinada con el fin de mejorar la orientacion al cliente.
(Ryals & Knox, 2001, pags. 534-542)

La Administracion de las Relaciones con el Cliente es una estrategia de negocio en la
gue se involucran una gran parte de la organizacion. La implementacién de esta
estrategia de negocio permite obtener una visién completa del cliente, sin embargo, existe
un elevado porcentaje de casos de implementaciéon de CRM en la que no se cumple con
las expectativas esperadas, lo cual ha provocado que mas de la mitad de las

implementaciones sean consideradas como un fracaso.

A continuacién, se describen factores que se identificaron pueden llegar a influir

fuertemente en el éxito o fracaso durante la implementacion de un CRM:
1. Eficiencia en la definicion y analisis de los procesos

Al implementar una estrategia de negocio como CRM, comiUnmente se presenta

oposicion por la parte de las diferentes areas de la organizacion para modificar los
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procesos en uso, y se comete el error de tratar de adecuar la estrategia de negocio de
CRM a los procesos existentes en la compafia puede significar el fracaso de la
implementacion. El andlisis de los procesos actuales de la organizacion tiene como
objetivo mapear los procesos actuales para identificar sus debilidades y alinearlos con la

vision del negocio y de CRM. (Pétrissans, 1999)
2. Apoyo de la alta direccion

CRM como estrategia de negocio, requiere ser comprendida y plenamente apoyada por
la alta direccion, este apoyo y conocimiento debe ser transmitido a todas las areas y
niveles de la organizacion. Este apoyo debe extenderse a las areas impactadas por la
nueva estrategia de negocio sobre todo porque en muchos casos se requiere de éstas
areas para aportar conocimiento del negocio y de los procesos que se utilizan, esto ocurre

principalmente durante las etapas iniciales en las que se requiere definir la estrategia y
alinearla con el giro y necesidades de la institucion, esta tarea es muy importante durante
el andlisis de los procesos actuales en la organizacién. (Dickie & L., 2002)

3. Alineacién de Tl y la estrategia de negocio

Hay que tener muy claro que la Tecnologia de Informacion es una herramienta para
mejorar los procesos del negocio que el cliente recibe. La implementacion de CRM no es
un proyecto de Tecnologia de Informacion, pero si es una herramienta que permiten crear
una infraestructura que apoya y soporta los procesos definidos para la implementacion
de CRM en empresas. (Siebel Systems, 2002)

4. Realizar la implementacion en fases

Cuando se realiza una implementacion de CRM en varias etapas o fases, es mas efectiva.
Ademas, es posible realizar mediciones del cumplimiento de los objetivos de cada etapa.
Al aumentar los controles de calidad en cada fase se eleva la probabilidad de éxito de la
implementacion. (Sun Microsystems Inc, 2001)

5. Manejo eficiente del cambio organizacional

Los problemas en la empresa se inician cuando se modifican los procesos, sin un manejo

adecuado se genera resistencia al cambio. Con la implementacién de CRM la cultura
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organizacional debe revisarse y asegurar que soportara la solucibn que se esta
implementando. El cambio cultural que se requiere varia dependiendo del tamafio y la

complejidad de la organizacion. (Wilson, 1990)

2.5.8. Empresas con CRM en comparacién con empresas sin CRM

Es importante también dar a conocer las diferencias entre una empresa con CRM y sin
CRM pues fue de ayuda para entender los resultados que se obtuvieron de este trabajo
profesional de graduacion. Por lo tanto, se detalla una tabla a continuacién para

conocer las principales diferencias.

Tabla 2 Empresas con y sin proyectos de CRM

Con CRM Sin CRM

Informacion en un solo lugar y al alcance | Informacion independiente y dificil de
de todos lo que promueve el aumento en | analizar dando lugar a deficiencias en los
la eficiencia y mejora de la red de procesos.

comunicacion

Automatizacion de procesos. Procesos mecénicos ralentizando la

operacion de la empresa.

Atencion a los clientes de forma Desconocimiento de los clientes dando
personalizada. lugar a atenderlos como si fueran clientes
nuevos.

Ahorro en tiempo debido a la efectividad | Insatisfaccion de los clientes, por lo cual
de los procesos. da lugar a perdida de los mismos por
tener procesos tardados.

Fuente: Mindqube Sales 2020
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3. METODOLOGIA

Este capitulo se present6 con la finalidad de especificar los procedimientos, técnicas, e
instrumentos que se utilizaron para recolectar y analizar informacién, dando con ello el
soporte al trabajo profesional de graduacion. El contenido del capitulo, incluye: La
definicion del problema; objetivo general y objetivos especificos; método cientifico; y, las
técnicas de investigacion documental y de campo, utilizadas. En general, la metodologia

presenta el resumen del procedimiento usado en el desarrollo de la investigacion.

3.1. Definicion del problema

Guatemala se encuentra en constante desarrollo en cuanto a las Tecnologias de la
informacion (TI), por lo tanto, estd principiando a utilizar estrategias comerciales y
tecnoldgicas que usan paises como Estados Unidos, Canada y Europa. En este sentido,
algunos sectores de la actividad econémica en Guatemala principalmente las que son de
Retail como por ejemplo las ferreterias estan buscando herramientas que les permita
retener y fidelizar a sus clientes. Sin embargo, existen muchas empresas en Guatemala
en las cuales se han realizado proyectos de implementaciones de CRM, pero por no
contar con una adecuada metodologia de implementacién, se pierde el objetivo del
proyecto y por lo tanto se convierte en un fracaso para dichas compaiiias. Por lo tanto,
es necesario establecer una metodologia que sea de ayuda para la formulacién de

proyectos de implementacién de CRM.

3.1.1. Especificacion del problema
El éxito o fracaso de la implementacién de sistemas de CRM depende del tipo de
metodologia que se utilice, por lo cual es importante determinar cual es la metodologia

mas apropiada a utilizar en Guatemala.

Para la propuesta de solucion que se plantea al problema de investigacion se desarrollé
una metodologia para la formulacién de proyectos de implementacion de un CRM en

ferreterias en el municipio de Guatemala.

3.1.1.1. Relacién causa efecto
e Causa: Sistema de CRM

e [Efecto: Nivel de ventas
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3.1.1.2. Pregunta general de investigacion

¢, Cuales son los aspectos a considerar para que exista un aumento en el nivel de ventas
como resultado de la implementacion de un sistema de CRM en las ferreterias de la

Ciudad de Guatemala?

3.2. Delimitacion del problema

La delimitacion se deriva de la especificacion del problema, lo cual sirve de base para
definir la unidad de analisis, el periodo y el ambito geografico que comprende la
investigacion.

3.2.1. Unidad de analisis

Ferreterias.

3.2.2. Periodo histérico

2014 al 2019.

3.2.3. Ambito geografico

Ciudad de Guatemala

3.2.4. Disefio

Longitudinal

3.2.5. Alcance de la investigacion

El alcance fue documental y descriptivo.

3.3. Objetivos
A continuacién, se describen los objetivos planteados para el Trabajo Profesional de

Graduacion.

3.3.1. Objetivo General
Disefiar una metodologia para la formulacién de proyectos de implementacion de la
administracion de las relaciones con el cliente (CRM) en ferreterias ubicadas en el

municipio de Guatemala.
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3.3.2. Objetivos especificos

1. Identificar los aspectos mas importantes a considerar para el desarrollo de
proyectos de implementacion de sistemas de CRM en las ferreterias.

2. Determinar los factores internos y externos mas importantes en el desarrollo
de los proyectos para alcanzar los objetivos de una implementacion de
CRM.

3. Caracterizar los factores de riesgo que afectan el cumplimiento de la
implementacion de un CRM.

4. Identificar metodologias existentes para la formulacion de proyectos de
implementacion de nuevas tecnologias.

5. Analizar los resultados obtenidos en una ferreteria antes y después de la

implementacion de un CRM.

3.4. Justificacion

El CRM es una estrategia de negocios que busca administrar las interacciones con el
cliente, donde cada interaccion se compone de una gestion administrativa, el personal de
la empresa, de procesos y de tecnologia. El principal objetivo de esta herramienta es
construir relaciones a corto, mediano, y largo plazo con los clientes para satisfacer sus

necesidades, expectativas y preferencias individuales.

Como se menciond en capitulos anteriores, la industria ferretera en Guatemala se
encuentra en constante crecimiento, y por ser en su mayoria de tipo familiar solo estan
enfocados en generar ingresos y no en la gestién y atencién de clientes, lo cual puede
ocasionar problemas a largo plazo. Por lo que es importante que en este tipo de negocios

exista una herramienta como lo es el CRM.

Se conoce que existen diversidad de razones que justifican el uso de un CRM dentro de
las empresas, sin embargo, es importante dar a conocer que actualmente existe un indice
de fracaso de 70% a 80% en el uso del CRM debido a que no existe una metodologia

adecuada para realizar la implementacion de este tipo de proyectos.

Dentro de este contexto, el interés del tema planteado, ofrece nimeros beneficios en

diferentes aspectos como lo es el interés social, pues en Guatemala de acuerdo con un
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estudio realizado por el Ministerio de Economia en el 2015, existen cerca de 800
ferreterias las cuales en su mayoria cuentan con un CRM pero en muchas empresas su
USO no es correcto. Por eso es importante desarrollar una metodologia que sea una guia
en la implementacién de sistemas de CRM para las ferreterias y que estas tengan
claridad de los pasos a seguir, cuando, cdmo, y qué resultados esperar de la

implementacion del sistema.

3.5. Método cientifico

El método cientifico se constituyé en el fundamento de la presente investigacion para
poder establecer una correcta metodologia para proyectos de implementacion de CRM
en las ferreterias. Para este trabajo de investigacion, se utilizo el enfoque mixto aplicando

el deductivo — inductivo.

3.6. Técnica de investigacion aplicadas

Las técnicas son reglas y operaciones que se utlizaron para el manejo de los
instrumentos en la aplicacion del método de investigacion cientifico. Las técnicas de
investigaciéon documental y de campo aplicadas en la presente investigacion, se refieren

a lo siguiente:

3.6.1. Técnicas de investigacion documental

Para este trabajo de investigacidn se utilizaron las siguientes técnicas documentales:

3.6.2. Fichas de resumen de datos proporcionados por Salesforce (CRM No. 1 en
el mundo)

Esta técnica fue utilizada para encontrar una adecuada metodologia para implementar
proyectos de CRM. Para lo cual se hizo una investigacion a profundidad de algunos casos

realizados en compafiias similares en otros paises.

3.6.3. Técnicas de investigacion de campo

Para este trabajo de investigacion se utilizaron las siguientes técnicas de investigacion

de campos:



34

3.6.4. Andlisis de base de datos proporcionada por Ferreteria

Con la informacion de la base de datos se realizé el andlisis de los beneficios que se
obtuvieron antes y después de la implementacion de del CRM, con los resultados
obtenidos se midi6 el éxito del proyecto. Para el analisis de esta informacioén se tomé en
cuenta informacion de una ferreteria con 6 sucursales localizadas en Guatemala, pues

Unicamente se analiz6é informacion de este caso de estudio.

3.6.4.1. Entrevista a los gerentes de ventas de las sucursales de las
Ferreterias

Se realizé una entrevista a profundidad a los gerentes de ventas, con la finalidad de
obtener de primera mano los resultados que ellos tuvieron mas visibles luego de realizar
la implementacién del CRM. Asi mismo se consultaron aspectos que consideran les fue
de ayuda para conseguir el éxito del proyecto, esto con la finalidad de poder establecer

una metodologia para este tipo de implementaciones.

3.6.4.2. Entrevista a expertos consultores

Se realiz6 también una entrevista a profundidad a consultores implementadores del CRM
de Salesforce para evaluar las mismas preguntas de los gerentes de ventas, pero desde

la perspectiva de un consultor.

3.6.4.3. FODA

Para complementar la investigacion, se realizé un FODA con la ferreteria incorporadas
en el presente trabajo profesional de graduacién. En la cual fue completada con el apoyo
de los gerentes de ventas de las distintas sucursales. Asi mismo se colocé una
ponderacion de importancia y una calificacién que consideraban que tenian ellos antes

de realizar la implementacion.

3.7. Limitaciones en el trabajo profesional de graduacion
a) Precios de los diferentes sistemas de CRM en el mercado
b) Aspectos técnicos de la plataforma de CRM.
c) Informacion a evaluar del antes de la implementacion 2 afios y posterior 2 afios.
d) Aspectos legales

e) Informacion de proyectos de implementaciones en Guatemala.
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4. DISCUSION DE RESULTADOS
En el presente capitulo se desarrolla el analisis y discusion de los principales resultados

alcanzados en el trabajo profesional de graduacion.

4.1. Aspectos a considerar para el desarrollo de proyectos de implementacion
de sistemas de CRM en las ferreterias

Con los resultados de la encuesta realizada al gerente de ventas de la unidad objeto de
estudio, se presenta la tabla 2. De acuerdo con la experiencia ya vivida en su ferreteria
él considero los aspectos anteriores. Este listado lo coloco en orden como esta persona
considero de mas importante a menos importante, sin embargo, él recalco que estos

aspectos deben de ser considerados siempre antes de implementar una solucién como

esta.
Tabla 3 Aspectos a considerar al desarrollar una implementaciéon de CRM
1 | Objetivos esperados del proyecto
2 | Establecer los requisitos iniciales
3 | Establecer la cantidad de integraciones a otras tecnologias y como se hara.
4 | Establecer un presupuesto
5 | Elegir una herramienta intuitiva y facil de utilizar
6 | Involucrar a los empleados
7 | Asesorarse de consultores expertos en la industria

Fuente: Elaboracion propia

Asi mismo, se entrevistdé a una empresa consultora de implementacion de este tipo de

soluciones y los resultados fueron los que se presentan en la tabla 3:

Tabla 4 Aspectos a considerar al desarrollar una implementacion de CRM

Identificacion de objetivos medibles

Modelado de procesos actuales y esperados

Realizar un inventario de integraciones de sistemas necesarios

Establecer la informacion inicial a cargar en el sistema y el encargo del mismo

gl bl W N|

Establecer un listado de requisitos y producto final esperado
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de los colaboradores.

Fuente: Elaboracion propia

Al comparar las dos entrevistas realizadas tanto a la gerencia de ventas como al consultor

experto en la materia, se pueden observar que ambos coincidieron en los aspectos como:

Establecer los objetivos del proyecto, esto sin duda alguna es un aspecto clave
para cualquier tipo de proyecto pues ayuda a que el mismo sea ordenado ademas
de indicar los resultados que se esperan.

Establecer las integraciones a otros sistemas, es de suma importancia establecer
si se debe realizar integraciones a un sistema de facturacién, ERP o alguna otra
plataforma de mercadeo pues puede que esto afecte en la viabilidad y duracion
del proyecto.

Establecer un listado de requisitos, este aspecto también es vital establecerlo
previo a iniciar el proyecto pues en algunos casos desde la perspectiva del cliente
van surgiendo nuevos requerimientos que pueden atrasar el desarrollo del
proyecto y desde el punto de vista del consultor puede gque exista alguna limitacion
para cumplir algan requerimiento. Por lo cual es indispensable que todo se deje
establecido previamente y esto no afecte, retrase o no se cumpla con algin

requerimiento.

Asi mismo cabe recalcar que de acuerdo con PMBOK (PMI, 2013), en la fase de

planificacion, se debe cumplir con lo detallado en la tabla 4:

Tabla 5 Variables a considerar al desarrollar un proyecto

Alcance del proyecto, que debe de incluir al menos:
e Requerimientos
e Especificaciones

e Estandares de disefio e ingenieria

Duracion del proyecto — ruta critica

Costo detallado del proyecto

Identificaciéon de los involucrados

Establecer un cronograma de trabajo tanto para la implementacion como la formacién
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Fuente: Elaboracion propia con base a Guia PMBOK (2013)

Al observar el cuadro anterior, se puede observar que efectivamente no importando el
punto de vista ya sea interno desde la compafiia que se va a implementar, el consultor o
de acuerdo con PMBOK los variables a considerar previo a iniciar un proyecto son

similares.

4.2. Factores internos y externos en el desarrollo de los proyectos de
implementacién de CRM

Se realizo la identificacion de los factores internos y externos que impacta el desarrollo
de proyectos de implementacién de CRM, por medio de un FODA. Para aspectos de

presentacion primero se analizaron los factores internos.

Tabla 6 Metodologia FODA. Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (MEFI)

Afo 2020
Fortalezas Peso Calificacion Ponderacién
F1. Aceptacion del equipo de trabajo de 0.35 4 1.4
implementar nuevas tecnologias
F2. Excelente Equipo de trabajo 0.25 4 1
F3. Recursos financieros disponibles 0.2 2 0.4
F4. Cuentan con una estandarizacion 0.2 3 0.6
de procesos realizada por una empresa
consultora
1 3.4
Debilidades
D1. Procesos burocraticos 0.15 4 0.6
D2. No existia un é&rea para la 0.25 4 1
planeacién de proyectos
D3. No existia un sistema de registro, 0.4 3 1.2
seguimiento y evaluacion de ningun tipo
de proyecto
D4. Presupuesto limitado 0.2 4 0.8
1 3.6

Fuente: Elaboracion propia

Al evaluar los factores internos, se puede observar que la compafia objeto de estudio
tenian toda la disponibilidad e intencion de crecer tecnolégicamente pues comprendian
qgue esto los haria ser mas productivos y competitivos en el mercado. Sin embargo,

contaban con algunas debilidades pues habian querido poner en marcha otro tipo de
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proyectos, pero por no contar con un equipo de seguimiento a nuevas propuestas dentro

de la empresa, muchas de ellas tendian al fracaso.

Tabla 7 Metodologia FODA. Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (MEFE)

Afo 2020
Oportunidades Peso Calificacion Ponderacién

Ol1l. Crear un equipo de trabajo 0.3 4 1.2
dedicado al desarrollo de proyectos
internos
O2. Promover proyectos de tecnologia 0.25 3 0.75
y ser competitivos ante la competencia
03. Colaboracion de todas las areas 0.25 2 0.5
de la empresa para proponer proyectos
de mejoras
O4. Disponibilidad de recursos para 0.2 2 0.4
gestionar proyectos internos

1 2.85

Amenazas

Al. Mala asesoria de consultores 0.3 3 0.9
externos
A2. Proyectos mal definidos que 0.1 2 0.2
afecten a nivel externo, como clientes
y proveedores
A3. No ejecucion de proyectos que 0.25 2 0.5
ocasionen pérdida de recursos
A4. Incremento en el costo de 0.35 3 1.05
implementacion de nuevos proyectos

1 2.65

Fuente: Elaboracion propia

Al evaluar los factores externos, y obtener un valor en oportunidades de 2.85 en

comparacién de un 2.65 de las amenazas se puede observar que existia un

aprovechamiento de sus oportunidades en relacién a la formulacion de nuevos proyectos

en la ferreteria objeto de estudio. Esto como consecuencia que ellos consideraban

realmente necesario conformar un equipo interno, no solamente para ejecutar la

implementacion del CRM si no para cualquier tipo de proyecto a partir de ese momento.
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4.3. Factores de riesgo que afectan el cumplimiento de la implementacién de un
proyecto de CRM

Asi como se detall6 el analisis en el inciso 4.1, para este apartado se realizaron
entrevistas a un gerente de ventas para conocer los riesgos desde el punto de vista de
cliente y a un consultor para conocerlos desde un punto de vista externo al objeto de
estudio. Para el primer entrevistado los resultados estan detallados en la tabla 7.

Tabla 8 Factores generadores de riesgo (Cliente)

Cambio radical de tecnologia

Dependencia elevada del socio consultor para llevar a cabo el proyecto

Objetivos no claros ni medibles.

Falta de apoyo de la gerencia general

Falta de compromiso de los interesados del proyecto

Falta de alineamiento entre el proyecto y los objetivos de la empresa.

I I e I A B

Tiempo y presupuestos no establecidos

8. Falta de comunicacion.

Fuente: Elaboracion propia

Como en cualquier proyecto, mas si esta relacionado con la implementacién de una
nueva tecnologia se sugiere que los cambios se hagan por fases esto con la finalidad de
no aturdir a los colaboradores de la compafiia. Asi mismo, el involucramiento de los
consultores debe de ser paulatino, de mayor a menor hasta la entrega y la empresa sea

independiente en sus procesos.

Desde el punto de vista de un experto consultor, los resultados de la entrevista, se

detallan en el siguiente cuadro.

Tabla 9 Factores generadores de riesgo (Consultor)

Exigir perfeccion.

Realizar una implementacion sin integrar todas las herramientas de la empresa.

Todos opinan, nadie decide.

Cambio de director de proyecto del lado del cliente o consultor.

gl AW N e

Falta de apoyo de la gerencia general.
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6. Requerimientos no definidos.
7. Procesos no definidos
8. Resistencia al cambio.

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo con la tabla anterior, es indispensable establecer un encargado de proyecto
tanto para el lado del cliente, que para este trabajo de investigacion son las ferreterias,
como para la empresa consultora. Esto con la finalidad de que en conjunto se definan los
objetivos y los requerimientos para que al finalizar el proyecto los procesos queden
claramente definidos y por su puesto sean de ayuda para los departamentos involucrados

y no exista resistencia al cambio.

Asi mismo, de acuerdo con PMBOK existe una forma para manejar los riesgos de un
proyecto, pues es inevitable la existencia de los mismos. En la siguiente tabla, se detalla

el listado de pasos para gestionar los riesgos de acuerdo con esta guia.

Tabla 10 Gestion de riesgos segun PMBOK

Planificar los riesgos

Identificar los riesgos

Realizar el analisis cualitativo de riesgos

Realizar el analisis cuantitativo de riesgos

SR S A I o

Planificar la respuesta a los riesgos

6. Monitorear y controlar los riesgos

Fuente: Elaboracion propia con base a Guia PMBOK (2013)

Como se menciond con anterioridad es inevitable contar con riesgos antes, durante y
después de realizar un proyecto. Por lo cual es necesario, planificarlos para llevar un
control de los mismos, y reducir el impacto que pueda causar esos riesgos en la

realizacion exitosa de un proyecto.

4.4. Metodologias paralaformulacion de proyectos tecnoldgicos
Con la finalidad de conocer las metodologias existentes para la formulacion de proyectos
tecnoldgicos, se realizd una investigacion documental para identificar cuales son las

metodologias existentes mas reconocidas en el mundo de la implementacion de
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tecnologias T, y se determiné que las mas reconocidas en los ultimos afios son PMBOK

y SCRUM (Scrum Study, 2017). Por lo cual se presenta un cuadro a continuacion con las

principales diferencias entre cada una.

Tabla 11 Diferencias entre metodologias SCRUM y PMBOK. Afio 2020

SCRUM

PMBOK

Se centra en

Las personas

Los procesos

Documentacion requerida | Minima Se documenta todo.
Estilo de proceso Iterativo Lineal
Planificacion Minima Alta

Establecimiento de

Segun la importancia del

Se establece al inicio del

requisitos negocio y se mantiene proyecto y no cambia.
actualizada mientras se
avanza en el proyecto

Calidad Se basa en el cliente Se basa en el proceso

Estilo de gestion

Descentralizado

Centralizado

Cambios

Se actualiza en el listado
priorizado de

requerimientos

Se debe de solicitar por un

sistema formal de cambios

Retorno de la inversion
(ROI)

Al comienzo, durante y al

finalizar el proyecto

Al finalizar el proyecto

Participacion del cliente

Alta durante todo el

proyecto

Varia en funcién de la fase

del proyecto.

Fuente: Elaboracion propia con base a Guia PMBOK (2013) y SBOK Guide (2017)

Las dos metodologias que se mencionan anteriormente, tienen ventajas y desventajas y

se pueden utilizar de acuerdo a las necesidades del negocio. Sin embargo, para

desarrollar proyectos de CRM se considera que es mas apropiada la metodologia

SCRUM debido a que esta es mas dinamica, y estd orientada en el usuario.

Adicionalmente por ser una metodologia agil tiende a cumplir de una manera mas rapida

con las expectativas de los usuarios, haciendo que los proyectos cumplan con las

expectativas y objetivos establecidos.
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Para complementar la tabla anterior, a continuacion, se detallan las fases de la
metodologia SCRUM.

Figura 8 Fases SCRUM

Las partes impicadas dan feedback

Incorporando -

el feedback Ciclos diarios

Peticion de

- | feedback
Recogida de m——
- ——
requisitos EE——
—
 S—
:
Gestion del Planificacion Ejecutar Entrega a las
backlog del sprint el sprint partes implicadas

Fuente: SBOK Guide (2017)

Y las fases para un proyecto utilizando la metodologia de PMBOK, se detallan en la

siguiente gréfica.

Figura 9 Fases PMBOK

uisi

i
§

Factibilidad

Planificacion

Construccion

Pruebas

Fuente: Elaboracidn propia con base a Guia PMBOK (2013)
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A grandes rasgos, se puede observar que las fases de un proyecto utilizando la
metodologia SCRUM son mucho mas flexibles y el alcance puede ser variable, en

comparacion con PMBOK que se debe de finalizar una etapa para iniciar la otra.

Ninguna de las dos es correcta o incorrecta va a depender mucho del proyecto, sin
embargo, al iniciar un proyecto sobre todo si es de implementacion de una nueva

tecnologia es preferible utilizar una metodologia que sea flexible.

4.5. Resultados de una ferreteria antes y después de la implementacion de un
CRM

Para complementar el presente trabajo profesional de graduacion, se analizaron los
resultados de la implementacion de un sistema de CRM en una ferreteria ubicada en la
Ciudad de Guatemala, para lo cual se obtuvo datos del antes y luego de implementada
la informacion para poder comparar algunos de los beneficios. De acuerdo con la
entrevista realiza al consultor que realizo el proyecto, se indicO que para esta

implementacion se utilizé una metodologia tradicional de gestion de proyectos.

Los aspectos que se evaluaron, fueron los que de acuerdo con la entrevista indicaron

como resultados mayormente tangibles en sus procesos los cuales son:

e Productividad del equipo de ventas

e Promedio de clientes nuevos

e Promedio de cierre de negociaciones
e Facturas generadas anualmente

e Valor promedio de factura
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Gréfica 6 Productividad tiempo equipo de ventas
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Fuente: Elaboracion propia con base a informacion base de datos de ferreteria.

Como resultado de una implementacion con la metodologia tradicional de los proyectos,
los resultados en cuanto a la productividad del equipo de ventas fue una reduccion del
10% en el tiempo dedicado a las tareas administrativas por consecuencia un aumento de
un 17% en las actividades comerciales. Lo que signific6 un aumento en clientes nuevos

y ventas, informacién que se comprobard en las siguientes gréficas.

Gréfica 7 Promedio anual de clientes nuevos.
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Fuente: Elaboracion propia con base a informacion base de datos de ferreteria.
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Como se menciona con anterioridad, la productividad en los procesos comerciales trajo
como consecuencia el aumento de clientes. Lo cual se confirma en la gréfica anterior,
donde se indica que hubo un aumento del 25% en generacion de clientes nuevos, este
aumento se debe a que en la misma plataforma se encontraban centralizados todos los
canales de comunicacion con el cliente como las redes sociales, pagina web, visitas a

tienda entre otros.

Grafica 1. Promedio de conversion
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Fuente: Elaboracion propia con base a informacion base de datos de ferreteria.

También como resultado del alza en la productividad de las actividades comerciales,
hubo un aumento en el porcentaje de conversidn de un cliente potencial a una
oportunidad. De por si su porcentaje ya era alto, y como resultado de la implementacion
de buenas précticas en sus procesos de ventas hubo un aumento del 7%. Este aumento
fue gracias, a que el sistema le mostraba sugerencias de productos al vendedor, teniendo
mejores oportunidades para manejar las objeciones de los clientes.
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Gréfica 2. Facturas generadas anualmente
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Fuente: Elaboracién propia con base a informacion base de datos de ferreteria.

Asi mismo, para complementar los beneficios obtenidos de realizar una implementacion

de CRM se analiz6 también el total de las facturas generadas anualmente. El cual tuvo

un aumento del 10% pues los asesores de ventas realizaban una labor de cross-selling

y upselling.
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Grafica 3. Valor promedio por factura
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Fuente: Elaboracion propia con base a informacion base de datos de ferreteria.
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Por ultimo, se evalu6 el promedio por factura anual en el cual se observa un incremento
del 12% igualmente como consecuencia del aumento de las actividades de ventas en los

asesores comerciales.
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PROPUESTA DE UNA METODOLOGIA PARA LA FORMULACION DE
PROYECTOS DE IMPLEMENTACION DE CRM

En este capitulo se desarroll6 una propuesta de una guia, con la cual se busca apoyar a

las empresas que pertenecen a la industria ferretera. El objetivo de esta propuesta es

plasmar una planificacién en general para la formulacién de proyectos de implementacién

de sistemas de CRM. Las secciones que se detallaran son de referencia y no obligatorios,

guedando asi abierta a mejoras.

5.1.

Preparacién

Para poder asegurar el éxito de una implementacion, es necesario tener un plan que

facilite la comunicacion, los pasos a seguir, los recursos necesarios y fecha de inicio y

finalizacion. Para lo cual se requiere establecer los siguientes pasos:

o b~ 0N PR

Formar a un equipo encargado del proyecto

Establecer los objetivos comerciales y su prioridad

Desarrollar un plan de implementacion

Establecer los informes necesarios

Comunicar a todos los colaboradores de la empresa los cambios que estaran
sucediendo como consecuencia del proyecto

5.1.1. Formacién del equipo

Del lado de la ferreteria se recomienda establecer los siguientes roles:

Director de proyecto, sera quien lidere el proyecto, debe de conocer muy bien los
procesos del negocio y debe de tener la potestad de poder tomar decisiones sin la
dependencia de alguien mas.

Administrador del sistema, esta persona debera de trabajar en conjunto con el
consultor externo, con la finalidad de aprender todo lo necesario para gestionar el
sistema CRM dia a dia. Algunas de sus caracteristicas es que debe de tener
amplio conocimiento en los procesos de la empresa, conocer la estructura de la
empresa, habilidades de comunicacion y motivacion y capacidad de analisis y

resolucién de problemas.
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e Usuario clave, estara de soporte para el administrador del sistema y apoyara en

probar las funcionalidades del sistema.

5.1.2. Establecer objetivos comerciales

Como en cualquier proyecto, es necesario establecer los objetivos tanto general como

especificos, se pueden también establecer por departamento. Ejemplos:

e Aumentar las ventas por medio de la mejora en la productividad de los procesos.
e Brindar a los asesores comerciales una mejor visibilidad de sus oportunidades de

venta.

¢ Reducir el trabajo administrativo mediante la integracion al sistema de facturacion

Dichos objetivos deben de estar ordenados por prioridad de importancia, esto con la

finalidad de aplazarlos si hubiera necesidad.

5.1.3. Desarrollar el plan de implementacion

Para que una implementacion sea exitosa, lo mas recomendable es empezar por fases.
Lo mejor es utilizar las funcionalidades nativas de las plataformas de CRM. Y para
conocer esas funcionalidades lo que se debe de hacer luego de establecer los objetivos

es elegir la herramienta a utilizar.
FASE 1: Eleccion de CRM.
FASE 2: Compra de la plataforma.
FASE 3: Diagramacion de procesos.
FASE 4: Capacitacion.
FASE 5: Go Live.
5111 FASE1
En esta fase es necesario validar los siguientes aspectos:

e Compatibilidad y flexibilidad del CRM, es necesario que este en la nube o solo es
necesario usarlo en la oficina. En cuanto a la flexibilidad, el CRM de su eleccion
debe ser capaz de soportar los distintos procesos de la ferreteria.
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e Capacidad de implementacion, en este punto se hace referencia a si es necesario
contar con un socio consultor para cualquier modificacion en el sistema o0 no es
necesario porque su configuracién es sencilla.

e Escalabilidad, cuenta con diferentes soluciones para que cuando la ferreteria
crezca puede adaptarse a las necesidades del mercado.

A continuacién, un cuadro para evaluar las caracteristicas de los sistemas de CRM.

CRM CRM1 |CRM2 |CRM3

Gestion de clientes potenciales y oportunidades

Control de duplicados de clientes

Generacion y personalizacion de cotizacion

Integracion con correo electrénico

Integracién a formularios de contacto

Cargas masivas

Gestion de embudo de ventas

Gestion de llamadas telefénicas

Automatizacion de proximas actividades

Gestion de clientes actuales y contactos

Manejo de listas de precios

Firma electrénica

Pago en linea

Facturacion

Portal de clientes

Analisis de actividades

Analisis de embudos de ventas

Célculo de comisiones

Gréficos de informes dinamicos

Tablas dindmicas

Paneles
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Integracion VOIP

Integracion con calendario

Chat en vivo

Opcidén de agregar campos personalizados por
necesidades del negocio

Gestion de los formatos de pagina para los
usuarios

Plantillas para correos electronicos

App movil (Android y 10S)

API

Tienda de aplicaciones

Velocidad y carga de informacion

El cuadro anterior serd de ayuda para poder tomar una decisién en cuanto a la eleccién
de la herramienta adecuada para la compafiia ferretera y comprar la herramienta que

mas se adecue a las necesidades de la empresa.
5.1.3.2. FASE 2

Para la compra de la plataforma es necesario validar el listado del siguiente check list.

Check List

1. Contabilizar las areas que van a requerir acceso a la plataforma, para tener el

listado de licenciamiento para los usuarios.

2. Establecer un presupuesto, para poder negociar con la empresa proveedora de

la plataforma.

3. Evalué el nimero de afios de contrato para validar si se consigue un descuento
mejor.
4, Confirmar el contrato con el nimero de licencias, y las facilidades de pago.

Acordar la fecha de activacion de licencias.

Firmar el contrato
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5.1.3.3. FASE3

Para el proceso de diagramacion se utilizara el modelo BPMN — Business Process Model

and Notation. El cual hace uso de 5 elementos principales:

e Objetos de estudio

e Objetos de conexion
e Carriles

e Artefactos

e Objetos de datos
A continuacion, se detalla un ejemplo:

FIGURA 1

a L wm O 2

2]

Solicitud

Inicio

+——— Enviar solicitud <

|

@ = Enviar propuesta 1 2 x ‘-‘.
. y

Cliente

Inicio

Intermedio

S @ AR Y

v Propuesta rechazada
Propuesta poceptada?

Si

@ ’
Instalar y activar el

Infarme servicio

. _ | .
Grupo ~

Fuente: Elaboracion propia

5.1.3.4. FASES

A continuacion, se establecen los pasos a seguir para crear el modelo de capacitacion.
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Plan de capacitacion

Definir los objetivos de la capacitacion

Definir y desarrollar el contenido tematico

Determinar la duracion y el cronograma

Invitar a los participantes

SR e A B o

Diseflar un sistema de evaluacion

A si mismo se deja un formato a completar para llevar un orden y control de las

capacitaciones:

PLAN DE CAPACITACION

DEPARTAMENTO DE GESTION DEL TALENTO HUMANO

RGN ¥ DIRIGIDO A: (Ndmero de CRONOGRAMA
DESARROLLO DE: TEVA personas) FEBRERJ  MARZO | ABRIL
DIRECTIVO  [PROFESIONAL| TECNICO |asistencial]l 1 [ 21311213141 2] 3|4
CRM Temal
CRM Tema?2 3
CRM Tema3 1
CRM Tema4d
CRM Temab 8
CRM Temaé6
CRM Tema7
CRM Temas8
CRM Tema9
CRM Tema 10 8
CRM Temall
CRM Temal2
CRM Temal3
CRM Temal4d

Es importante que, para realizar el plan de capacitacion, se tomen en cuenta la deteccion
de las necesidades y de esa manera poder evaluar los resultados de las mismas. Por lo

qgue es necesario tomar en cuenta 5 aspectos:

a) Se deben detectar las necesidades de la capacitacion, en funcion de los objetivos
planteados para el proyecto.

b) Luego de detectar las necesidades es necesario, hacer una clasificacion y
jerarquizacion de las mismas.

c) Como tercer paso, se deben de definir los objetivos de la capacitacion.
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d) Posteriormente se deberd desarrollar el programa de capacitacion, incluyendo

técnicas, programacion de fechas y horarios, el equipo involucrado.

e) Por ultimo, evaluar los resultados luego de las capacitaciones.

5.1.3.5. FASE®6

Para hacer un Go Live exitoso, se sugieren realizar los siguientes pasos:

1. Establecer los criterios de aceptacién, eso hace referencia a los criterios minimos

y maximos donde los usuarios prueban que el sistema funciona de la manera
esperada. Algunos aspectos como ejemplo pueden ser: tiempos de respuesta,
porcentaje de errores, etc.

Seleccidén de los usuarios clave, estas personas seran de ayuda para conocer a la
perfeccion el sistema, seran los primeros en ser capacitados. Sus dudas deben de
ser 100% resueltas pues ellos ayudaran al resto de los colaboradores de la
empresa.

Trasladar el ambiente de calidad al ambiente de produccion, las pruebas en
calidad deben de funcionar pues esto garantizara la funcionalidad en produccion.
Al validar el funcionamiento en el ambiente de calidad se debe de trasladar la
funcionalidad completa a produccion.

Creacién de un plan de contingencia, aunque las pruebas se estén ejecutando de
forma exitosa, es necesario contar con un plan de contingencia en caso de

inconvenientes que puedan surgir en el camino.

Al finalizar esta etapa, es necesario firmar un documento con todas las areas involucradas

para garantizar que los pasos anteriores sean cumplidos.

5.1.4. Establecer los informes necesarios

En funcion de los objetivos establecidos, es necesario establecer los informes que nos

ayudaran a medirlo por lo cual se recomienda realizar un cuadro con el siguiente formato.

Reporte Diario | Semanal | Mensual | Trimestral | Anual
Clientes activos X X X
Candidatos X X

Reporte 1




55

Reporte 2

Etc.

5.1.5. Comunicar alos colaboradores los cambios que sucederdn como

consecuencia del proyecto

Para garantizar el éxito del proyecto es imprescindible contar con el apoyo de los usuarios

finales, por lo que es necesario comunicarles las mejoras y los procesos que se

estableceran dentro de la ferreteria. Se comunica con la finalidad de que se sientan parte

del proyecto y no exista resistencia al cambio. Esta comunicacion puede hacerse por

medio de un Kick — Off.

Antes de pasar a la siguiente fase, es necesario realizar la siguiente lista de verificacion:

Tarea

Completada

Formar al equipo encargado del proyecto

Establecer los objetivos comerciales y su

prioridad

Desarrollar un plan de implementacion

Establecer los informes necesarios

Comunicar a los colaboradores el proceso

de implementacién

5.2. Configuracion del Sistema CRM

Para eso se deben de completar los siguientes pasos.

5.2.1. Definir el perfil de la empresa

Se debe de establecer la zona horaria, el idioma, la divisa a utilizar.

5.2.2. Definir los accesos y los permisos de usuario
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Para este paso, es necesario establecer un cuadro similar al siguiente. Este cuadro debe

de contener todos los modulos del sistema y los accesos de acuerdo con la jerarquia.

Modulo Asesor de Asesor de Gerente de Gerente

ventas servicio al ventas general

cliente

Clientes Solo lectura Solo lectura Lectura/Escritura | Lectura/Escritura
Oportunidades | Solo lectura Privado Lectura/Escritura | Lectura/Escritura
X
X
X

Estas clasificaciones significan lo siguiente:

e Solo lectura, que tiene acceso a ver todos los registros, pero solo puede modificar

los registros que le pertenecen.

e Privado, que no tiene acceso a ver ningun registro a menos de que este le

pertenezca.

e Lectura/Escritura, tiene acceso tanto a modificar como leer cualquier registro sea

de su propiedad o no.

5.2.3. Personalizacién

Cualquier plataforma de CRM ya trae campos predeterminados, pero se deben de

establecer el listado de campos adicionales para cumplir con los objetivos del proyecto.

Los aspectos que se pueden personalizar en la mayoria de sistemas son:

e Campos

e Formatos de pagina

e Informes
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Esta personalizacién va a depender de lo que cada ferreteria quiera agregar de acuerdo

con los objetivos del negocio.

5.2.4. Creacion de usuarios

De acuerdo con lo que se planific, se debe proceder a crear los usuarios para eso es

necesario completar el siguiente cuadro. La mayoria de sistemas solicita la misma

informacion.
Nombre del Supervisado
. Correo Puesto
usuario por:
Juan Pérez Juan.perez@ferreteriapatito.com | Asesor de | Pedro Lopez
ventas

5.2.5. Importaciéon de datos

Esta es una de las tareas mas importantes, es necesario unificar todas las bases de
datos. Quitar duplicados y utilizar la herramienta para carga de datos masivos ya que
cargarlo uno a uno, seria una tarea interminable. Se recomienda seguir los pasos que se

establecen a continuacion

Preparar los datos
Identificar los origenes de las bases de datos
Iniciar con la carga

Hacer una prueba para validar que los datos se estan cargando de forma correcta

a k~ 0N PE

Notifique al equipo

Antes de pasar a la siguiente fase, validar que los pasos se hayan completado por medio

del siguiente cuadro
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Tarea Completada

Perfil de la empresa

Definir el acceso de los usuarios

Personalizar

Agregar usuarios

Importar datos

5.3. Capacitacion
Como ya se menciond, en un apartado de esta guia se deben de seguir los siguientes

pasos.

Desarrollar una estrategia de capacitacion
Desarrollar contenido apropiado para cada area

Fomentar la adopcion de la herramienta

0N PR

Medir el nivel de adopcion
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CONCLUSIONES
Se determiné que los aspectos mas importantes a considerar para el desarrollo de
proyectos de implementacion de CRM en las ferreterias son: determinar con
anticipacion los objetivos el proyecto, determinar las integraciones hacia otros

sistemas y por ultimo establecer un listado inicial de requisitos.

Al evaluar la unidad de analisis, se determiné que los factores internos mas
importantes para alcanzar los objetivos de una implementacion de CRM son: la
aceptacion en la empresa de nuevas tecnologias y la nhecesidad de contar con un
sistema que les ayudara en el aumento de su productividad de ventas, la
satisfaccion de los clientes y ahorro en costos. Asi mismo los factores externos
mas importantes son: contratar o conformar un equipo dedicado al desarrollo de
proyectos de esta naturalezay el temor a implementar una herramienta que a largo

plazo sea demasiado costosa.

Algunos de los factores de riesgo al implementar un CRM de acuerdo con las
entrevistas fueron: la falta de nombramiento de un encargado del proyecto del lado
de la ferreteria, falta de establecimiento de objetivos que sean medibles y

cuantificables y no tener claros los entregables al finalizar el proyecto.

Luego de realizado el trabajo profesional de graduacién, se identificé que las
metodologias mas utilizadas en los ultimos afios para la implementacién de
tecnologias son la metodologia SCRUM y la metodologia PMBOK mas conocida

como la gestion tradicional de proyectos.

Al realizar el andlisis de los resultados luego de la implementacion del CRM en
una ferreteria, se determiné que hubo mejoras en la productividad del equipo de
ventas en un 17%, aumento de un 25% anual de clientes nuevos, aumento del 7%
en cierre anual de ventas, aumento de un 10% en el nimero de facturas generadas

y un aumento del 12% en el monto de las facturas.
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RECOMENDACIONES

1. Se deben seguir las guias establecidas en la propuesta metodoldgica plasmada
en este trabajo profesional de graduacion al realizar este tipo de proyectos para

alcanzar los resultados esperados.

2. Para alcanzar los objetivos de los proyectos de implementacion de sistemas de
CRM, es indispensable conformar un equipo multidisciplinario dentro de la
ferreteria para que puedan dar una mejor gestion a proyectos nuevos y que vendan
la idea de forma interna esto con la finalidad de manejar la resistencia el cambio.
Esto se debera de realizar por medio de la contratacion de asesores
experimentados que apoyen en la contratacion del equipo o en realizar

promociones de forma interna.

3. Desarrollar planes de contingencia que ayude a garantizar el éxito del proyecto,
para esto es necesario hacer una deteccion de los posibles riesgos y que impactos
tendran, asi como de su prioridad, una vez localizados es necesario concretar

estrategias y planes para superar los riesgos.

4. Utilizar metodologias como la que se propone en este plan o utilizar metodologias
reconocidas como los son SCRUM y PMBOK, para esto es necesario establecer
un plan de capacitaciones para los empleados para que puedan obtener alguna

certificacién con relacion a estas metodologias.

5. Es indispensable, que al finalizar los proyectos de implementacion de CRM
siempre se midan los resultados de acuerdo con los objetivos establecidos para
poder ser un caso de uso exitoso de empresas que implementan una solucion TI
en sus compainiias, esto se puede hacer por medio de la implementacion de una

herramienta de Business Intelligence.
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Anexo 1. Entrevista dirigida a Gerente de ventas de Ferreteria

Guia de la entrevista

Datos personales y de la empresa

Antiglledad de afios de la empresa:
Nombre del puesto que ocupa:
Inicio

1. ¢Cudles son los principales aspectos que considera como importantes en su ferreteria
para ser competitivos con respecto a la competencia?

2. ¢Cuales son los principales aspectos a tomar en cuenta para una implementacion de
CRM exitosa? (Indiquelos segun el orden de prioridad de importancia)

3. Antes de realizar la implementacion de CRM, ¢ Cuales considera eran sus debilidades
y por qué?

4. Antes de realizar la implementacién de CRM, ¢ Cudles considera eran sus debilidades
fortalezas y por qué?

5. Antes de realizar la implementacion de CRM, ¢Cudles considera eran sus
oportunidades y por qué?

6. Antes de realizar la implementacion de CRM, ¢ Cuales considera eran sus amenazas y
por qué?

7. Después de finalizado el proyecto, ¢, Cuéles considera son unos aspectos generados de
riesgo al implementar un CRM? (Indiquelos segun el orden de prioridad de importancia)
¢ Usted escuchado alguna metodologia para implementar proyectos?

Actualmente, en su organizacién ¢utilizan alguna metodologia para implementar
proyectos?

10. Si su respuesta es no, ¢por qué no la utilizan?

Cierre

Ahora bien, para finalizar:
11. ¢ Cudles son los planes que tiene en los proximos afios con relacion al CRM?
12. ¢ Algan comentario que quiera agregar?

iMuchas gracias!
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Anexo 2. Entrevista dirigida a Consultor de CRM Salesforce

Guia de la entrevista

Datos personales vy de la empresa

Antigiedad de afios de la empresa:
Nombre del puesto que ocupa:
Inicio

1. ¢Cudles son los principales factores a tomar en cuenta para una implementacion
exitosa? (Indiquelos segun el orden de prioridad de importancia)

2. Después de finalizado el proyecto, ¢Cuéles considera son unos aspectos
generados de riesgo al implementar un CRM? (Indiquelos segun el orden de
prioridad de importancia)
¢, Usted escuchado alguna metodologia para implementar proyectos?
¢, Cuales considera son las metodologias mas reconocidas a nivel mundial?
Actualmente, en su organizacion ¢ utilizan alguna metodologia para implementar
proyectos?

6. Cuanto en promedio, es el precio de obtener una certificacion para utilizar una
metodologia asi en la empresa.

7. De acuerdo con su experiencia, ¢ Cual considera que es la mejor metodologia

para implementar CRM?

Cierre
Ahora bien, para finalizar:
8. ¢Considera que utilizar una metodologia al implementar un CRM es vital para el
éxito de un proyecto? ¢ Por qué?
9. ¢Algun comentario que quiera agregar?

iMuchas gracias!
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Anexo 3. Fichaderesumen 1

KPIs de ventas.

Fuente: Sales Cloud. 20 de enero 2020 Salesforce Latinoamerica

“Se analiz6 el articulo publicado por Salesforce Latinoamérica, para determinar los
principales indicadores para medir el nivel de ventas”

URL: https://www.salesforce.com/mx/blog/2020/01/kpis-de-ventas-como-definir-y-

analizar.html

Preguntas Generadoras
1. ¢Cuales son los principales indicadores para medir el nivel de ventas?

2. ¢Como analizar esos indicadores?

Anexo 4. Ficha de resumen 2

¢Por gué el CRM es importante y cuales son sus beneficios?
Fuente: Salesforce México
“Se analiz6 el articulo publicado por Salesforce Latinoamérica, para determinar los
principales beneficios de implementar un CRM a nivel del area de ventas”
URL: https://www.salesforce.com/mx/crm/#crm-definicion-y-conceptos-scroll-tab
Preguntas Generadoras

1. ¢Cudles son los principales beneficios de implementar un CRM?

2. ¢Cual es la importancia de usar un CRM?

Anexo 5. Ficha de resumen 3

Consejos para una implementaciéon exitosa del CRM Salesforce

Fuente: NextUp México

“Se analiz6 el articulo publicado por Salesforce Latinoameérica, para determinar los
principales beneficios de implementar un CRM a nivel del area de ventas”

URL:
https://info.nextup.com.mx/hubfs/NextUp/Infografi%eCC%81las/Consejos_para_una_im

plementacion_exitosa_del CRM_Salesforce.jpg
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Como medir el éxito de un CRM en tu empresa:
Fuente: NextUp México

URL: https://blog.nextup.com.mx/como-medir-el-exito-de-un-crm-en-tu-empresa

Preguntas Generadoras

1. ¢Cudles son los principales factores a tomar en cuenta para una implementacion

exitosa?

2. ¢Como medir el éxito de un CRM en una empresa?
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