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ATC

Back Office

Call Center

CRM

Data Mining

GLOSARIO

Asesor Técnico Comercial, ejecutivo de Amanco,

perteneciente a la fuerza de ventas

Son los sistemas de informacion internos de la
empresa como el de compras, finanzas, recursos

humanos o produccion

Centro de atencion de llamadas donde los clientes
solicitan informacién sobre productos y servicios
de la empresa o informan sobre reclamos vy

sugerencias

Custumer relationship management o gestion de
relaciones con el cliente es una estrategia
empresarial centrada en el cliente, con el propoésito

de mejorar la rentabilidad de los mismos

Tecnologia que proporciona técnicas de extraccion
de informacién oculta y predecible, de grandes

bases de datos, como data warehouse o data mart



ERP

Marketing

Mercado

SCM

Segmentacion

Enterprise resource planning es un sistema de
informacion  empresarial que  permite la
optimizacién de los recursos y la integracién de
todos los procesos organizacionales como la

planeacion, manufactura, ventas, finanzas, etc.

Sistema total de actividades con el propdésito de
planear, fijar precios, promover y distribuir
productos satisfactores de necesidades de

mercado, para alcanzar objetivos organizacionales

Personas u organizaciones con necesidades que
satisfacer, dinero para gastar y el deseo de
gastarlo. También, cualquier persona o0 grupo con
el que un individuo o empresa tiene una relacion

actual o posible de intercambio

Supply Chain Management o gestion de la cadena
de suministro es un sistema empresarial que
permite coordinar y optimizar todo el flujo de
mercancias, desde su origen que incluye
proveedores, fabricantes, distribuidores, hasta la

entrega al usuario final o cliente

Proceso de dividir el mercado total de bienes y
servicios en grupos mas pequefios, de modo que
los miembros de cada grupo sean semejantes

respecto a los factores que influyen en la demanda



Sitio web

Tl

Lugar en Internet. Generalmente se hace referencia
a un conjunto de péaginas web, a partir de una

determinada direccion url
Tecnologia de la informacién es la tecnologia que

permite  compartir  datos, informacion y

conocimiento dentro de una organizacion
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RESUMEN

Amanco siempre ha sido una empresa, que a lo largo de sus mas de 40
aflos de funcionamiento, se ha preocupado por entregar a sus clientes
productos de la mejor calidad, dicha trayectoria y esfuerzo la han hecho una
empresa lider en su segmento, dando como resultado que sus ventas

aumenten constantemente.

Es consciente también que en los tiempos actuales, no basta con solo
fabricar un producto de alta calidad, o tener sus procesos productivos
certificados bajo una norma o sistema de gestion; el servicio y la atencion al
cliente se han vuelto parte fundamental de la venta de cualquier servicio 0
producto, ya que un muy buen producto, puede no venderse a causa de una
mala atencion al cliente o viceversa, pero no es posible brindar un servicio
personalizado y de calidad, si no se conoce de una manera mas profunda a los

clientes.

Customer Relationship Management, CRM, o Administracién de las
Relaciones con el Cliente, es una herramienta que busca exactamente eso,
basa su funcionalidad en la informacién que posee y el uso que le den a dicha
informacion los usuarios del sistema. Mantiene informado tanto a clientes y a la
empresa proveedora de servicios en cuanto a productos y necesidades de los
clientes; proporcionando ademas con dicha informacion un control de las

actividades de los usuarios frente a los clientes.
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Muchos son los beneficios que tanto Amanco, como cualquier empresa
gue se decida a implementar una estrategia CRM puede obtener, entre los
cuales podemos mencionar: aumentar las utilidades, ayudar en el mercadeo de
nuevos productos y los actuales, minimizar los costos y mantener la confianza

en sus clientes.

Amanco sabe que la implementacién de un sistema CRM es algo
institucional, ya que esta provocara cambios hacia el exterior como la relacién
con los clientes, pero también, cambios internos en sus procesos, estructura y

cultura con el fin de beneficiar las relaciones con el cliente.

La implementacion de un sistema CRM puede ser muy util y beneficiosa,
pero ésta requiere, estrictamente, cambiar el enfoque dentro de la empresa
para que la implantacion de dicho sistema en particular sea satisfactoria y
exitosa. Actualmente, el indice de fracaso de sistemas de este tipo es muy alto
(50 — 80 %) pero su fracaso esta francamente, ligado al enfoque y capacidades

con que se cuenten en la empresa.

Ademas, si no se tiene bien comprendido la magnitud de la incorporacién
de una estrategia CRM, la empresa puede llegar a tener grandes gastos en
tecnologia de la informacion sin obtener los beneficios esperados, por lo que es
recomendable buscar un consultor o proveedor que asesore a la organizacion
para decidir si se debe de implantar la estrategia CRM y la mejor manera de

realizarlo.
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OBJETIVOS

General:

Elaborar una propuesta de implementacion de un sistema CRM
(Customer Relationship Management: Administracion de las Relaciones con el

Cliente), para el departamento de ventas de Amanco Guatemala.

Especificos:

1. Determinar la situacion actual sobre el manejo de las relaciones con el

cliente.

2. Crear una base de datos, que registre todos los datos necesarios de los

clientes.
3. Determinar qué mejoras se obtendran con la implementacién del sistema.
4. Optimizar las funciones actuales de relacion con el cliente.
5. Determinar los costos de implementacion de la propuesta.

6. Implementar los cursos de capacitacion necesarios para el manejo del

nuevo sistema.

7. Establecer parametros de mejora de la propuesta.
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INTRODUCCION

Hoy en dia como nunca, conocer y satisfacer las necesidades del cliente
se ha convertido en el objetivo fundamental en el quehacer de las empresas. El
mantener clientes significa una disminucién en los costos y un aumento en los

beneficios que esto conlleva.

Customer Relationship Management, CRM, como sus siglas en inglés lo
indican, es la gestiobn de administracion de las relaciones con el cliente, una
herramienta que de alguna manera se ha vuelto importante para las empresas.
Sin embargo, es una préactica antigua que a modo de ejemplo asemeja al duefio
de un almacén de barrio quien a sus clientes habituales les saluda
cordialmente, pregunta por el estado de salud del cliente y de su familia ademas
de otorgar ciertos beneficios, rebajas, fiados, seleccion del producto, con estas
practicas lograba mantener su clientela y evitar que fueran a comprar a otra

parte.

Segun estudios realizados por diversas organizaciones, es mejor
econdmicamente hablando para una empresa mantener clientes existentes, que
buscar nuevos, y el CRM es una herramienta vital para lograr este objetivo,
fortaleciendo la relacion actual empresa — cliente, dandole un sentido de
pertenencia hacia la misma y asi lograr la “lealtad” de los clientes, ademas de
gue estos puedan atraer a mas, con las muestras de buen servicio que se

ofrecen al implantar un sistema CRM.
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Tanto para empresas pequefias, como las de mayor envergadura, es
importante llevar a cabo una aplicacion de CRM, lo que nos permite gestionar
de mejor manera los clientes, obteniendo informacion de sus necesidades que
pueden ser tanto materiales como afectivas, esquematizar una idea de las
proyecciones que tiene el cliente, todo esto para que el cliente sienta la
preocupacion de la empresa que siente por él y asi obtener la mayor lealtad del
cliente, literalmente se podria decir, hacer que el cliente se transforme en un

“fanatico” de la empresa.

Existen muchas empresas que han implementado este sistema, el
problema es que creen que la tecnologia sola es la solucién, no hay una
estrategia clara de que seguir y no existe una pasion por el cliente, por lo cual

no se obtiene buena informacion de él y el CRM falla.

Toda esta innovacion no solo va en una implementacion tecnoldgica sino
también en un cambio de mentalidad, una capacitaciéon en la conducta hacia los

clientes, realmente se podria decir que es un tema cultural.

El CRM implica un viaje continuo, no un destino. Es un viaje de una
empresa centrada en el cliente. La aplicacion de un CRM exitoso sucediera por
etapas, no de un dia para otro. Se debe comprender que siempre habra
mejoras permanentes para satisfacer las necesidades y expectativas del cliente
con la finalidad de lograr su satisfaccion lo que traerd como consecuencia el

crecimiento de la empresa.
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1. ANTECEDENTES GENERALES

1.1. Descripcion de la empresa

Amanco es una compaifia industrial lider en Latinoamérica en la
produccion y mercadeo de soluciones para la conduccion de fluidos,
principalmente agua, en un marco de ética, eco-eficiencia y responsabilidad
social. Sus productos se comercializan en 29 paises de América y el Caribe,
cuenta plantas de produccion, en 13 paises y con mas de 7000 colaboradores.

Las ventas netas de Amanco en el 2005 fueron de US$688 millones.

Su nueva cara, es simbolo de una empresa latinoamericana que crea
valor econdmico, mientras promueve la responsabilidad social y ambiental para

contribuir a mejorar la calidad de vida de la gente.

Figura 1 Logotipo de Amanco

AMANCO
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El logotipo comunica que es una empresa en permanente renovacion,
gue busca siempre ofrecer a sus clientes productos innovadores, soluciones
completas y un servicio confiable y de excelencia, en un marco de integridad y
de ética empresarial. EL AZUL: Representa agua, salud y vida, EL VERDE: Es
una metafora de la relacibn arménica y respetuosa que mantenemos con
nuestros colaboradores, con nuestros clientes, con el medio ambiente y con las

comunidades donde operamos.



La forma de los arcos simboliza flexibilidad, dinamismo y proyeccion al

futuro.

1.1.1 Resefa histérica

Anteriormente, se dividian en dos grandes empresas: Fabrica Tubovinil
en el ramo de TUBOSISTEMAS y Duralta en el ramo de
CONSTRUSISTEMAS.

Fabrica Tubovinil, S. A. inicié6 en junio de 1971 con la fabricacion de
tuberias y accesorios de agua potable, alcantarillado y drenaje, sistemas de
riego, ductos eléctricos y telefénicos, plantas de tratamiento y pozos. Su Planta

de produccidn se ubica en zona 12 hasta nuestros dias.

El 25 de Julio de 1945, Duralita S. A. inicia su etapa de crecimiento
ofreciendo laminas onduladas para techos y paredes. Hoy comercializan una

mayor diversidad de productos en este segmento.

En el afio 2001, el Grupo Nueva decide unificar y estandarizar las
empresas de la corporacion bajo el nombre de Amanco, por lo que ahora

trabajan unidas bajo una misma vision y politicas corporativas.

Amanco ha adquirido a través de los afios un reconocimiento especial en
el mercado por su alta calidad, garantia y respaldo técnico. Todo este
reconocimiento es producto de los estdndares y procesos que utilizan y/o

aplican en el momento de la produccién, venta y asistencia técnica brindada.



1.1.2 Ubicacion

Tanto la planta de produccién, como las oficinas administrativas se
encuentran en su edificacion original en la zona 12 capitalina, la figura 2,
muestra las plantas existentes de Amanco en Latinoamérica y en la tabla |, las

direcciones de nuestros distribuidores.

Figura 2. Ubicacién de las plantas de Amanco en Latinoamérica.
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Tabla I. Direcciones de nuestros distribuidores en Latinoamérica

GUATEMALA
Av. del Ferrocarril 16-67 Zona 12,
Guatemala
PBX: (502) 2410 1300 Fax: (502)
2473 2883
Servicio al Cliente PBX: (502)
2410 1301 FAX: (502) 2410 1302

NICARAGUA

EL SALVADOR
Km. 3.5 Boulevard del Ejército
Nacional y Calle a la Chacra
San Salvador Tel.: (503) 293
1444
Fax: (503) 293 1212

COSTA RICA

HONDURAS
Km.1 Bulevar del Sur, San Pedro
Sula Tel. :(504) 556 8644 Fax:
(504) 239 5050

PANAMA

Km.3.5 Carretera Sur desvio a | San Antonio de Belén, contiguo a | Carretera Via Tocumen, Edificio

Batahola Managua Nicaragua
Tel.: (505)266 1551 Fax:
(505)266 2534

ARGENTINA
Avda. Benito Pérez Galdds
8760 B1687AN - Pablo
Podesta
Buenos Aires Argentina
Tel.: (54 11) 4848 8484
Fax: (54 11) 4848 8401

ECUADOR

Km.4.5 Via Duran- Tambo

Aguamania, Heredia, Costa Rica
Tel.: (506) 209 3400
Fax: (506) 239 0971

BRASIL
Rua Barra Velha, 100 Bairro
Floresta, Joinville -SC
89210600 Brasil
Tel.: (55 47) 461 7000 Fax:(55
47) 461 7007

MEXICO

Arenal Num.24, Edificio Sur, 20.

Amanco, Junto Cochéz #3
Panamé
Tel.: (507) 362 0016
Fax: (507) 220 5922

COLOMBIA
Autopista Sur No.71-75 Apartado
14456 Bogota Colombia Tel.
1(571) 782 5000 Fax: (571) 630
5874

PERU
Av. Nugget 555, Urb.Puente el

Casillas: 09-01-5793 y/o letra Oiso Col. ExHacienda Guadalupe | Augustino Apdo.4035, Lima 10

"I" Guayaquil, Ecuador Tel:
(59 34) 280 2020
Fax: (59 34) 280 8048

VENEZUELA
Urbanizacion El Centro av.
Bermudez Sur, Edificio
Plycem, Maracay Estado
Aragua, Venezuela
Tel.: (582 43) 236 8265
Fax: (582 43) 235 9954

chimalistac 01050 Del. Alvaro

Obregén México D.F., México
Tel.: (52 55) 5322 8800
Fax: (52 55) 5322 8801

CARIBE
Av. Winston Churchill, Esquina
José Amado Soler, Plaza
Fernandez Il, 3er. Nivel, Local
#20B (Ensanche Paraiso)
Tel: (809) 562 9776
Fax: (809) 562 9728

Peru
Tel.: (511) 362 0016
Fax: (511) 362 3791



1.1.3 Mision

Queremos ser reconocidos como un grupo empresarial lider en
Latinoamérica, por contar con empresas que generan valor econdmico mientras
operan en un marco de ética, de eco-eficiencia y de responsabilidad social, de

manera que podamos contribuir a mejorar la calidad de vida de la gente.

1.1.4 Visién

e Tubosistemas:

Producir 'y comercializar rentablemente soluciones completas,
innovadoras de clase mundial para la conduccion y control de fluidos,

operando en un marco de ética, eco-eficiencia y responsabilidad social.

e Construsistemas:

Producir y comercializar rentablemente productos y soluciones para la
industria de la construccién, con énfasis en sistemas livianos operando

en un marco de ética, eco-eficiencia y responsabilidad social.

1.1.5 Valores

Nuestros clientes: Todos nuestros colaboradores buscan
constantemente anticipar y satisfacer las necesidades cambiantes de nuestros
clientes, a través de nuestros productos y servicios; trabajando con estandares
de clase mundial.



Nuestros colaboradores: El respeto mutuo es la base de las relaciones
entre todos los colaboradores de nuestras empresas. Respetamos la
individualidad y la integridad de cada uno. Promovemos el trabajo en equipo
como la mejor forma de relacionarnos. Desarrollamos un ambiente de trabajo
gue fomente la maxima sinergia entre nuestros colaboradores y empresas para
el logro de nuestras metas. Brindamos oportunidades para su desarrollo
profesional, asi como programas de capacitacién y de motivacion para la
mejora de destrezas y para atraer y mantener a los mejores. Proporcionamos
condiciones laborales sanas y seguras. La pasion y el entusiasmo son atributos
esenciales de nuestra gente. Nuestros colaboradores son protagonistas en los

esfuerzos del Grupo en pro del desarrollo sostenible.

Nuestras comunidades: Interactuamos de manera responsable y ética
con nuestras comunidades en Ameérica Latina y trabajamos por mejorar la
calidad de vida de las generaciones presentes y futuras. La sociedad nos ofrece
oportunidades. Por ello dedicamos una parte de nuestros esfuerzos y talentos al
mejoramiento de la sociedad. Nuestras empresas promueven la responsabilidad
social y ambiental en todas nuestras operaciones y entre todos aquellos con

quienes realizamos negocios.

1.1.6 Estructura organizacional

El grupo Amanco, basa principalmente su estructura organizacional en
dos grandes grupos, Amanco Hispanico y Amanco Brasil, el primero abarca la
coordinacion de casi todas las plantas de produccion existentes en América

Latina y el segundo se encarga del mercado brasilefio.

A continuacién detallamos el organigrama general del Grupo Amanco:



Figura 3. Organigrama del Grupo Amanco
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1.1.7 Productos que elabora

El Grupo Amanco es una empresa lider en Latinoamérica, en la

produccion y mercadeo de soluciones para la conduccion de fluidos

(Tubosistemas) y sistemas de construccion livianos (Construsistemas). Tiene

también, una linea de negocios que incluye Geosistemas y Pisos. Tubosistemas

es el negocio principal de Amanco.



Tubosistemas: La planta local produce tuberia y accesorios de distintas
tecnologias y diversidad de lineas de negocios que incluyen al segmento
Predial: tuberia y accesorios para agua potable fria y caliente, depésito y tanque
de agua, drenaje pluvial y sanitario, fosas sépticas, letrinas, canales, bajantes
pluviales y ducto eléctrico. Infraestructura: alcantarillado, acueductos, registros
y cdmaras de inspeccion, ducto telefénico. Agricola: sistemas de riego. Entre
otros se puede mencionar también: plantas de tratamiento de aguas residuales,

conduccion de gas natural, ventilacion sanitaria y el segmento mineria.

Geosistemas: Los Geosistemas son soluciones geosintéticas integrales

de ingenieria para obras civiles, ambientales y de infraestructura vial.

Las principales soluciones que ofrecen los Geosistemas Amanco para la

construccion son:

e Geotextiles tejidos y no tejidos: Para refuerzo, separacion, filtracion, y
drenaje para la construccion de vias pavimentadas y no pavimentadas.

« Geomembranas: Para impermeabilizacion en la construccion de tuneles,
canales, embalses, piscinas de recoleccion.

« Geodrenes: Para la captacion, conduccion, para la evacuacién de
drenajes de vias urbanas existentes.

« [Ecomatrix: Para el control de erosion, proteccidon de taludes, terraplenes
en vias, canales, lagos, etc.

« Bolsacretos: Para la construccién y reparacion de taludes, muros de
contencion, etc.

e Casetex: Para la construccién de edificaciones y puentes.

e« Geomallas: Para la construccion de vias y muros de contencion.



Construsistemas: Construsistemas Amanco son productos y soluciones
para la industria de la construccion con énfasis en sistemas livianos operando
en un marco de ética, eco-eficiencia y responsabilidad social. Estamos ligados a
la vivienda, contribuyendo con nuestros productos a disefiar y construir

soluciones habitacionales.

Bajo esta division, comercializamos laminas planas para paredes
interiores y exteriores, laminas onduladas de la marca antiguamente conocida
como Duralita. Ademas se ofrecen Bases para Techos, Cielos Decorativos,
Entrepisos, Fachadas, Molduras y Productos Forestales como Madera sdlida,

Tableros MDF, Tableros de Particula y Puertas.

1.2 Definicién del CRM

1.2.1 Qué es el CRM

Administracibn de la Relacion con el Cliente (CRM: Customer
Relationship Management), trata como su nombre lo indica, de las relaciones
gue una empresa mantiene con su cliente, de acuerdo a los productos y
servicios que proporcione. Donde el sistema ayudara a mantener dicha relacion
mas estrecha, favoreciendo tanto al cliente como a la empresa o proveedor del

producto o servicio.

La gestion de relaciones con los clientes, es un enfoque global para el
establecimiento, mantenimiento y ampliacion de relaciones de los clientes. Es
global, porque la gestion de relaciones con los clientes no esta asociada Unica y
exclusivamente a las ventas, el marketing o a un departamento de servicio al
cliente, la implantacién de un CRM debe ser una forma de hacer negocio que

impligue a todas las areas de una organizacion.



Es un enfoque porque es el camino ha seguir estratégicamente, con un
plan definido. Al ser implementado se recopilardn y analizaran los datos
relativos a los clientes preseleccionados; y con dicha informacion se podra
comprender y predecir su comportamiento. Si sumamos esta informacion a los
esfuerzos del marketing, resultara mas satisfactorio tanto a la hora de descubrir
nuevos clientes, como de cultivar una mayor distribucion de la actual cartera de

clientes.

Segun Paul Greenberg, en el libro “CRM at the Speed of Light” (CRM a la
velocidad de la luz), es un conjunto de procesos y tecnologias para administrar
las relaciones con clientes potenciales y actuales, negocios del otro lado del

mercado, ventas y servicios por un canal de comunicacion.

Figura 4. Vista piramidal de la edificacién de un negocio cuando usa un CRM.

Objetivos de Negocies e

Programas iniciales PROGRAMAZ METRICAS

Planes departamentales Lapencayzanion ventas | servize

Los objetivos de negocios definen las estrategias a seguir para llevar a
cabo los programas iniciales, delimitando el tiempo y contemplando un mercado

objetivo.

10



Estos objetivos se plantean para cumplirse entre uno a cinco afos,
donde el principal objetivo de negocio es la expansion de este, con un
incremento de clientes nuevos y el mantenimiento de los actuales. Los
programas iniciales son planes a corto plazo contemplados dentro de los
objetivos de negocios, con los que se pretende por medio de medidas y
estrategias expandir el nUmero de clientes y mejorar la satisfaccién de los

clientes para cumplir con los objetivos de negocios.

Planes departamentales detallan la forma en que se cumpliran los
objetivos y programas iniciales. Un plan de aviso automatico via e-mail,
creacion de un sitio en Internet para mejor servicio al cliente y la creacién de un
centro de llamadas (Call center) como foco de retencion de informacion, son
probables planes departamentales adecuados a un CRM. Y la tecnologia es la
base del cimiento del sistema, ya que es indispensable para proveer de un

mejor servicio al cliente, tanto operacionalmente como analiticamente.

El CRM se maneja bajo un ecosistema dividido en tres partes principales:

el CRM colaborativo, operativo y analitico.

1.2.1.1 CRM colaborativo

Los componentes y los procesos permiten a la empresa interactuar y
colaborar con sus clientes. EI CRM colaborativo permite la interaccion de los
clientes con la empresa, utilizando diferentes canales para realizar multiples
funciones, es decir, el medio por medio del cual el cliente se relaciona con la

empresa. En este grupo se incluyen la voz, Web, e-Mail, Fax, Chat.
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1.2.1.2 CRM operativo

El CRM operativo es tecnologia de informacion para mejorar la eficiencia
de la relacion entre clientes y entidades. Es decir, son soluciones mas
comunes, las que se enfocan fundamentalmente en el concepto operativo del
cliente: registrar reclamos, registrar los productos y servicios que normalmente
ese cliente adquiere y cualquier otro registro que nos indique de qué manera

estamos llegando al cliente.

El CRM operativo incluye, en el back office, los sistemas ERP, Supply
Chain Management, Gestion de la Cadena de Suministro y sistemas existentes.
Por otra parte, en el front office, estd contenida toda la automatizacion de la

fuerza de ventas, marketing y servicios.

1.2.1.3 CRM analitico

El CRM analitico es la porcién del ecosistema de CRM que permite
analizar los datos del cliente y sus patrones de comportamiento para mejorar las
decisiones del negocio. Incluye una arquitectura de base de datos, sistema de
segmentacion y clasificacion de clientes, reportes y analisis.

El CRM analitico recoge toda la informacion normalizada y referente a
los diferentes datos, productos y automatizacion de campafas de marketing.
Este permite analizar a fondo al cliente para saber, por ejemplo, qué clientes son

los mas rentables.
Uno de los objetivos del CRM analitico es aplicar la informacion eficiente

para mejorar los procesos operacionales y de planeamiento y asi incentivar la

retencién y adquisiciéon de clientes.
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Ademés, pretende mejorar el entendimiento de las necesidades del
cliente durante la interaccion diaria a través de los diferentes puntos de contacto.

El CRM analitico debe permitirle a la empresa modelar y agregar todos
los aspectos de su negocio en una vision integral y luego transferir las
decisiones estratégicas a las areas operacionales, de tal manera que se cree y
mantenga el valor corporativo. Sin una integracion adecuada a través de la
empresa tanto desde el punto de vista de procesos como de la tecnologia, se
puede obtener como resultado informacion fragmentada del cliente, duplicacion
del esfuerzo de ventas, falta de coordinacién en las campafias de mercadeo y
desorganizacion en las entregas del producto, todo lo cual resulta en una
insatisfaccion del cliente, mejores indices de retencion, menor capacidad de

reaccion y baja adquisicion de nuevos clientes.

Estos 3 tipos de CRM (colaborativo, operativo y analitico) deberéan
interactuar idealmente para reforzarse, como se muestra en la figura 5. Por
ejemplo un cliente envia una solicitud de informacion a través del sitio web de la
empresa (CRM colaborativo), el mensaje sera recibido y serad enviado al
departamento de ventas representativo, para que alguien de ese departamento
lo atienda (CRM operativo).

Finalmente, en la conclusion del ciclo de ventas, el departamento de
mercadotecnia, determinard sus preferencias de compra y la retroalimentacion
debera de ser capturada para futuros andlisis para descubrir el potencial de

oportunidades de ventas (CRM analitico).
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Figura 5. Ecosistema del CRM
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1.2.2 Para qué sirve

CRM es algo similar al tipo de relaciobn que mantenia el vendedor viajero
de antafio, quién lograba establecer relaciones muy estrechas, casi familiares
con cada uno de sus clientes, conociendo de ese modo en detalle sus
requerimientos y necesidades, llevando en su cuaderno de notas toda la

informacion que requeria para satisfacerlas.

Viendo lo anterior se puede catalogar que el CRM es un marketing de
relaciones donde se define como el que se refiere a todas las actividades de
marketing dirigidas hacia el establecimiento, el desarrollo y el mantenimiento de
intercambios relacionales exitosos, intercambios que crean valor y que, por

tanto, ayudaran a las empresas a conseguir una ventaja competitiva sostenible.

Esta creacion de valor puede ser desarrollada por la empresa
fundamentalmente en tres campos:
a) a través de la asociaciéon con proveedores;
b) a través de alianzas horizontales con otras empresas, permitiendo asi la
existencia de colaboracion donde solo existia competencia.

) a través de la asociacion con los clientes.
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1.2.3 Esencia del CRM

La esencia del CRM queda reflejada en los siguientes conceptos:

Establecer objetivos de negocio medibles. Es muy importante definir
qué beneficios especificos del negocio espera obtener del proyecto
CRM. Es probable que esto le resulte muy obvio, pero muchos
proyectos fracasan porque no se presta atencion a este factor de
éxito "obvio".

Alinear el negocio con las operaciones de Informatica. Aunque CRM
funciona principalmente por la tecnologia, no trata de tecnologia. La
esencia de CRM es mejorar los procesos de negocio orientados al
cliente; la tecnologia es tan solo un medio para conseguir ese fin.
Obtener el apoyo directo del equipo directivo. Puesto que los
proyectos CRM son iniciativas estratégicas, el equipo de alta
direccién debe prestar su apoyo activamente. Sin el apoyo del equipo
directivo, una iniciativa CRM puede llegarse a entender como un truco
0 una actitud pasajera y superficial.

La funcionalidad debe estar al servicio de los objetivos. Al igual que un
proyecto CRM debe dirigirse con objetivos de negocio, las decisiones
de configuracibn también deben tomarse en funcion de dichos
objetivos. Si una caracteristica del sistema no ayuda directamente a
la compafiia a prestar un mejor servicio a los clientes, es probable

que dicha caracteristica no sea necesaria.

e Invertir en capacitacion para los usuarios finales. Debe formar a los

empleados para que ejecuten de forma eficaz los procesos de

negocio que pone en marcha el sistema CRM.
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e Trabajar con especialistas capacitados y con experiencia. A fin de
garantizar que el integrador de sistemas entregue un proyecto CRM
puntualmente y segun el presupuesto, busque especialistas que
tengan experiencia en la implementacion de metodologias de la
aplicacion que tiene la intencion de adquirir, y ademas experiencia en
la puesta en marcha de dichas aplicaciones.

¢ Involucrar activamente a los usuarios finales en el disefio de la
solucion. Si no solicita 0 no tiene en cuenta los comentarios de los
usuarios finales, se arriesga a implementar sistemas que confundan y
alejen a las personas gue deberian ayuda.

e Minimizar la adecuacion de la aplicacién, tomando ventaja de la
funcionalidad lista para utilizar. Con frecuencia, la adecuacion de la
aplicacion es el factor mas costoso, en el que se invierte mas tiempo
y es el mas complejo de una implementacion CRM. Si opta por una
aplicacion CRM que se cubra directamente a sus necesidades, la
necesidad de realizar adecuaciones disminuira de forma dréstica, a la
vez que se reducird el costo total de propiedad.

e Planificar una implementacion por fases. La mayoria de los proyectos
CRM exitosos se han implementado segun una planificaciéon por
fases, en la que cada fase se dedica a un objetivo de CRM especifico
y esta pensada para producir una "rapida ganancia“; esto es, un
resultado significativo en un periodo razonable (normalmente, en tres
0 cuatro meses).

e Valorar, supervisar y dar seguimiento. Una vez que el sistema CRM
esté en funcionamiento, la organizacion debe valorar, supervisar y dar
seguimiento de la efectividad del sistema, siempre con vista a la

mejora continua del rendimiento.
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1.2.4 Objetivos del CRM

Los objetivos del marketing relacional y las soluciones CRM son:

e Incrementar las ventas tanto por incremento de ventas a clientes
actuales como por ventas cruzadas.

e Maximizar la informacion del cliente.

¢ |dentificar nuevas oportunidades de negocio.

e Mejora del servicio al cliente.

e Procesos optimizados y personalizados.

¢ Mejora de ofertas y reduccién de costos.

¢ Identificar los clientes potenciales que mayor beneficio generen para la
empresa.

e Fidelizar al cliente, aumentando las tasas de retencion de clientes.

¢ Aumentar la cuota de gasto de los clientes.

El CRM se concentra en la cuota del cliente, la participacion que tiene el
cliente en los ingresos de la empresa. Mientras el marketing tradicional busca
llegar al mercado a través de estrategias de producto, precio, promocion y
distribucion con la esperanza de que tenga la mayor demanda y aceptacion
posible en el mercado, el CRM busca establecer una relacion de aprendizaje
con cada cliente para detectar sus necesidades particulares y adaptar los

productos y servicios de acuerdo a los requerimientos individuales de cada uno.
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Figura 6. Beneficios para clientes y empresas, trabajando con CRM
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El objetivo primario del CRM es obtener mayores ingresos, y no recortar
costos. Las soluciones de CRM mejoran los esfuerzos de ventas y marketing, y
le permite a las organizaciones proporcionar un mejor servicio a los clientes. Se
ganan nuevos clientes, se retienen los existentes, y compran en mayor
cantidad. Los usuarios finales se benefician al recibir un mejor servicio y
obtienen los productos y servicios que quieren, cuando los quieren. Una
empresa que no tiene una estrategia de CRM o no utiliza aplicaciones de CRM

se encuentra hoy en desventaja competitiva.

1.2.5 Importancia de laimplementacion de un sistema CRM

A través del CRM se logra disponer de un conocimiento profundo de los
clientes, con alto grado de diferenciacion e individualizacion entre ellos, que

derivara en la deteccibn de nuevas oportunidades de marketing y venta,

pudiendo adecuar las ofertas y servicios a sus necesidades puntuales.
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Estas soluciones permiten a las empresas rastrear automéaticamente lo
que compran sus clientes, y muchas de ellas, ademas cruzar la informacién

comercial con aquella de otro tipo para crear perfiles de clientela, o segmentos.

1.2.6 CRMYy lalealtad del cliente

El CRM supone una de las partes de la gestion de la lealtad. Es una
filosofia de negocio que integra la vision estratégica de la compafia. En
concreto, el fin ultimo de este modelo es potenciar el trato con el cliente. Para
ello, utiliza elementos como bases de datos, marketing directo, etc.,
evidentemente, la implantacién de estas herramientas se realiza mas que como

un fin en si mismo, como un medio para conseguir la informacién requerida.

1.2.7 Importancia de la tecnologia en el CRM

Las grandes empresas mundiales comenzaron a desarrollar soluciones

de software CRM a comienzos de la década de mil novecientos noventa.

Esto lleva a la mente la siguiente pregunta ¢Esto quiere decir que para
implantar una solucion CRM se necesita de software? La respuesta es
definitivamente que si, ya que llevar control de cada cliente por medio de
papeles Unicamente aumentaria el costo de papeleo y mayores sueldos por
horas extras que se deberian de pagar. Pero no solo basta con comprar un
software de algun fabricante de soluciones CRM, sino también implica el

integrarlo con el negocio.
Un software CRM debe ser modular y escalable, basado en objetos de

negocio, que sea ejecutable en un entorno de Internet y que funcione sobre

plataformas abiertas de sistemas operativos y bases de datos.
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Ademas dicho software proporciona un acceso dinamico a la informacion
critica necesaria para los departamentos de ventas, marketing y atencion al
cliente, haciendo a la empresa mas efectiva, permitiendo clasificar los clientes,
determinar los productos o servicios adecuados a sus necesidades, agilizar el

proceso de venta y ofrecer un alto nivel de servicio.

El disefio de la arquitectura del software CRM estd enfocado a las
necesidades de redes (LAN, WAN, Internet o Intranet) y es capaz de soportar
grandes conjuntos de datos, con grandes grupos de usuarios concurrentes, bien
sean usuarios conectados dentro la misma organizacién o de manera externa a

ellas por medio de ordenadores portatiles.

1.2.8. Importancia del Internet en el CRM

Uno de los principales requerimientos dentro de la estrategia CRM es el
contar con los datos de los clientes de una forma rapida y asegurandose la
consistencia de los mismos. En este caso, Internet tiene la ventaja de que las
paginas web pueden estar conectadas automaticamente a una base de datos
donde estos se depositan en linea al darse la interaccion con el clientes;
ademds, mediante un correcto disefio de la pagina web se puede orientar al
consumidor a introducir sus datos de una forma consistente y con la minima

cantidad de errores.

Por otro lado, las tecnologias asociadas a Internet tienen la facilidad de
asociarse, a lo interno de las empresas y a través de sistemas de informacion,
con sistemas automatizados de telemarketing, donde se procesan consultas,
observaciones y quejas de los clientes, lo cual se integra en una base de datos

para su posterior analisis.
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Otro punto por sefialar es que a través de la Internet se logra uno de los
objetivos fundamentales del CRM, como lo es la personalizacion de los
servicios o productos. Dentro de la web pueden encontrarse muchos ejemplos
donde el consumidor puede dar las especificaciones de los productos y

servicios de acuerdo con sus gustos y preferencias, antes de adquirirlos.

Internet, no sélo aporta a la atencién de clientes de las empresas, sino
gue es capaz de ayudar en los procesos de compra, abastecimiento y
produccion, los cuales también permiten mejorar la relacion con los clientes.
Esto permite demostrar que la utilizacion de Internet puede brindar una solucion
integral a las empresas que la hagan parte de su operacién habitual, incluyendo
el CRM.

En conclusion puede decirse que Internet es una herramienta
sumamente importante para el CRM, ya que puede habilitar de una manera
muy eficiente y eficaz las etapas de integracion y analisis de datos, quedando a
quienes toman las decisiones la Ultima etapa que constituye el tomar acciones

concretas basadas en el andlisis de datos.

1.2.9 CRM una estrategia empresarial

Llevar a cabo un proyecto de CRM dentro de una empresa 0 negocio
tiene una importancia vital, pero, a su vez una extraordinaria dificultad para

implementarlo al interior de la misma, empezando por que la decision de

realizarlo corresponde a la alta direccidn o gerencia y no al area de sistemas.
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Los problemas de implementar una estrategia CRM no estan tanto en la
parte tecnologica, como en la parte de gestion. Los limites funcionales de los
departamentos involucrados pueden cambiar en la implantacién de la estrategia
de CRM, por lo que se requiere de la activa participacion de la direccién para
gue controle los conflictos que puedan presentarse y a su vez mantenga

presente y sumamente claros los objetivos a alcanzar.

Teniéndose muy en cuenta la necesidad de la empresa, antes que la
tecnologia y esta antes que la norma, se hace indispensable tener muy claro los
departamentos o area a intervenir, los procedimientos y las personas
involucradas en el proceso, con la finalidad de que la tecnologia se convierta en

un medio para alcanzar los resultados.

Para una completa integracion del negocio, el Front Office debe
coordinarse con las funciones del Back Office asi como también con el area de
finanzas, operaciones, cadena de valor, logistica y recursos humanos, ademas
la empresa necesita vincularse externamente con sus proveedores Yy
distribuidores. La habilidad de implementar el Front Office con el Back Office
incrementa las operaciones eficientes y reducen costos y tiempos para el

mercado.

Implementar iniciativas exitosas de CRM con las operaciones de negocio
incluye un paquete de ERP o su equivalente en donde la administracion de
manufactura, finanzas, administracion de recursos humanos, cadena de valor y
coordinaciéon de logistica, toma un papel integral en la interrelacion con el

cliente y el proceso entero.
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1.2.9.1 Departamentos mayormente involucrados en un
sistema CRM

A continuacion se describiran las principales funciones que deben de

realizar los departamentos mayormente involucrados en un proyecto de CRM.

1.2.9.1.1 Departamento de marketing

El departamento de marketing sera el encargado de definir las politicas
de mercadeo de la empresa, que abarcan desde el analisis de las ventas, de las
mismas campafias que se han realizado, hasta del servicio que se le brinda al
cliente, pero de manera especial del andlisis de los gustos y preferencias de los

clientes.

Este departamento tendra bajo su responsabilidad la completa gestidon de
las campafias desde su misma concepcion, planificacion, despliegue,
seguimiento, hasta su evaluaciéon. Ademas, serd el encargado de la
segmentacion del mercado a partir de los gustos o necesidades de los clientes,

asi como de la elaboracion de modelos de comportamiento.

Luego de que el departamento de marketing ha definido las mejores
politicas de mercadeo, debe de informar y mantener en constante supervision a
los departamento de ventas y atencidén del cliente, para asegurar que las
politicas se estén llevando a cabo segun lo planificado y se detecte rapidamente

los problemas que surjan con el fin de dar una pronta solucion a los mismos.
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1.2.9.1.2 Departamento de ventas

El departamento de ventas serd el que mayor contacto tenga con los
clientes, sera el encargado de ofrecer al cliente lo que realmente él esta

buscando.

El personal del departamento de ventas debe de tener siempre en mente
gue la satisfaccion del cliente es lo mas importante, que es preferible tener a
pocos cliente satisfechos con el producto o servicio que se les ofrece, que
haber realizado muchas ventas sin que el cliente quede satisfecho, que los
mismo ya no regresaran jamas, lo que representa una gran pérdida financiera a

largo plazo.

Este departamento es el ejecutor directo de las politicas de venta que
establezca el departamento de marketing, por lo que debera de mantener un

buen canal de comunicacién con este.

1.2.9.1.3 Departamento de atencién al cliente

El departamento de atencion al cliente es el que tendra a su cargo las

secciones de reclamos y ayuda al cliente.

El personal del departamento de atencion al cliente, sera el responsable
de brindar al cliente la sensacién de que realmente sus observaciones, dudas o
reclamos son tomados en cuenta y que es gracias al él que la empresa rectifica
sus errores 0 realiza cambios en sus procesos o politicas, con el fin de que ese

mismo cliente u otros no vuelvan a pasar por el mismo inconveniente.
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Asimismo todo el personal del departamento deberd de conocer con
exactitud las politicas de la empresa, para poder asi, resolver los problemas

gue se le presenten de la mejor manera, sin comprometer a la misma empresa.

1.2.9.1.4 Departamento de informatica

Dado que un proyecto de CRM en un negocio electrénico depende de la
tecnologia de la informacién, no puede hacer falta el departamento de

informatica.

La principal responsabilidad de este departamento radicara en sacar el
maximo provecho de la infraestructura que se posea, para apoyar las politicas
de la empresa, es decir, no se concentrara unicamente en que la interfase con
el cual el cliente interactia (sitio web, call center, otros) sea la mas eficiente,
sino que todo el sistema informético que posea la organizacion facilite la

obtencion de la informacion de la forma mas rapida y fiable posible.

El departamento de informatica sera el encargado de la automatizacion

de las tareas de la organizacion sean todo un éxito.

1.2.10 Fallas del CRM

Segun estadisticas de Gartner Inc., publicadas por Pablo Garcia Velasco,
indican que el indice de fracasos del CRM oscila entre los 50 y 80%; Muchos
son los motivos que indican que un sistema de CRM, no ha cumplido sus
expectativas. Eduardo Navarro, nos sefala que los motivos para el fracaso de

un sistema de CRM son 10, los cuales se listan a continuacion:
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1.2.10.1 Pensar que latecnologia es la solucion

La tecnologia sélo tiene sentido tras tener perfectamente definidos los
objetivos de negocio. En un estudio del CRM Forum se indica que s6lo en un
4% de los casos con problemas, estos han sido debidos a la solucion adoptada
con lo que se observa que la tecnologia no es el elemento critico en proyectos
CRM.

1.2.10.2 Falta de apoyo

La falta de apoyo de la alta direccion es un factor muy importante en la
implantacion de un sistema de CRM; la implantacion del sistema requiere por si
mismo un cambio total en la infraestructura y organizacién de la empresa que lo
adopte y este cambio debe ser promovido por los altos ejecutivos y ellos ser los
encargados de motivar al personal, pues puede llegar a existir un alto grado de

incertidumbre e inseguridad.

Ademas, los altos directivos son quienes aprobaran todas las acciones
gue los consultores e implantadores del sistema requeriran (acceso a datos,
infraestructura para pruebas y capacitacion), sin el apoyo de dichos entes, el
proyecto puede en determinado momento llegar a retrasarse y a la vez quitar el

impetu de poder implementarlo satisfactoriamente.
1.2.10.3 No existe "pasion por el cliente”
En la implantacién del sistema debe tomarse en cuenta principalmente

cambios en la cultura de la organizacion hacia la atencion del cliente, si dicha

pasién no existe o no toma la importancia debida el sistema fracasara.
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El cliente es la principal fuente de beneficios para toda organizacion si no
cuenta con ellos entonces la organizacion fracasard, el servicio al cliente es la
cara que la compariia ofrece al mercado, de nada servira toda la informacién
proveida por el sistema de software de CRM, si los empleados no cambian su
enfoque de atencion. La pérdida de clientes por una mala atencion seran
seguros candidatos a préximas campafias de recuperacion de clientes; costo

gue pudo ser ahorrado de haber hecho lo posible por mantenerlo satisfecho.

1.2.10.4 Retorno de lainversion poco claro

Los sistemas de CRM no son un sector maduro y existe un
desconocimiento generalizado del rol. En si se desconocen los frutos del CRM,
en muchas ocasiones no seran inmediatos, sino que deben esperar el accionar

y satisfaccion de los clientes.

Este aspecto no debe favorecer la desmotivacién, todos los involucrados
(que deben ser la mayoria de la organizacion), deben estar conscientes de

cuando y qué beneficios se obtendran con la implantacion del sistema.
1.2.10.5 Falta de vision y estrategia
Es un problema habitual no tener una estrategia claramente definida v,
por tanto, unos objetivos de negocio medibles en el area de CRM. Ademas, el

problema se incrementa cuando no existe una correcta asignacion de recursos

y una correcta metodologia para el desarrollo del proyecto.

27



Existen seis tipos de estrategias que afectan un programa de CRM:

- de canal

- de segmentacion
- de precios

- de mercadotecnia
- de marca

- de publicidad

Las tres primeras estrategias son las mas importantes, la estrategia de
segmentacion determinara la estructuracién de los clientes y en consecuencia
la de la organizacién de mercadotecnia; la de precios determinara mas de la
mitad del valor de la oferta y la de canal determina el medio que se utilizara

para hacer llegar la oferta al cliente.

1.2.10.6 No redefinir los procesos

Al igual que en otro tipo de proyectos tecnologicos, es necesario redefinir

los procesos de negocio para conseguir los resultados deseados.

Se necesita redefinir la manera en la que se hacen las cosas en la
organizacion para conseguir resultados. Mantener los mismos procesos no
ayudard al cambio en la cultura, personal y organizacion de la empresa. Algo
importante a considerar es que no todos los procesos deben ser redefinidos,
debemos establecer los mas importantes y aquellos que induciran al éxito. La
identificacion de los procesos que se van a incluir en la ejecucion del CRM no

es dificil.
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La dificultad estriba en:

- Obtener la aceptacion de la organizacion

- Desarrollar medidas para evaluar la eficacia de los nuevos procesos

- Implantar la tecnologia necesaria para permitir y hacer efectivo su

cumplimiento.

1.2.10.7 Mala calidad de los datos e informacién

Uno de los pilares de CRM es el conocimiento del cliente (customer
intelligence) y dentro de este concepto la calidad de los datos e informacion es
basica ya que a partir de ellos, se extraen conclusiones y son el motor de las
diferentes campafas que promueva el CRM. No debemos olvidar que el cliente
es un activo estratégico escaso al que debe tratarse con cuidado. Asi pues,

conciba la informacion del cliente como un activo estratégico.

1.2.10.8 Problemas con la integracién

Un estudio de IDC, apunta que menos de un 10% de los encuestados
han integrado su CRM con su base de datos local. Este es un problema real,
pues dentro de la empresa que solicita el proyecto, muchas veces manipulan de
una forma la informacion muy diferente a la forma analizada y real de los
mismos.

1.2.10.9 No gestionar correctamente el cambio

Al igual que cualquier proyecto de envergadura, es necesaria una
correcta gestion del cambio y de la cultura organizacional. Como se estipulaba
en puntos anteriores, no se llegara al éxito si dentro de la empresa no absorben
a la nueva herramienta como una mejora tanto para el usuario como para la

empresa, en el sentido de aumentar beneficios y eficiencia.
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1.2.10.10 Poca implantacién de CRM analitico

La parte analitica de CRM se encarga de extraer conclusiones sobre los
clientes actuales y potenciales a partir de gran cantidad de datos. Sin la parte
analitica, no se consigue una vision global del cliente y por tanto la mayoria de
las ventajas que CRM ofrece.

El andlisis de la informacion proporcionado por el CRM debe ser capaz
de segmentar a los clientes en diferentes estratos de tal forma que las
campafias de promocion o venta de nuevos productos o ya existentes sea mas
exitosa; dichos segmentos se deben obtener por diversos tipos de datos, por
ejemplo, ubicacion, nivel econdmico, nivel profesional, puesto en

organizaciones, etc.

1.3 Importancia del cliente

En la era del marketing uno a uno, la atencion de los clientes implica
conocerlos mejor para responder en forma adecuada a sus deseos Yy
necesidades individuales. La calidad en la relacion con los clientes se ha

convertido en el factor clave para el éxito de las empresas.

La creacidon de valor en el intercambio a través de la asociacion con los
clientes se ve propiciada por las caracteristicas basicas de las empresas de
servicios, ya que el hecho de que los clientes frecuentemente participen en el
proceso de produccién y distribucion del servicio facilita a la empresa la

creacion de relaciones estables.
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Asi, dentro del sector servicios, y mas concretamente en los mercados
de consumo minoristas, las empresas estan estableciendo, como una de sus
prioridades, la gestion de la lealtad del cliente, desarrollando para ello una serie
de estrategias defensivas encaminadas a su retencion. Sin embargo, aunque
para el desarrollo de estas estrategias resulta de vital importancia el
conocimiento de aquellos aspectos que hacen que el cliente perciba beneficios

de la relacién establecida, existen pocos estudios que analicen esta cuestion.

1.3.1 Psicologia del cliente

El comportamiento de compra de los consumidores es un estudio
importante dentro del marketing, debido a que las acciones del comprador

influyen en el éxito o fracaso de una estrategia de marketing.

Los responsables de marketing de las organizaciones han tratado de
comprender el comportamiento del consumidor mediante el andlisis de las

fuerzas mas importantes que influyen en él, como se muestra en la figura 7.

Para realizar un andlisis del comportamiento del consumidor de manera
eficaz, debe de considerarsele como un tomador de decisiones, cuyo objetivo
primordial es desarrollar y mantener una variedad de productos que le brinden
satisfaccion presente y futura. Los compradores realizan decisiones que van

desde las més sencillas hasta las extremadamente complejas.

Las influencias mas importantes en el comportamiento del consumidor
pueden agruparse en dos categorias: factores psicologicos y factores sociales.
Las influencias psicologicas son la percepcion, los motivos, el aprendizaje, las

actitudes y la personalidad.
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Figura 7. Influencias sobre el comportamiento del consumidor

Aprendizaje

A pesar de que los factores psicologicos afectan el comportamiento del
consumidor, no operan solos; por el contrario resultan afectados por otras
personas. Las principales influencias externas o sociales, que afectan el
comportamiento del consumidor son los papeles y la influencia familiar, los

grupos de referencia, las clases sociales y las fuerzas culturales.

1.3.2 Conocimientos del cliente

El beneficio de un buen manejo de los clientes, asociado al uso de la
tecnologia reporta beneficios al negocio puesto que “La capacidad de aprender
mas sobre nuestros clientes, mas rapido que nuestros competidores permite
convertir ese conocimiento en acciones” concretas y orientadas a rentabilizar

aun mas las acciones de una empresa.
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¢,Como conseguir el didlogo de la empresa con el cliente?, ¢Como
descubrir aquello que tiene valor para el consumidor?, ¢ COmo prepararse para
ofrecerlo? Para dar respuesta a todas estas preguntas, es necesario que la

compafia ejecute las siguientes actividades:

o Identificar aquellos clientes fundamentales para crear valor en el negocio.

o Analizar los aspectos de valor del grupo de clientes fundamentales.

o Aplicarlos a los diferentes segmentos de clientela que, anteriormente, se
han identificado.

o Investigar si la extension de los valores de los clientes tendra
consecuencias positivas sobre la cuenta de resultados.

o Desarrollar programas de comunicacion/publicidad a medida de las
expectativas de los consumidores.

o Medir y verificar los resultados para cuantificar la rentabilidad.

En resumen, se trata de analizar la base de clientes para localizar a los
mas rentables, agruparlos en subcategorias y disefiar programas de relacion
personalizados. Por dltimo, para medir la eficacia del CRM se debe prestar
atencion a la evolucion del comportamiento de los clientes mas importantes y a

la tasa de retencion de éstos.

1.3.3 Pasos a seguir con el cliente

Establecer relaciones duraderas y mas provechosas con los clientes,
significa llevar a cabo iniciativas de marketing eficaces y puntuales en todos los

canales de ventas. Es vital que los recursos de marketing en una empresa se

aprovechen al maximo.
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e Utilizar herramientas inteligentes para extraer informacion. Analizar la lista
de futuros clientes con herramientas de extracciéon de datos faciles de
utilizar.

e Gestionar las camparfas de principio a fin. Gestionar todos los componentes
de la campafna. Asignar y programar tareas para la campafia y supervisar
cada detalle de la misma de forma rapida y sencilla.

e Planificar la estrategia para vender aun mas. Configurar y asignar procesos
personalizados graficamente a grupos exclusivos de clientes potenciales, y
las tareas de seguimiento que asigne se programaran automaticamente.

e Supervisar de forma instantanea las respuestas a sus campafias. Iniciar una
campafa y supervisar las respuestas de los clientes potenciales a medida
gue los incluye en su base de datos de clientes. O si dirige las ventas a los
clientes actuales, simplemente supervise la fecha y actuacién a la cual
corresponden.

e Cuantificar el retorno de la inversion y los informes de la campafia. De esta

forma puede se ver lo que funciona y cambiar lo que no.

1.3.4 Lealtad con el cliente

La fidelidad debe abordarse como una estrategia empresarial y no como
una tactica de corto plazo. La fidelizacion de clientes consiste en comprenderlos
y satisfacerlos, una fortaleza que debe tener hoy toda empresa para ser

competitiva.

Asimismo, se deben generar buenas experiencias con los clientes al
diferenciarlos segun su valor y sus necesidades y mantener un control
constante sobre las experiencias satisfactorias y promover actitudes en el
cliente. Asi, se concretaran tres conceptos claves para el cliente: valor,

satisfaccion y lealtad.
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1.3.5 Beneficios de la lealtad del cliente

La asociacion con los clientes, la mayor parte de los trabajos realizados
en el ambito del marketing relacional ponen de manifiesto los beneficios
obtenidos por las empresas, estando demostrada la relacidn positiva existente
entre la tasa de retencion de clientes y los beneficios econémicos obtenidos.

1.3.6 Importancia de la lealtad del cliente

Un estudio del Harvard Business Review reveld que un aumento de
solamente 5% en la retencion de los mejores clientes puede aumentar la

rentabilidad de la empresa entre 25% y 85%.

Una implementacion efectiva de CRM permite mejorar las relaciones con
los clientes, conociéndolos mejor y permitiendo disminuir los costos en la
consecucion de nuevos prospectos y aumentar la fidelidad de los ya existentes,
lo cual en muchos casos, significa mayores ventas y mas rentabilidad para el
negocio. También hay beneficios relacionados con mejores resultados en el

lanzamiento de nuevos productos y un desarrollo de marketing mas efectivo.
Tener clientes satisfechos ya no es suficiente. Si usted desea tener una

empresa floreciente debe lograr que sus clientes se conviertan en sus fanaticos

incondicionales.
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Figura 8. Modelo de CRM para soportar el ciclo de vida del cliente.
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La lealtad es el objetivo fundamental que un nimero muy creciente de
empresas integra dentro su estrategia, detras de la estela del desarrollo de un
nuevo paradigma que ve el negocio desde el punto de vista del cliente, y que ha
venido apoyado desde los diferentes enfoques de Marketing Relacional,
Estrategia Empresarial keiretsu, outsourcing, colaboracion, Calidad Total TQM,
Kaizen, Gestion de Procesos, atencion primordial al servicio y el empuje
imparable de los avances tecnoldgicos que llevan al costo minimo la
personalizacion de las distintas fases o areas clave de producto-servicio-

comunicacion-distribucion.

La calidad del servicio se traduce en un mayor o menor grado de

satisfaccion del cliente en funcion de las expectativas previamente generadas.

Una vez obtenida la satisfaccion del cliente, éste es normalmente una

condicidn necesaria pero no suficiente para generar la lealtad del cliente.
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La lealtad es funcién no solo de la satisfaccion del cliente, tanto por la
calidad de servicio como por la calidad del producto, sino también de la
personalidad publica de la marca, de la gestion de la voz del/hacia el cliente y

de los costos de cambio y vinculos con este altimo.

Crear clientes leales, que retribuyan ganancias a la empresa es la meta
mas reciente del CRM, los clientes necesitan continuar comprando cuando
existe alguna alternativa competitiva. Para obtener esa lealtad, se necesita
vincular el CRM en cada nivel de la organizacion y en cada punto de contacto

con el cliente.

Un excelente servicio prestado no compensara un articulo de inferior
calidad a la esperada, pero seguro que un mal servicio al cliente puede anular
completamente un producto fenomenal. Por esta razon, las empresas que
incorporan un servicio excelente como elemento diferencial disfrutan de una
ventaja competitiva muy importante, obteniendo menores costos de marketing,
con una mayor lealtad de clientes y una consiguiente mayor rentabilidad de su

negocio.

La lealtad del cliente es la diferencia entre el éxito y el fracaso de una
empresa, y no tiene nada que ver con ser el primero, sino con hacerlo bien.
Para este fin, la valoracion del cliente y lo que éste espera y valora de nuestra
empresa 0 marca, es el apartado critico para conseguir desarrollar una calidad
de servicio que suponga una auténtica creacion de valor para el cliente, como

pilar verdaderamente soélido de la lealtad.
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El enfoque debe realizarse sobre la auténtica creacion de valor para el
cliente, por encima de la primera indicacion de la satisfaccion por la calidad del
servicio-producto. La aportacion diferencial al cliente debe vincularse con la

aportacion de rentabilidad al negocio a medio y largo plazo.

Para llegar a obtener el mayor valor para el cliente se ha de analizar el
negocio incluyendo al cliente dentro de todo el proceso, y valorar el producto

servicio desde el mismo momento de su solicitud, a su entrega, uso y pago.

Esto implica la consideracion de lo que el cliente hace con el
producto/servicio, el ciclo del producto en la utilizacion por parte del cliente,
cdmo se integra en su produccién y su consumo habitual, qué interacciones
tiene, qué le exige, para qué lo utiliza verdaderamente, cuales son sus criterios
de calidad, sus exigencias y, mas aun, las percepciones que tenia y tiene sobre

la utilidad aportada.

1.3.7 Obtencién de la lealtad del cliente

La calidad de servicio es clave como herramienta competitiva para
diferenciarse de la competencia, especialmente cuando los niveles de
satisfaccion del producto estan aumentando constantemente y la paridad o
grado de similitud entre las marcas se considera muy elevado por los clientes:
la satisfaccibn aumenta mientras que la diferenciacion disminuye

progresivamente.

El cliente no es el objeto a conquistar y mantener. Por el contrario, el
enfoque debe dirigirse hacia lo que el cliente es leal: nuestra marca y nuestro
servicio diferencial. Un negocio no consiste en tener clientes, sino en crear y

reforzar la lealtad a nuestra marca, nuestros productos y servicios.
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Figura 9. Patrones de la satisfaccion del cliente.
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1.3.8 Obtener la comprension por parte del cliente

Ante el proyecto CRM se generan muchas expectativas al interior de la
organizacién. Se piensa que los resultados seran increibles y posteriormente, al
evaluarlo se afirma que no se ha obtenido nada. Por eso es importante lograr la
participacion del cliente, hacerle considerar que hay ciertas prioridades y
trabajar paso a paso para no generar una euforia excesiva que después dé
lugar a una sensacion de fracaso. También el cliente debe comprender que los

beneficios se obtendran paulatinamente.

1.3.9 Gestion de las relaciones con el cliente

Gestionar una relacion con el cliente es colaborar y comunicarse, con el

objetivo de fidelizar y retener a los mejores clientes.
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Las organizaciones buscan la fidelizacibn de los clientes porque
mantener a los clientes mas tiempo, es mas rentable, disminuir el nUmero de
clientes que se pierden todos los afios también es rentable y traer un nuevo

cliente es mucho mas costoso.

Pero no solo es el cliente el que debe de ser fiel, las empresas también
deben de ser fieles, es un compromiso mutuo, es necesario que realmente el
cliente perciba que se estd comprometido con él, y que esa actitud se refleje en
todos los puntos de contacto, ya sea por teléfono, fax, Internet o de manera

personal.

Esta actividad de gestion debera de tener como actores principales los

siguientes:

e Tecnologia: Es la medio que permite realizar todos los procesos de gestion.

e Inteligencia: Es la parte de analisis, que permitira identificar

comportamientos, segmentos, clientes, etc.

e Comunicacién: Es la que permitira generar la relacion con los clientes y por

tanto, la fidelizacion de los mismos.
1.4 Las bases de datos en la estrategia CRM
Como ya se menciond, el CRM constituye un enfoque estratégico en el
cual las empresas dirigen sus esfuerzos hacia los clientes. Este enfoque

estratégico del CRM se basa en el conocimiento que la empresa pueda obtener
de sus clientes.

40



Dado lo anterior, se hace necesario tener un conocimiento de los clientes
y de su comportamiento, el cual se obtiene de distintas interacciones de los

mismos con la empresa.

La construccion de este conocimiento proviene de la informacién que se
encuentra estructurada y almacenada en bases de datos; es por ello que se les
considera como un factor de suma importancia en el soporte y en el desarrollo

de una estrategia de CRM.

La estrategia de CRM esta basada en una plataforma tecnoldgica en la
que intervienen tanto el Front Office o sistemas de informacion que permiten
capturar la informacion de los clientes, como el Back Office o sistemas de
informacion internos como ventas, inventarios, contabilidad, entre otros. Estos
sistemas permiten la entrada de informacion que luego va a ser almacenada en

bases de datos.

Las bases de datos constituyen el almacén donde se guardan los
diferentes registros de los clientes, ya sean relativos a sus caracteristicas como
individuos (demogréficas, psicograficas y conductuales) o a sus transacciones

con la empresa.

Las bases de datos son la fuente de donde se obtiene informacion de los
clientes, y a partir del andlisis de la misma se llega a conocer el perfil de los
clientes, los segmentos en que pueden diferenciarse y el comportamiento de
compra al que obedecen; todo esto con el fin de determinar los gustos y
preferencia de los consumidores, asi como de establecer los mecanismos

necesarios para lograr su satisfaccién y con ello lograr su lealtad.
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1.4.1 Laadministracion de las bases de datos

La administracion de bases de datos constituye un factor critico del
CRM, dado a que es fundamental para el desarrollo de las principales
actividades CRM, tales como el analisis, el cual conlleva a la segmentacion y

predicciones en cuanto al comportamiento de compra futuro de los clientes.

El objetivo de la administracion de las bases de datos estd en
transformar estos datos en informacion generadora de conocimiento; y el
conocimiento en decisiones y acciones que permitan a la empresa seguir
adelante con sus estrategias, como la del CRM; por ello se le considera a las

bases de datos, como un factor critico de un CRM.

Los errores u omisiones relativos a las bases de datos pueden hacer
inatil los analisis que puedan llevarse a cabo, e invalidar cualquier decision o
accion gque se tome sobre los datos existentes. Esto reafirma la importancia de

las bases de datos y las consideraciones que deben tenerse con las mismas.

1.4.2 Consideraciones de las bases de datos en el CRM

Una vez demostrado que las bases de datos constituyen un factor critico
gue debe tomarse en cuenta en la estrategia de CRM, es importante destacar
gue existe una gran cantidad de recomendaciones o consideraciones con el fin

de minimizar cualquier error que pueda originarse en las bases de datos.
Estas consideraciones tratan de abarcar la parte I6gica o relativa y la

parte técnica al momento de crear o evaluar una base de datos que sera

utilizada dentro de la estrategia CRM.
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1.4.2.1 Consideraciones relativas

1.4.2.1.1 Sujetarse a los principios béasicos del CRM

Esta etapa inicial sugiere que es importante mantener claro que es lo
gue se desea con la base de datos; en este caso, lograr identificar y diferenciar
a los clientes. Para esto es necesario determinar la informacién relevante de los

clientes que pueda requerirse.

1.4.2.1.2 Determinar la funcionalidad de la base de

datos actual

Si ya se cuenta con una base de datos construida, puede ser mas
importante revisar los esfuerzos realizados hasta el momento que le han dado
funcionalidad al negocio de la empresa, con el fin de conocerla, sin invertir
tiempo en vano.

1.4.2.1.3 Evaluar la calidad de datos actuales

Los consumidores no son entidades estaticas, todo lo contrario,
constantemente se mueven, se casan, tienen hijos o cambian de trabajo, entre
otros cambios. Esto indica que los cambios en la informacion y su rapidez

deben considerarse al disefiarse la arquitectura de datos.
Es por estas y muchas otras razones que el evaluar los datos actuales

que se tienen de los clientes, sean realmente lo més actual posible, con el

proposito de garantizar la calidad de los mismos.

43



1.4.2.1.4 Acceso alos datos

Es necesario determinar quién, qué tan a menudo, y de qué forma se
tendra acceso a los datos. Para tal motivo es importante conocer bien el nivel
de acceso o permiso que tendran cada uno de los usuarios de la base de datos,
la forma y lugar de acceso de los mismos, asi, como por qué motivos desean

conocer la informacién solicitada.

1.4.2.1.5Establecer el alcance de la bases de datos

Es sumamente importante definir los sistemas de donde provendran los
datos, es decir que tanta informacion se guardara dentro de la base de datos,
informacion que debe de ser realmente Util, es decir, que realmente interese a
la organizacion. Para muchas empresas, también es en este momento donde
se debe de definir si la construccion de la base de datos se realizara dentro de

la organizacion o si se contratard por medio de una empresa externa.

1.4.2.2 Consideraciones técnicas

1.4.2.2.1 Disefio l6gico

Un adecuado disefio légico de las bases de datos es esencial en una
estrategia de CRM, ya que permite incrementar la calidad en los datos

almacenados en las bases de datos.
Ademas, mediante la aplicaciéon del proceso de normalizacién se puede

lograr evitar la ocurrencia de anomalias en el almacenamiento y manipulacién

de los datos.
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1.4.2.2.2 Disefo fisico

Ademads, del disefio l6gico, es necesario considerar, al momento de
iniciar un proyecto de CRM, lo referente al disefio fisico, donde estaran

fisicamente los datos.

Este disefo fisico debe considerar el equipo correspondiente, tales como
servidores, asi como la arquitectura cliente/servidor de ser el caso, y también la
disposicion de los discos para el almacenamiento. También debe considerarse
la adquisicion de software que permita administrar la informacion contenida en

la base de datos.

1.4.2.2.3 Seguridad

Como se ha indicado anteriormente, los datos son la fuente de la
estrategia de CRM, para las decisiones y las actividades a desarrollar en la
organizacién. Por ello, es necesario asegurar estos datos, por medio de

diferentes esquemas de seguridad, tanto externos como internos.

En lo referente a lo externo, se puede asegurar el equipo y plantear
politicas y procedimientos para proteger la informacion. Y a lo interno se puede
establecer un esquema de seguridad que aplique a los sistemas operativos,

sistemas de aplicaciones y sistemas de bases de datos
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1.4.2.2.4 Plan de contingencias

Asi como debe plantearse un esquema de seguridad, que asegure los
datos sobre los que se apoya el CRM, también debe plantearse un esquema de
contingencias relativo a las bases de datos que prevenga cualquier desastre,
este plan de contingencias debe considerar una serie de procedimientos y
politicas, ademas de la prevision de las modificaciones fisicas a nivel de

hardware.

1.4.2.2.5Normalizacién de los Datos

El proceso de normalizacion de los datos se refiere a la consolidacion y
depuracion de los datos, procedentes de los sistemas tanto operacionales como
transaccionales, que han de ser convenientemente revisados antes de

convertirse en informacién util para la toma de decisiones estratégicas.

El proceso de normalizacion es un factor fundamental en la construccion
de una estrategia CRM, ya que los datos basicos sobre un cliente han de estar
perfectamente estructurados y depurados para empezar a tratarlo de forma

individual.
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2. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL

2.1 Definicion del departamento de mercadeo de Amanco

El departamento de mercadeo de Amanco, llamado también
departamento de comercializacién, es el encargado principalmente de la
promocion y venta de todos los productos de Amanco, tanto del sector

Tubosistemas como el de Construsistemas.

Tiene también asignadas entre otras, las tareas de investigacion de
mercados, analisis de promociones y nuevos productos, administracion de
inventarios, esto conjuntamente con los departamentos de logistica y

produccion, generacion de facturas entre otras.

Los vendedores de Amanco, son quienes tienen el primer contacto con el
cliente, son llamados ATC’s, Asesores Técnicos Comerciales, quienes estan
bien preparados tanto en el conocimiento de todos los productos disponibles,

como en la atencion del cliente.

Basados en el organigrama que se presentara en la figura 10, se procede

a analizar las distintas divisiones del departamento.
Cuatro son los grupos actuales de ATC's, repartidos en los segmentos de

Proyectos Plycem Construsistemas, de Ventas Distribucion, Ingenieria Agricola
y Proyectos Tubosistemas.
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Luego encontramos a los coordinadores de proyectos Amatek y Rooftec,

guienes complementan el segmento de Construsistemas.

En la siguiente escala de puestos, encontramos a los jefes de area y al

gerente de Indeco (plantas de tratamiento de agua).

Por ultimo, esta el gerente de pais, quien es el encargado de todas las

ventas de todos los productos y servicios Amanco Guatemala. A continuacion

se muestra el organigrama del departamento de comercializacion.

Figura 10. Organigrama departamento de comercializacion Amanco Guatemala
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2.2 Situacion actual del manejo de larelacion con el cliente

El departamento de ventas de Amanco, ha tratado de una manera
eficiente y eficaz, el relacionamiento con el cliente, buscando siempre de
mejorar dia con dia en este tema, ya que el hecho de tener a un cliente
satisfecho o superar sus expectativas, tanto en productos como en servicios, le
dard una gran ventaja competitiva sobre la competencia, ademas de que se
logra mantener a los clientes y que estos recomienden a Amanco con mas

potenciales clientes, aumentando asi las ventas de la empresa.

La base de datos de clientes actual, esta desarrollada en Excel, es una
hoja de calculo, que no permite una adecuada manipulacién de los datos,
siendo diseflada por cada vendedor o jefe de area, no teniendo un estandar,

provocando esto que la informacion contenida en ella no sea del todo funcional.

En muchas ocasiones, este mal manejo de la informaciéon, o mala
obtencion de ella, a dado como resultado la pérdida de clientes importantes,
tomando en cuenta lo que cuesta conquistar clientes nuevos, ya que es posible
que se haga una negociacion con la persona que no es la adecuada, que no
este facultada para la toma de decisiones, etc., todos estos problemas pudiesen
ser evitados, si existiera una correcta forma de obtencion, manejo y control de
la informacion, para que en el futuro no suceda esto y no repercuta en el

ingreso de ventas de Amanco.

También se han tenido problemas en el intento de mejora la relacion con
los clientes, todo esto debido a la falta de informacion de la base de datos
actual, ya que no se conoce de una manera eficiente las necesidades de ellos,

en lo que se refiere a los productos, formas de venta, presentacion, créditos.
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No solo la pérdida de clientes ha sido el problema, el hecho de no poder
cerrar negociaciones con un mayor volumen de ventas, debido esto a que como
se mencionaba anteriormente, el desconocimiento de las personas encargadas
de la toma de decisiones 0 negociar con la persona equivocada, e inclusive que
los ATC’s de Amanco, no tengan un historial de compra de cada uno de ellos,

dificultando asi una negociacion.

Otro problema, que acarrea la base de datos actual, es que la
informacion que se tiene es incompleta, ya que por ejemplo, en muchos casos
no se conoce ni la direccién completa de algun cliente, no se tienen nimeros de

teléfono, correo electrénico, negocio al que se dedican entre otros.

En lo que respecta a la ubicacion de las empresas, se tiene el problema
gue la direccion esta escrita completamente en una casilla, no pudiendo
separarla por zona, municipio, colonia o barrio, solamente esta separada por
departamento, lo cual dificulta la ejecucion de programas que fomenten la

lealtad de los clientes.

En muchos casos, los datos de una empresa se limitan a tener solo el
nombre de una o dos personas, por lo regular los encargados de hacer los
pedidos y los encargados de efectuar los pagos correspondientes, sin conocer
quien es el propietario, mucho menos conocer su fecha de aniversario, el
cumpleafios de los altos ejecutivos o de las personas encargadas de realizar los

pedidos y pagos, sus gustos y preferencias, puestos, profesion, etc.

Amanco cuenta con un alto grado de confianza por parte de sus
diferentes clientes, razon por la cual no se le dificultar4 obtener datos que van
mas alla de los necesarios, pero se debera de disefiar ciertos formatos para la

obtencién de los mismos, sin molestar a los clientes.
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2.3 Programas de lealtad de Amanco Guatemala

El primer y principal programa de lealtad, que Amanco tiene
implementado para todos sus clientes, sin distincion alguna, es fabricar dia con
dia productos de la mejor calidad al menor costo posible, complementado esto
con un gran servicio al cliente en todos los ramos, la cordialidad de las
recepcionistas, el amplio conocimiento de especificaciones técnicas y de
aplicacion de todos los productos Amanco, que tienen los ATC’s, para

garantizar una perfecta armonia en la relacion producto — servicio.

Muchos de los clientes actuales de Amanco, regresan a comprar sus
productos solo por el hecho de que son de la mejor calidad, logrando asi la

fidelizacion y lealtad de los clientes.

En el tema de aseguramiento de la calidad de todos los productos
Amanco, la alta direccién de la empresa se ha preocupado por lograr los mas
altos estandares de calidad, teniendo como meta la implementacion de
sistemas de gestion de calidad basados en la norma ISO 9001- 2000 en todas

sus plantas de Latinoamérica, objetivo logrado a mediados del 2005.

Otra ventaja que muestra el Grupo Amanco, es la implementacion y
posterior certificacion de la norma ISO 14001, que se refiere a la proteccion y
cuidado del medio ambiente, también protege al cliente interno, sus
trabajadores, implementando la norma OHSAS 18001, esta se enfoca en la
salud y seguridad ocupacional, implementaciones de este tipo han logrado por
ejemplo, que en una planta de Brasil, pasaran 4 afios y 10 meses sin

accidentes laborales.
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Otra forma de lograr que el cliente conozca la empresa y se identifique
con ella, es el hecho de que Amanco, a lo largo de sus mas de cuarenta afios
de existencia, siempre ha prestado su colaboracién participando en distintos
foros, exposiciones, capacitaciones, seminarios, etc., todos orientados al giro de

Su negocio, mostrando otra faceta de la empresa ante los clientes.

También participa activamente en la formacion de futuros profesionales,
ya que por una parte permite que muchos estudiantes de distintas
universidades realicen proyectos, tanto de Practica Laboral como Trabajos de

Graduacion.

Por otro lado, colabora dando seminarios y capacitaciones dentro de la
Facultad de Ingenieria o0 en las convenciones EMI, demostrando con este tipo
de servicios, su interés en el desarrollo del pais dandole oportunidad y
capacitacion de calidad a los futuros profesionales de Guatemala, y a su vez

logrando una imagen que la fortalece en el mercado.

Todos estos servicios que Amanco presta, buscan también fortalecer la
relacion producto — servicio, ya que pueden ser un factor que influya en las

decisiones de compra del consumidor, dando esto otra ventaja competitiva.

Ya en una forma mas personalizada, Amanco ha desarrollado ciertos
planes de fidelizacion, dicho desarrollo se basa principalmente en la cantidad de
ingresos que le genera a la empresa cada cliente, ya que no es lo mismo
trabajar con aquellos que compran Q. 5,000 al mes, que con los que compran
Q. 100,000.
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Actualmente se organizan diversas actividades, para todo tipo de
clientes, se tienen reuniones con los pequefios empresarios, para realizar con
ellos promociones como rebaja de precios en ciertos productos, demostraciones
de nuevos productos, se pueden obsequiar también implementos como
playeras, lapiceros y gorras entre otros, tanto para los duefios de las pequefas
empresas, como para sus trabajadores y clientes.

También se convoca a cierto numero de clientes, para tener con ellos ya
sea un almuerzo, un viaje a un centro de recreacion como el IRTRA, mafianas
deportivas, etc., buscando asi la convivencia entre representantes de distintas

empresas y ejecutivos de Amanco.

Para las empresas o personas individuales, que son consideradas como
medianos 0 grandes clientes, se contemplan otro tipo de actividades, ya que

sus necesidades son otras, debido al volumen de ventas que estos generan.

Una de las principales actividades con este tipo de clientes, es la
negociacion de precios, ya que a ellos se les da un precio menor, ademas
dependiendo del volumen de ventas, ciertas facilidades de pago, otorgandoles
crédito a cierta cantidad de dias.

Con este tipo de clientes, se organizan almuerzos y cenas pero en
lugares mas exclusivos, ya que dichas reuniones se tienen con los altos
ejecutivos de las empresas, dandole asi un toque de excelencia a la reunién,

dejando en el cliente una grata impresion de Amanco.
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También a ellos se les proporciona todo tipo de material promocional
como playeras, gorras, lapiceros, para que regalen a sus clientes, se contempla
también obsequiar estos ejecutivos y muchas veces a los duefios, agendas,

lapiceros de alta calidad, relojes, etc.

Todas estas implementaciones de programas de lealtad tienen un gran
problema, son elaboradas e implementadas de una forma personal, es decir, los
gerentes y jefes de area disefian sus propias estrategias y programas, no existe
un patrén o parametro a seguir, llevando esto a que muchas veces los clientes
recuerden a la persona con la que se relacionan y no piensen en la parte
importante de cualquier programa implementado, que es fortalecer la imagen de

Amanco ante ellos.

2.4 Nivel de relacionamiento de la fuerza de ventas con el cliente

La fuerza de ventas es el primer contacto de Amanco con el cliente, es
por eso que la empresa ha enfatizado esfuerzos en lograr que los ATC’s tengan

un alto conocimiento, tanto técnico como de los productos de su departamento.

Muchos de los ATC’s tienen estudios a nivel de licenciatura, se
encuentran arquitectos, ingenieros, 0 que tienen sus estudios avanzados en
estas ramas, dando esto una ventaja, ya que este nivel de educacion
proporciona ademas de conocimiento técnico y de funcionamiento, habilidades
de relacionamiento con las demas personas, tales como buen trato,

negociacion, presentacion entre otras.
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También los ATC’s reciben constantemente cursos de capacitacion de
parte de la empresa, tales como relaciones humanas, de administracion, sin
dejar de lado la capacitacidbn concerniente a los productos que Amanco
comercializa en el mercado, dandole énfasis a los productos de su

departamento.

Cada ATC debe planificar su ruta diaria, para poder visitar a cierto
namero de clientes en la semana, dedicandole el tiempo necesario a cada uno,
también es responsable de llevar consigo siempre todos los materiales
necesarios, tanto para la venta como para la toma de quejas y sugerencias
sobre los productos. Dicho material esta estipulado dentro de las normas de

ATC’s, establecida en el departamento.

En sus visitas, el ATC es responsable de verificar el buen estado y
presentacion de todos los materiales promociénales de Amanco, como
herramienta de empujar la venta y ayudar a sus clientes a aumentar sus propias
ventas con los productos de Amanco, el ATC debe analizar la necesidad de

material promocional, en el canal de distribucion, de cada cliente.

En el proceso de planificacién de visitas, el ATC debe determinar cuales

clientes va a visitar en una semana de acuerdo con los siguientes criterios:

e Necesidad del Cliente: EI ATC debe tomar en cuenta primero, las

necesidades especificas del cliente para planificar una visita.

e Fechade la ultima Visita: De acuerdo con el plan mensual de frecuencia

de visitas, el ATC debe determinar qué cliente, amerita una visita.
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e Estado de crédito del Cliente: Un cliente debe tener al inicio de mes un
monto de crédito disponible minimo de Q 5,000 para que amerite una

visita de venta.

e Zona Geogréfica: El ATC debe agrupar sus clientes a visitar por zona
geografica. Los ATC de la Zona Metropolitana, deben concentrar sus

vistas en maximo 3 zonas vecinas por dia.

Muchas veces los gerentes y jefes de area deben volverse parte de la
fuerza de ventas, ya que en muchas negociaciones es necesaria su presencia,
por tratarse de cierres de venta de una gran cantidad de producto, que el
cliente lo requiera, que el mismo gerente decida estar presente en la
negociacion o para la toma de decisiones respecto al precio o plazo de crédito a

otorgar.

El ATC, a pesar de tener a su servicio dispositivos de alta tecnologia, es
posible que no tenga informacion veraz de sus clientes, o0 no conozca datos
como los inventarios reales de existencia de producto, teniendo que ser asistido
por su jefe respectivo, para poder cerrar la venta y realizar un acercamiento
mas profundo con el cliente; recordemos que para un trato personalizado de los
clientes, se necesita informacién de ellos y la presencia de los gerentes o jefes
de area en las diferentes negociaciones, puede facilitar la obtencién de estos.
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3. PROPUESTA PARA LA IMPLEMENTACION DEL SISTEMA
CRM

3.1. Andlisis de la cartera actual de Amanco Guatemala

Actualmente, el departamento de ventas divide a los clientes en cuatro
grandes grupos, para poder comprender mejor las necesidades de todos, estas

divisiones son:

e Por tipo de cliente
e Por volumen de ventas
e Por segmento

¢ Por ubicacion geografica

Esta es una manera organizada que tiene Amanco de colocar a sus
clientes, ya que necesita satisfacer sus necesidades y no todos ellos tienen las
mismas, siendo esta una de las razones por las cuales el departamento realiza

este tipo de divisiébn o segmentacién de su clientela.
3.1.1. Portipo de cliente
Esta division se refiere en un principio, a los distintos tipos de productos

gue compra un cliente, ya sea para revenderlos 0 para ejecutar sus propios

proyectos.

57



Se puede mencionar entre los distintos tipos de clientes, desde los méas
pequefios, que compran materiales para ferreteria, ventas de mostrador, o las
personas que se dedican a actividades agricolas (tanto particulares como de
gobierno) como el riego, hasta las grandes distribuidoras, materiales de
infraestructura, construccion, y exportacion hacia Centroamérica y el Caribe de

productos, tanto de Tubosistemas como de Construsistemas.

3.1.2. Por volumen de ventas

Muchas veces, conviene separar también a los clientes por el volumen
de ventas que estos realizan en cierto periodo de tiempo, ya que de esta
manera podremos tratarlos de una manera mas personalizada, en lo que a
ciertos privilegios se refiere, ya sea en términos de pago, descuentos, bonos,

promociones, etc., demostrandole al clienta nuestro interés hacia él.

No solo sirve esta division, para analizar posibles arreglos monetarios,
también ayuda a tomar decisiones en materia de produccion, ya que si una
empresa hace un pedido que se puede elaborar, pero los costos son muy
elevados, no sera factible su fabricacion, eso forzaria a quedar mal con él,
teniendo que negociar un precio que se ajuste, tanto a su presupuesto, como a

los costos de produccién adicionales que causara su pedido.

También permite el disefio de promociones acordes a cada tipo de
cliente, ya que dara un panorama mas amplio de cada uno, logrando asi ser
mas efectivos con estas, desde arreglar una pequefia mafiana deportiva o
reunion de pequefios constructores, hasta cenas formales con altos ejecutivos

de empresas que gastan grandes cantidades de dinero en productos.
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Vale la pena mencionar, que Amanco en los Ultimos meses también se
ha preocupado por los clientes de escasos recursos, implementando proyectos
como otorgar créditos a agricultores, para que estos puedan obtener sistemas
de riego, o trabajos sobre la “base de la piramide, BDP”, que busca negociar
con personas de bajos ingresos, para que puedan realizar sus proyectos y
mejorar su calidad de vida.

Como una meta corporativa, Amanco se ha propuesto que para finales

del 2008, el 10% de sus ingresos provengan de este sector.

3.1.3. Por segmento

Lo que se busca aqui, es clasificar a los clientes por el tipo de producto
gue estos compran, pero de una manera general, por ejemplo de todo un

departamento de la republica, o de todo el pais.

Saber con una gran exactitud, el comportamiento de compra de los
clientes, es algo muy importante, ya que permite desarrollar nuevos productos
en base a las necesidades de la mayoria de los clientes, invertir en desarrollo e
investigacién, debe de hacerse principalmente en el segmento donde mas
clientes hay, por supuesto sin descuidar los demas segmentos, que implicaria

una potencial pérdida de clientes

Amanco cuenta con dos grandes segmentos de mercado, Tubosistemas
y Construsistemas. Luego de hacer las separaciones, se muestran
estadisticas del comportamiento de compra de los clientes en base a estos

segmentos, en la tabla siguiente, se muestra dicha estadistica.
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Tabla ll. Porcentaje de ventas por segmento

Clientes Amanco Clientes Amanco
Negocio Tubosistemas Negocio Construsistemas
Ventas Ventas
Segmento Division Plycem
. 58% 60%
Predial (fibrocemento)
Segmento Division Amatek
; 14% 20%
Agricola (Madera)
Segmento Division Rooftek
26% 15%
Infraestructura (Metal)
Otros 2% Otros 5%

El segmento Agricola fue fundado a principios del 2,004, basa sus
actividades en desarrollar sistemas de riego, este segmento ha tenido un
constante crecimiento, tomando en cuenta que este sector consume el 70 % de
agua dulce en el mundo, dicho consumo requiere nuevas propuestas de

innovacion e inversion para mejorar su eficiencia.

Ademéas, desde 2004 Amanco empezOd a desarrollar soluciones
completas de riego para la atencion de segmentos de clientes de menores
ingresos. La estrategia se basa en una red de alianzas entre el productor
agricola, Amanco, instituciones financieras, entidades gubernamentales y no
gubernamentales y empresas comercializadoras, cuyo objetivo es proveer
soluciones de riego con una perspectiva integrada, desde las necesidades

financieras de los productores hasta los requisitos de mercado.
Graficamente, se puede representar las distintas alianzas que Amanco ha

tenido que realizar, para incursionar de una mejor manera en este sector y

lograr el maximo beneficio posible, para todas las partes.
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Figura 11. Alianzas para presta soluciones de riego hechas por Amanco
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3.1.4. Por Ubicacion geografica

Esta es la ultima division de los clientes dentro de Amanco, ya que es
muy importante conocer las necesidades de la gente por la region en donde
viven, o si predominan las siembras, no existen sanitarios, cada region presenta

algun tipo de necesidad distinta a otra, ya sea por el clima, cultura, etc.

Amanco actualmente tiene representacion en los 22 departamentos de la
Republica, tanto con distribuidores propios, como con distintos vendedores de
materiales de construccion,

3.2. Habitos de compra por tipo de cliente

Se tienen identificados dos hébitos de compra en los clientes, para la

reventa o distribucion o para desarrollar proyectos propios.
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Cuando los productos son para la reventa, estos se fabrican en
cantidades grandes, regularmente a medidas estandar, que cumplen con las
necesidades de la gran mayoria de los clientes, mientras que cuando son para
proyectos propios, muchas veces los clientes envian sus especificaciones, para

gue se fabriquen los productos bajo estas.

3.3 Desarrollo de la interfase en Access

Para poder demostrar que un sistema CRM es funcional y viable, vale la
pena demostrarlo con software que sea de una facil utilizacion, que sea uno de

los mas populares para facilitar la tarea de capacitar al personal en su uso.

Es por eso que se eligié utilizar como software inicial, el que Microsoft
presenta en su paquete de Office, llamado Access, ya que es una plataforma
facil de manejar tanto para el programador como para el usuario final, dando
también una facilidad al momento de modificar las bases de datos, para

implementar las mejoras o cambios que se necesiten mas adelante.

Crear y controlar un sistema de bases de datos en Access, es algo
sencillo, ya que aparte de estar disefiado exclusivamente para eso, posee
también otras caracteristicas que facilitan el ingreso de los datos, mediante
disefios de formularios de entrada estructurados en base a las necesidades de

cada departamento.

El ordenamiento y seleccién de los distintos registros de clientes de
Amanco, se facilita con las funciones establecidas en las consultas, ya que se
deben establecer ciertos parametros de ejecucién, con el fin de obtener los
resultados deseados en el funcionamiento del proyecto.
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La presentacion final de los datos ordenados, es otra funcion que
presenta Access, ya que en base a estos, se tomaran las decisiones sobre
promociones, descuentos, etc., mas adelante en este capitulo, se detallaran

todas las funciones que tendra esta base de datos

Vale la pena mencionar también, que es un software totalmente
compatible con el sistema operativo que se utiliza en el departamento de ventas
de Amanco, el cual es Windows XP, dando asi otra ventaja mas a la

implementacion de las bases de datos basados en Access.

El precio de este software también es otra gran ventaja, ya que es muy

accesible, comparado con los que se dedican exclusivamente a CRM.

A continuacién se detalla el tiempo que tomara el desarrollo del sistema.
Figura 12. Cronograma de actividades del desarrollo de la base de datos en

Access.

Semanas
Actividades 1 2 3 4 5 6 7 8
Analisis de
informacion
Disefo de
tablas
Creacion de
relaciones
Andlisis y
disefio de
consultas
Disefo de
formularios de
ingreso de
datos
Disefo de
reportes e
informes de
datos
Ingreso de
datos y pruebas
preliminares
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El sistema creado en Access, tendra por nombre “Base de clientes
Amanco”, y sera ubicada en las distintas terminales del departamento de ventas
de Amanco, el propésito de esta base de datos es proporcionar tanto a la
gerencia de ventas como a su fuerza de ventas, datos de los distintos clientes,
para conocer de mejor manera a estos, y asi dar un trato personalizado a cada
cliente, creando o fortificando asi los niveles de lealtad que tanto se enfoca un
sistema CRM.

3.3.1 Creacidén de objetos (tablas, consultas, informes, relaciones)

Luego de realizar un analisis de las necesidades del departamento de
ventas de Amanco, asi como comparaciones con distintos software de prueba
proporcionado por las casas que se dedican al disefio y venta de soluciones

CRM, se definio elaborar tres tablas para el manejo correcto de los datos.

3.3.1.1 Disefio de tablas y relaciones

Dentro del disefio del sistema en general, la tabla principal que sera
llamada “Datos_Empresa”, contendra todos los datos necesarios referentes a
nuestros clientes como empresa, ademas de ciertos datos de Amanco como el
vendedor que los visita, limite de crédito, etc. En la figura siguiente, se muestra

el disefio de la tabla:
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Figura 13. Disefio de la tabla Datos_Empresa

,f] Microsoft Access - [Datos_Empresa : Tabla]

i archivo Edicion Wer Insertar  Herramientas Ventana 7 PDF de Adobe

H=RAl" Ko W) w0 T RN R [ A A e A W
Mombre del campo | Tipode datos |

|# |Codign_Empresa Mdmero Cadigo de la empresa

| |Mombre Texto Mombre de la empresa

| |Dia_Fundacisn Mdmera Dia que Fue inaugurada la empresa

| |Mes_Fundacidn Mdmero Mes que fue inaugurada la empresa

| |#fio_Fundacidn Mmero Afio que fue inaugurada la empresa

| |DCireccion Texto Direccion del inmueble

| |Zona Murnero

| | Municipio Texka

| |Departamento Texka

| [Teléfono Mimero Mo, telefonico de la empresa

| |Fax Mirmero Mo, Fax

| |Carren Electronica Texto e-mail

| |Referencia de pago Texko Persona que paga nuestra mercaderia

| |Referencia de compra Texko Persona que hace los pedidos a nuestra empresa

| |vendedor Texto

| |Linea de negocios Texkao Linea que comercializa

|| Termino de pago Texka

| |Limite de credito Mirmero

| |Lista de precios Texko

| [Facturacidn Mensual Miimero

| |Status Mirmero

Como se puede observar en el disefio de la tabla, esta contiene los
campos como el codigo de la empresa, nombre, fecha de fundacion (separada
por dia, mes y afo), direccidn, zona, municipio, departamento, teléfono, fax,
correo electronico, referencias de pago y de compra, vendedor que los visita,
linea de negocios que maneja, condiciones de pago, limite de crédito, lista de

precios otorgada, la facturacion mensual aproximada y el status.

La segunda tabla es la que contiene todos los datos personales de los
distintos trabajadores, que tienen relacion con la empresa que compra los
productos Amanco, aunque no necesariamente sea quien se encargue de

realizar los pagos o hacer los pedidos.

Esta es parte fundamental del sistema, ya que conocer a todos o la gran
mayoria de ejecutivos de una empresa, no solo teniendo un nombre o puesto
desempefado, sino que debemos obtener informacién personal de cada uno
de ellos sin molestarlos o provocar inseguridad, que es un factor a tomar en
cuenta por la fuerza de ventas o el personal que se aboque a los clientes para

dicha tarea.
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Los campos creados en esta tabla son: nombre del trabajador, cédigo de
la empresa donde labora, nombre de la empresa donde labora, puesto que
ocupa, numero de teléfono de oficina y casa, niumero de teléfono celular,
extension telefonica, fecha de nacimiento (separada por dia, mes y afo),
direccion, sexo, correo electronico, formas de entretenimiento, nombre del o los
equipos de distintos deportes que apoyen, estado civil, cantidad de hijos (si

tuvieran), religion y profesion.

La tabla se llamara “Datos_Trabajador” y su disefio se muestra a
continuacion:

Figura 14. Diseiio de la tabla Datos_Trabajador

2] Microsoft Access - [Datos_Trabajador : Tabla]

: ] archivo Edicibn Yer Insertar Herramientas Ventana ? PDF de Adobe

RN~ i W) | % La | > S A i o e 0 S |
Nombre del campo | Tipo de datos |
|2 | Mombre_Empleado Texto Mombre del o los trabajdores de la empresa que no:
|| Cddigo_Empresa MNidmero Cddigo de la empresa
|__|Empresa Ndmero
| |Puesto Texto Cargo ocupado dentro de su empresa
| |Dia_Macimiento MNamero Dia de nacimiento
|__|Mes_Macimiento Numero Mes de nacimiento
|| Afio_Macimiento Ndmero Afio nacimiento
|__|Sexo Texto HombrefMujer
|| Teléfono_Oficina MNimero
| |Extensién Ndmero
| | Direccién Texto
|__|Teléfono_Casa MNamero
|| Teléfono_Celular MNimero
| |Formas_Entretenimiento Texto modos de entretenimiento del cliente
| |Equipo_Favorito_Macional Texto Equipo de algun deporte nacional que apoye el clier
|___|Equipo_Favorito_Extranjero  Texto
|__|Correo_Electronico Texto
| |Estado_Civil Texto
| |Mdmero_Hijos MUmero
| |Religidn Texto
| |Profesién Texto

Por ultimo, la tercera tabla llamada “Datos_Vendedor”, contendra algunos
datos de la fuerza de ventas de Amanco, pero sera una tabla sencilla, ya que el
interés de la base de datos no es enfocada a los vendedores si no a los

clientes, el disefio se muestra a continuacion:
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Figura 15. Disefio de latabla Datos_Vendedor.

2] Microsoft Access - [Datos_Vendedor : Tabla]

: _:l Archivo Edicion Ver Insertar Herramientas Yentana

FE=RAN" BisY P [0 EE W W s MO S
Nombre del campo | Tipo de datos |
2 |Nombre Texto
_ |5exo Texto
Teléfono Oficina Mumero
Extension Mumero
Teléfono Celular Mimero
Correo Electronico Texto

Los campos incluidos en esta tabla son: nombre del vendedor, sexo,
namero de teléfono de oficina, extension, nimero de teléfono celular y su correo

electrénico.

Luego de realizar las tablas, lo siguiente en el proyecto es la creacion de
las relaciones entre las mismas, esto da la posibilidad de utilizar todos los datos
incluidos en las tres tablas, asi como modificar o eliminar autométicamente los

datos de ellas con solo hacerlo en una.

Al momento de crear las relaciones, Access pide complementar tres
pardmetros, el primero es el de integridad referencial y los otros dos son los de
actualizar y eliminar datos en cascada, los que significa que al actualizar o
eliminar un dato en una tabla, autométicamente se eliminaran o modificardn en

las demas tablas relacionadas.
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Figura 16. Ventana de creacion de relaciones

Modificar relaciones

Tabla o consulka: Tabla o consulka relacionada:

Datas_Empresa v Datos_Trabajadar hdl
Codigo_Empresa w | Codigo_Empresa ~
Tipo de combinacion. .
"

Exigir inkegridad referencial
Actualizar en cascada los campos relacionados

Eliminar en cascada los registros relacionados

Tipo de relacian: Uno a varios

Luego de crear las relaciones, estas quedaran de la siguiente manera:

Figura 17. Relaciones de la base de datos

Nombre_Empleado oo 4

Cddigo_Empresa — | COcigo_Empresa

Empresa MNombre

Puesto Dia_Fundacién

Dia_Macimiento Mes_Fundacién

Mes_Nacimiento Afio_Fundacion

Afio_Nacimiento Direccién

Sexo Zona

Teléfono_Oficina Municipio

Extensién Departamento

Direccidn Teléfono

Teléfono_Casa Fax

Teléfono_Celular Correo Electronico

Formas_Entretenimiento Referencia de pago

Equipo_Favorito_Macional Referencia de compra 1

Equipo_Favoarito_Extranjero endedor ]

Correo_Electronico Linea de negocios Sexo

Estado_Civil Termino de pago Teléfono Oficina

Mimero_Hijos Limite de credito Extension

Religion Lista de precios Teléfono Celular

Profesion Facturacién Mensual Correo Electronico
Status

3.3.1.2 Disefio de consultas

El siguiente paso es el de realizar las consultas respectivas, estas daran
los resultados que se necesitan para desarrollar las distintas actividades
planificadas por la gerencia del departamento, las consultas disefiadas fueron

las siguientes:
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Figura 18. Consultas disefiadas en la base de datos

_:"l Base de clientes AMANCO DT : Base de datos ... g@

n.E] abrir & Disefin  FNuevo | < | 25 =
Objetos & {Crear una consulta en vista Disefio;
=] Tablas Elg] Crear una consulta utilizando el asistente
3 Aniversario Empresa Por Dia
‘5] Consultas | ':’j &
5] Aniversario Empresa Por Periodo
-3 Formularios : 2 s
I _f,j Clasificacion por Formas de Entretenimiento
& Informes 5 Cumpleafios Cliente Por Dia
"@ Paginas 53 Cumplearios Cliente Por Periodo
= Macros __; Informacion Por Facturacion
51 Ordemaniemto por Profesitn
&% Madul
& s _fj Ordenamiento Por Equipo
5l Padre y Madre Familia

Se disefiaron, un total de 9 consultas para el sistema inicial, mas
adelante, con el aporte de los distintos usuarios, podrian incluirse mas o

eliminar alguna existente que no produzca el resultado deseado.

La primera, “Aniversario Empresa Por Dia”, dara como resultado, luego
de ingresar una fecha especifica, un listado de las empresas que fueron

fundadas en dicha fecha.

En la consulta “Aniversario Empresa Por Periodo”, se debe de ingresar
un periodo de tiempo durante el cual se desea conocer que empresas estan de

aniversario, dando un listado de las mismas.

Luego esta la consulta “Clasificacion por Formas de Entretenimiento”,
esta proporcionara como resultado, luego de ingresar alguna actividad que
realice el cliente en su tiempo de ocio, esta puede ser cultural, deportiva, de

lectura, etc.; un listado de todos aquellos que se dediquen a la misma actividad.
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La consulta “Cumpleafios Cliente por Dia”, dara como resultado, luego
de ingresar una fecha especifica, un listado de las personas que nacieron en

dicha fecha.

En la consulta “Cumpleanos Cliente por Periodo”, se debe de ingresar un
periodo de tiempo, durante el cual se desea conocer que personas estan de

cumpleafios, dando un listado de las mismas.

La consulta “Informes de Facturacion”, solicitara una cantidad limite
minima (en quetzales), dara el listado de las empresas que igualen o superen

esta cantidad.

La consulta “Ordenamiento por Profesién”, listara a todas las personas
segun su puesto dentro de la empresa, asi como su grado académico, debiendo

ingresar el usuario estos parametros de busqueda.

“Ordenamiento por Equipo”, es una consulta que dara por resultado, el
listado de todas las personas que apoyan algun equipo, de cualquier deporte,

nacional o extranjero, pudiendo asi realizar actividades con estos grupos.

Por ultimo, la consulta “Padre y Madre de Familia”, listara a todas las

personas que tengan uno o mas hijos, asi como su estado civil.
3.3.1.3 Disefio de Formularios
Una parte muy importante dentro de la base de datos, es el ingreso de
los mismos, los formularios son la via para llevar a buen término esta tarea, ya

gue permite estructurar de una mejor manera tanto visual como operativa el

ingreso de datos a las tablas.
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Para esta base de datos se disefiaron cuatro formularios, tres son para
ingreso de datos y uno es el panel principal, a continuacién se detallardn sus

disefos.

Figura 19. Formularios disefiados en la base de datos

5 archivo EdicidSn VYer Insertar Herramientas Ventana
: — >

Tablas Crear un formulario utilizando el asistente

=
=l Consultas Emprasa

- ———————— Panel_Control
Informes vendedor

El formulario “Empresa”, es el que permitira ingresar datos a la tabla

“‘Datos_Empresa”.

Figura 20. Formulario Empresa

o s e |

(23 rtwm Ghoon Y Jwertw  Davets  fegeite  Dewsrsrte  Sepene 1 S0 e ddobe
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Para el ingreso de datos a la tabla “Datos_Trabajador”, se disefio el

formulario “Trabajador”.

Figura 21. Formulario Trabajador

B e T e S — Vogerm 1 TEF e Ak

Ne 7T de Latinoamérica en Tubosistema

) AMANCO

El ultimo formulario disefiado para el ingreso de datos, es el creado para
ingresar datos de los vendedores, llamado “Vendedor”.

Figura 22. Formulario Vendedor

72



Para el manejo y control de toda la base de datos, fue creado un
formulario especial, llamado “Panel_Control”, este contiene todos los botones

gue ejecutan las distintas funciones de la base de datos.

Estos botones son trece, los primeros tres abren los formularios de
ingreso de datos, los nueve siguientes, despliegan los resultados de las

consultas disefiadas, que son los informes y por ultimo el boton de salida del

sistema.

Figura 23. Formulario Panel_Control

(2 Wit ke el Cartrol  Farmaiars) ’ — el

l]mw~mwwmmm;p;% ~ .4

PANEL PBINCIZAI.
(=] mewo_“gosum [

(FE ] INGRESO DE DATOS DE CLIENTES
[F| | INGRESO DE DATOS DE VENDEDS

N* 1 de Latinoamérica en Tubosistemas m

3.3.1.4 Diseiio de informes
La presentacion de los datos, de una forma ordenada, presentable y

funcional, es tarea de los informes, la cantidad de estos sera la misma que las

consultas disefiadas, ya que presentan los datos de las consultas.
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A continuacién se presentan los informes disefiados, tal y como aparecen
en la pantalla principal del paquete de Access:

Figura 24. Informes de la base de datos
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#  Informacién De Facturacién
v Modulos i@ Informe Clientes por Equipo
% Ordenaimento por Puesto y Prafesicn,

Los nueve informes diseflados, presentan los datos de las nueve
consultas, pero a diferencia de estas, los datos pueden mostrarse en la forma

gue uno desee, le sea mas util o funcional.

Todos los informes tienen el mismo formato de disefio, para guardar
homogeneidad en la presentacion de los datos, a continuacion se presenta
tanto el disefio como la apariencia final del informe “informacién de

Facturacion”.

Figura 25. Disefio del informe Informacion de Facturacion
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Figura 26. Presentacion del informe Informacion de Facturacion

|#] Microsoft Access - [Informacion De Facturacion]
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Los informes realizados en este proyecto son: Aniversario por Dia,
Aniversario por Periodo, Clientes por Actividades o Formas de Entretenimiento,
Cumpleafios Cliente por Dia, Cumpleafios Cliente por Periodo, Despliegue
Padre y Madre de Familia, Informacién de Facturacién, Informe Clientes por

Equipo y Ordenamiento por Puesto y Profesion.

3.3.2 Proceso de alimentacion y mantenimiento

Debido a la gran cantidad de datos, que tendran que ser ingresados a la
base de clientes Amanco, se planifico que dicho ingreso debe realizarse en un
lapso no mayor a tres semanas, designando para esta tarea a tres digitadores
del departamento de ventas, asi como a los distintos vendedores que

periddicamente puedan ingresar datos, sin interrumpir sus actividades diarias.

Como primer paso se deberan de ingresar todos los datos referentes a
los vendedores de Amanco, utilizando para esto el formulario “Vendedor”, por
ser el que menos datos pide y porqué la informacién almacenada en la tabla
“Datos_Vendedor”, sera utilizada por los otros formularios, por lo tanto, debera

estar completa para poder continuar ingresando datos con los otros formularios.
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En segunda instancia, se deberdn de ingresar todos los datos
concernientes a las empresas, debido a que este solo necesita informacion
proveniente de la tabla “Datos_Vendedor”, utilizando para dicho ingreso, el

formulario “Empresa”, completando asi la informacién en dos tablas.

Por ultimo, se utilizara el formulario “Trabajador”, para ingresar los datos
a la tabla “Datos_Trabajador”, ya que este necesita informacion almacenada en

la tabla que guarda los datos de las empresas.

El plan de mantenimiento, se basara principalmente, en examinar los
resultados obtenidos luego de realizar las pruebas piloto, que se detallaran mas
adelante. Entrevistas a los usuarios del sistema, comprobaciéon del
funcionamiento y aplicacion de las mejoras sugeridas, seran las directrices del

mantenimiento del sistema.
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4. IMPLEMENTACION DE LA PROPUESTA

4.1 Factores criticos atomar en cuenta en una implantacion de CRM

Partiendo desde el mismo concepto de CRM, la organizacion debe de
estar consciente que con un conjunto de metas y aspiraciones tan ambiciosas,
como lo es CRM, debe de estar preparada para afrontar una serie de impactos
gue deberan de ser tenidos en cuenta para poder garantizar el éxito del

proyecto de CRM.

Ademés, es importante volver hacer menciéon que CRM no es un
proyecto exclusivo del &rea comercial o de marketing, ni de la de sistemas, sino
un proyecto que involucra a toda la organizacion que debera de realizarse con

un caracter multifuncional.

Ya recordado esto, se debe de tomar en cuenta diversos factores
importantes al momento de realizar una implantacion de CRM, que no
garantizan totalmente el éxito, pero que nos pueden llevar lo mas cercano a él.

Estos factores criticos, segun profesionales en implantacion, son:

e Realizar un diagnostico de la situacion actual de la empresa,
identificando y tomando conciencia de los puntos de contacto que se
tienen con el cliente, identificando la informacion con la que se cuenta,
los objetivos de las areas actuales y qué informacion es la que se quiere

tener de los clientes.
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Redisefnar las actividades funcionales, colocando al cliente como el
centro de la organizacion, y a partir de alli definir como van a cambiar las
relaciones que se dan dentro de la empresa.

Definir con claridad y analizar los procesos tanto internos como externos
del negocio, modificando los roles y las responsabilidades del personal
participante en ellos.

Contar con el total apoyo de los altos directivos de la organizacion.

Tener una definicién clara del alcance del proyecto de CRM vy los
objetivos por los que se realiza.

Tener expectativas realistas del proyecto.

Utilizar y respetar una metodologia bien definida de implantacién.
Establecer politicas para el buen manejo del proceso de cambio.

No responsabilizar totalmente la implantacion de CRM al departamento
de informética. Este tipo de proyecto exige la participacion de todos los
departamentos de la empresa y su director general debe de estar al
frente del mismo.

Crear un equipo multifuncional de distintas areas como alta gerencia,
marketing, ventas e informatica, que coordine las actividades del nuevo
proyecto de CRM.

Ejercer un fuerte liderazgo de proyecto, espiritu de equipo e
involucramiento de parte de los empleados.

Informar y proporcionar capacitacion a todos los empleados de la

organizaciéon de la nueva estrategia de la organizacion.
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4.2 Proceso de implantacion de CRM

4.2.1 Enfoque légico

De acuerdo con Don Peppers y Martha Rogers, especialistas en el area,
el proceso de implantacion de CRM consta de cuatro etapas principales
mostradas en la figura, que obedecen a un orden légico y cuyo objetivo es tratar
clientes diferentes de una manera diferente. Amanco usaria en principio, este
proceso de implementacion, también conocido como marketing one to one, ya
gue este garantiza un mejor conocimiento de los clientes y por ende mejora el
relacionamiento con ellos.

Figura 27. Proceso ldgico de implantaciéon de CRM
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421.1 Identificacion

Luego de la puesta en funcionamiento del sistema de base de datos en
Amanco, el departamento de ventas buscard conocer a cada cliente y su
historia, de una forma individual. Para ello se puede hacer uso de
caracteristicas como su comportamiento, sus preferencias, su rentabilidad hacia

la empresa y de cualquier otra caracteristica que los distinga.

79



4.2.1.2 Diferenciacion

Integrando la informacion que se tiene del cliente, se intenta llegar a un
perfil que permita estimar el valor de dicho cliente para Amanco. Mediante el
uso de una serie de métricas definidas, se clasifica a los clientes en funcion del

valor que tienen para la empresa.

Mientras hay clientes que compran seguido y, posiblemente, una gran
cantidad de productos en cada visita, otros vienen menos y compran, por
ejemplo, sélo cuando un producto esta en promocién, generando en la practica
un margen negativo. Otros clientes demandan una atencion excesiva para las

compras que hacen, otros no pagan, etc.

Mediante esta clasificacion se intenta caracterizar a los clientes y separar
a aquellos que verdaderamente interesa fidelizar, el 20% que, siguiendo a

Pareto, proporciona el 80% de nuestros ingresos.

Cualquier estrategia de CRM destinada a fidelizar y desarrollar a
nuestros clientes debe necesariamente partir de ese selecto grupo que
constituyen nuestros mejores clientes, porque en el otro grupo habra muchos

gue no sean sensibles a este tipo de argumentos.

42.1.3 Interaccion

En esta fase, Amanco buscara relacionarse con esos mejores clientes
identificados y clasificados anteriormente, plantea una serie de posibles todos
de actuacion para relacionarse con ellos. Es, posiblemente, la fase en la que la
distincion entre el marketing tradicional — sobre todo el conocido como

“‘marketing de base de datos” — y el CRM se manifiesta de manera mas patente.
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Se trata de la fase en la cual Amanco analiza que relaciones permite el
cliente que mantengamos con él, cuales de dichas relaciones percibe como de

valor afadido frente a aquellas que simplemente le molestan.

Si el departamento de mercadeo hace un uso excesivo de la interaccion,
por ejemplo enviando indiscriminadamente mailings a nuestra base de clientes,
éstos se molestaran y pediran que les eliminemos de la base de datos. Se
deben preguntar cosas de manera que un cliente perciba que el contestar, le
aflade valor o le resulta necesario, y recordar lo que se ha aprendido de manera

que no lo tenga que repetir.

Asimismo, habra cosas que se tengan que preguntar, porque se podran
deducir de manera mas o menos directa. Esta es la fase del denominado data
mining, de las técnicas estadisticas y del manejo de la interactividad para

preguntar, aprender y recordar las caracteristicas de los clientes clave.

42.1.4 Personalizacion

Es la ultima fase, pero también, sin duda, la mas complicada. Se trata de
dar a esos clientes clave que ya el departamento de ventas de Amanco tiene
identificados y clasificados, y con los que se ha interactuado, precisamente
aquello por lo que suspiran. Es el momento de comprobar si las capacidades

operativas se corresponden con las promesas que se han hecho a los clientes.

En esta fase entran en juego sistemas como Supply Chain Management
(SCM), fabricacion flexible, modularizacién, etc. que deben permitir, de una
manera mas o menos buena, que Amanco se adapte a eso que los clientes le

piden.
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4.2.2 Enfoque general

Desde un punto de vista mas general, también puede observarse la
implantacion de CRM comprendido en tres etapas, que de alguna u otra forma

son similares a las anteriores, pero corresponden a un enfoque distinto.

Este enfoque es ciclico, es decir, al finalizar la ultima etapa vuelve

nuevamente a la primera, como se puede observar en la figura siguiente.

Si bien Amanco basara sus esfuerzos de una posible implementacién de
un sistema CRM, en las bases propuestas del ciclo anterior, no deja de lado el
enfoque general que a continuacién se describe, ya que por ser menos
complejo, en algun momento puede ayudar en el proceso de la posible

implementacion.

Figura 28. Proceso general de implantacion del CRM
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42.2.1 Integracion de la informacion
Dada la existencia de una serie de fuentes, canales de informacion y

departamentos dentro de las organizaciones, el primer paso es la integracion de

los datos, producto de la relacion con los clientes.
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La etapa inicial es la mas importante de todas, ya que esta permitira
recabar toda la informacion que interesa conocer de los clientes respecto a los
productos o servicios, de igual manera, saber acerca de sus gustos,
capacidades de inversion o gasto y cualquier otra informacién que pueda ser de

utilidad para impulsar un nuevo producto o servicio.

La etapa de integracion considera cada uno de los canales de
comunicaciéon disponibles para los clientes: teléfono, correo electrénico, sitio

web, fax y relaciones cara a cara.

Los datos recopilados en esta etapa corresponden a la informacién
demografica, datos personales basicos, como psicograficos, criterios, opiniones,
asi como la informacién transaccional de los clientes; de la cual se parte para el

disefo de las posteriores estrategias y planes de accion.

La captura de la informacion y el funcionamiento de las bases de datos
debera de permanecer constante a través de todo el proceso de implantacion
de CRM, ya que cada vez que aparece un cliente nuevo, sus datos deben ser
capturados, asi como cada contacto que realicen los clientes con la empresa:

compras, consultas, quejas, sugerencias, entre otros.

Mientras se trabaja en obtener la informacién necesaria del cliente, se
debe de motivar a los diferentes estratos de la organizacion para que sean
parte del cambio estratégico de la misma. Debe de asegurarse el apoyo de la
directiva, de igual manera, si es necesario se debera de realizar una campafa
interna con el objetivo de modificar ciertos valores culturales corporativos para

impulsar el nuevo modelo centrado en el cliente.
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42272 Andlisis de lainformaciéon

Esta etapa busca, a partir de los datos de los clientes, alcanzar un
conocimiento de las tendencias y patrones de comportamiento que permitan
crear un modelo de prediccion del comportamiento futuro y establecer

indicadores que ayuden al soporte de la toma de decisiones.

El analisis de la informacion del cliente disponible en el repositorio
integrado de datos permite extraer el conocimiento de los clientes y mercado,
gue posibilite el disefar y dirigir a partir de tal conocimiento acciones concretas
de marketing a segmentos especificos del total de los clientes vinculados a la

empresa.

Solamente mediante la adecuada ejecucion de los procesos y técnicas
de andlisis puede alcanzarse un conocimiento valido y util de las tendencias y
patrones de comportamiento del cliente, que permita establecer un modelo que
a su vez posibilite predecir su comportamiento futuro y establecer una serie de
métricas cuantitativas que soporten la toma de decisiones estratégicas de la

organizacion.

La etapa de analisis, debe de finalizar con una estrategia de negocios
basada en las necesidades reales del cliente. Esto podra traer como
consecuencia que cada nivel de la organizacion debe de asumir nuevas
responsabilidades. Es decir, se deberd de remodelar, desde el punto de vista

organizacional, las areas que entren en la nueva estrategia.

84



4.2.2.3 Acciones a partir del conocimiento

La etapa de accion es la que proporciona sentido a la estrategia CRM, ya
gue tomando en cuenta los resultados del andlisis, es necesario tomar acciones
concretas que pueden afectar desde las estrategias de mercadeo y ventas,
hasta la organizacion propia de la empresa.

Las implantacion de la estrategia CRM solo sera efectiva si el
conocimiento adquirido durante la etapa de analisis se materializa en acciones
concretas sobre los procesos del negocio, por lo que la revisién y modificacion
de dichos procesos constituye la etapa que cierra el ciclo de la implantacién de
CRM.

Las acciones se deberan de ver reflejadas en el modelo del negocio de la

empresa a traves de alguna de las siguientes actividades:

1. Identificacion de nuevas campafas.

2. Definicion de criterios 0 mecanismos de actuacion dentro de las campafnas
existentes.

3. Activacion de acciones, haciendo uso de los servicios y canales de atencion

al cliente.

Es en esta etapa de accion, en el ciclo de implantacion CRM donde se
deben de aplicar realmente las decisiones de caracter tactico y estratégico
adoptadas. Los procesos del negocio y las estructuras organizativas, se
deberan de refinar basandose en la mejor comprension del comportamiento y
necesidades del cliente adquirido mediante el andlisis de los datos recolectados

previamente.

85



Ademas, conllevara evaluar y ajustar el proceso de produccion, lo que
implicara inversion de tecnologia. La planificacion financiera, también debera
ser revisada e integrada en todas aquellas actividades que impliquen un trato
con el cliente, incluyendo entre tales los servicios de atencién al cliente,
marketing y ventas. La aplicacién de tales medidas permitira que se concreten

los beneficios para la empresa de la implantacion de la solucion CRM.

El resultado obtenido a través de las acciones adoptadas pasara a formar
parte de la informacion recogida en el repositorio de datos y que sera
procesada en una proxima iteracion, cerrando el ciclo de vida del proceso de

implantacién.

4.3 Seleccion del equipo de trabajo para la instalacion

4.3.1 Equipo de hardware

En el departamento de ventas de Amanco, actualmente los gerentes de
ventas tanto de Construsistemas como de Tubosistemas, asi como todos los
vendedores cuentan con computadoras portatiles, las cuales son aptas para la
instalacién de la base de datos creada en Access, existe también la necesidad
de adquirir dos computadoras de escritorio, ya que se desea que todos los
miembros del departamento tengan acceso al sistema y no necesiten utilizar la

computadora personal de algun vendedor.

Vale la pena mencionar, que no forzosamente las computadoras deberan
de ser nuevas, puede que en algun departamento o area de la empresa no
sean Utiles, pudiendo solicitar el traslado de las mismas al departamento de

ventas, para no incurrir en gastos innecesarios.
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Si las computadoras tuviesen que ser compradas, estas deberan de
cumplir con ciertas caracteristicas minimas, para que acepten el software que
les sera instalado, no solo para este proyecto, sino también para otras

actividades necesarias dentro del departamento, estas caracteristicas son:

e Procesador Intel Pentium 4 o AMD equivalente (también se podria utilizar
un procesador Celeron o AMD equivalente, lo que bajaria un poco el
costo del equipo).

e 512 MB de memoria RAM

e Disco duro de 80 GB

e Lector / quemador de CD y/o DVD (no necesariamente)

e Puertos USB

e Monitor de 15 o 17 pulgadas

e Mouse, teclado, bocinas

Si las computadoras ya estdn en la empresa, solo serd necesario
constatar su compatibilidad con Access, aunque de seguro sera asi, ya que la
renovacion del equipo de codmputo se hace constantemente, para evitar este

tipo de problemas.

4.3.2 Equipo de software

Todo el equipo de computo existente en la empresa, tiene instalado el
sistema operativo Windows XP (contando con la licencia correspondiente), lo
cual facilita la compatibilidad con Access, pero luego de realizar el analisis
correspondiente, junto al departamento de sistemas, la gran mayoria del equipo
no tiene instalado en su computadora el paquete de Access, debiendo de

instalar este a la brevedad posible, para el buen desarrollo de este proyecto.
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Solo en el caso de que las computadoras sean nuevas, se tendra que
adquirir la licencia correspondiente para poder utilizar Access en las mismas,
pero en el caso de las maquinas que se encuentran en la empresa, estas ya
cuentan con dicha licencia, razén por la cual no se debera de incurrir en el
gasto de compra de las mismas, ya que Access esta dentro del paquete Office

gue tienen instaladas la gran mayoria de estas.

4.3.3 Personal operativo.

El sistema sera utilizado por varias personas dentro del departamento, a
continuacion se detallan las actividades que realizaran en la base de datos

dichas personas:

e Gerentes y Jefes de Area: podran visualizar la informacién, modificar la
base de datos tanto en forma como los registros contenidos alli, agregar
o eliminar datos, colocar claves de seguridad o de acceso, imprimir
reportes y determinar que personas pueden solo ver la informaciéon o

modificar registros o alterar los datos existentes.

e Asesores Técnicos Comerciales (ATC’s): algunos ATC’s, seran
designados por la gerencia, para el mantenimiento, modificacion e
ingreso de datos, los cuales tendran una clave que les permitira realizar
dichas actividades, los demas solo podran ver los datos existentes,

ejecutando la base de datos.
e Secretarias: solo podran visualizar la informacion existente ejecutando

la base de datos, no se les permitira modificar, eliminar o agregar datos a

la misma, ni dar mantenimiento o modificaciones al sistema.
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Vale la pena mencionar, que para poder modificar y dar mantenimiento a
la base de datos, tanto los gerentes, jefes de area y ATC’s, deberan de tener

conocimientos de programacion en Access.

4.3.3.1 Programa de capacitacién al personal

El manejo de la base de datos no es de gran complejidad, sin embargo
requiere de un pequefio curso de capacitacion para que todas las personas
puedan familiarizarse con el sistema, comprender todas sus funciones y asi,

todos podran proponer mejoras al mismo.

Bastara con dos sesiones de dos horas, para poder describir a todos los
posibles usuarios, las funciones de ingreso de datos, las distintas formas de
ordenar a los clientes, ya sea por su fecha de nacimiento, aniversario de la
empresa, etc., también se llevaran a cabo practicas en las computadoras, ya

gue esto facilita aun mas, la comprensién de todos.

Para los gerentes, jefes de area y personal encargado del mantenimiento,
serd un poco mas larga la capacitacién, ya que estos deberan de tener
conocimientos de Access y si no los tienen, buscar un curso de capacitacion en
alguna entidad calificada para ello, que den cursos a empresas y posiblemente
dentro de la misma, tratando asi de interrumpir lo menos posible las actividades

diarias de los trabajadores.
Se explicara la forma en la cual se desarrollo la base de datos, para

facilitar el mantenimiento de la misma, asi como la implementacion de las

mejoras correspondientes.
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Se buscard en conjunto, la mejor fecha para la realizacion de dicha
capacitacion, buscando el bienestar de todos o de la gran mayoria, para no

entorpecer sus actividades cotidianas.

Ademas se les entregara a todos los participantes, el manual operativo
de la base de datos, para que alli puedan buscar cualquier duda que les surja

con el correr del tiempo, utilizando este sistema.

En lo que a la solucion CRM se refiere, se debera también de dar cierta
introduccién sobre el tema, ya que CRM, no es solo una base de datos, si no
que es todo un conjunto de actividades que buscan, conocer bien a nuestros
clientes, para poder asi satisfacer sus necesidades, al hacer esto, veremos una

mejora en nuestras ventas.

La capacitacion tiene varias ventajas, entre las cuales estan:

e La comprension de CRM desde la perspectiva de negocios. Este punto
es importante porque no todos los empleados comprenderan el concepto
técnico o de infraestructura de CRM.

e La estrategia general, la de clientes, la de canales y productos y el
impacto de cada una. Los empleados deben conocer que impacto tiene
no adaptarse al cambio organizacional y operacional requerido.

e Latecnologia de informacion. La ausencia de conocimientos practicos de
tecnologia de informacién tiende a producir una situacion en la que los
empleados se sienten inseguros de si mismos.

e Uso del sistema en su estacién de trabajo: Un usuario cuando adquiere
nuevas habilidades, su autoestima aumenta, se sienten mas seguros de

Si mismos.
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4.4 Andlisis de costos

La decisiéon de invertir en una solucion CRM es siempre una de las tareas
mas complicadas dentro de la estrategia empresarial, y Amanco no es la
excepcion, ya que se desconocen los beneficios (financieros) y la rentabilidad
de la misma, y por el miedo de ver a la inversion como un gasto. Vale la pena
mencionar que no todo gasto es un costo. Se debe tener bien claro que todo
gasto bien invertido es un generador de ingresos y que no existen ingresos sin
costo, por ello el factor tiempo y oportunidad brindan parametros mas que

importantes a tener en cuenta para realizar una inversion en CRM.

La necesidad de tomar una decision nace solo cuando existen mas de
dos opciones, una eleccion se da entre dos o mas alternativas. Para el caso de
Amanco y la implementacion del sistema, la primera opcion seria “Continuar el
negocio sin implementar una solucion CRM” y la segundo opcion, “Implementar

una solucion CRM para el negocio”.

Basados en casos anteriores, donde empresas han implementado un
sistema CRM, se han obtenido datos de un aumento en las ventas de un 5 a
10% luego del primer afio de ejecucion, Amanco se pondria como meta, en

caso de una implementacién del CRM, un aumento del 4% para el primer afio.

Se explico a los altos ejecutivos de Amanco, los beneficios intangibles
que traeria consigo la implementacién, por ejemplo, mejora en cuanto a
atencion a clientes, adquisicion de nuevos clientes, flexibilidad del sistema,
ahorro de tiempo en los procesos, mejores tomas de decisiones, etc., todos
estos son beneficios dificiles de cuantificar, porque no generan ingresos

directamente.
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En Amanco se ha implementado el sistema ERP llamado SAP, que
controla todas las actividades de la empresa, dicho software, también cuenta
con la solucibn mySAP CRM, que seria en esta caso la que se implementaria,
ya que SAP vende su software en ocho médulos distintos, siendo el de CRM

uno de ellos.

El precio del médulo mySAP CRM puede ser variable, ya que no
depende exclusivamente del software que ellos venden, se deben de tomar en
cuenta otros factores como la capacitacion al personal, licencias, e inclusive el

revisar si el equipo de computo soportaria trabajar con SAP.

Partiendo de la idea de que se cuenta con un equipo apto para el
funcionamiento del CRM, el precio estimado en el mercado de la solucién
asciende aproximadamente a unos $ 80,000.00, que son actualmente unos
Q.620,000.00, dependiendo esto también del numero de terminales donde se

instalara el software.

A continuacion, se presentan los estados de pérdidas y ganancias de
Amanco, de los afios 2,006, 2,007 y las proyecciones para el 2,008 y 2,009, ya
contando con que una posible implementacion de un CRM, este funcionando a

toda su capacidad para inicios del 2,008.
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Figura 29. Estado de resultados de Amanco
ESTADOS DE RESULTADOS DE ENERO A DICIEMBRE, CON PROYECCION PARA LOS ANOS

2008 y 2009
2006 2007 2008 2009
Ventas Metas L40B57 987 36 Q41,796 35889 Q4332612456 Q49645232 23
Costo de Ventas 5 425 00075 LB 011 326.74 5 525 365.45 L7 536 4527 45
Utilidad Bruta (135,232,986.57  (135,785,033.15 (136,500,754.91  Q42,108,749.74

Gastos Operativos 14236 45656 Q165,095 859,19 N5 236 84561 Q1587523609
Utilidad Operativa (20,996,530.01  (19,688,163.96 021,263,806.30 026,133,513.65

Gastos Administrativos 09 8§29 897 .79 10,023 326.99 089542126 211.9684,726.03

Lhilidades antes de

intereses e impuestos 011,166.632.22 09,664,836.97 010,368,385.04 014,148,787.62
Gastos por pagao de

ntareses Q124 375,63 Q112 498.35 Q165 329.55 (132 587.25

Liilidades antes de
impuestos

011,042,256.59 09,552,338.61 010,203,055.48  014,016,200.37

Irmpuesto sobre [a rents 03 423 099 .54 02 561 22487 03,162 547.20 24 345 02211

Lhilidades después de
impuestos Q7.,619,157.05 06,591,113.64 07,040,108.28 09,671,178.26

Incremento a

utilidades retenidas  O7:619.157.05 0659111364 07.040,108.28  09.671,178.26

Nota: los valores presentados en el estado anterior, no son reales por seguridad
de la empresa.

Se puede observar que existe una disminucion en las utilidades en el
final del periodo 2,007, ya que en ese afo se decidi6 una supuesta

implementacion del CRM.

Para fines del 2,008, ya se podria observar un aumento en ventas netas
derivado de la implementacion del sistema, siendo mayor el porcentaje de

aumento a finales del 2,009, ya que se ha trabajado mas tiempo con el sistema.

Al final del 2,008, se registr6 un aumento en ventas netas de un 3.8%
respecto al periodo anterior, siendo este el primer afio de funcionamiento del

sistema, comparado con el 2.5% de incremento entre el periodo 2006 — 2007.
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Una diferencia significativa se empieza a notar para fines del 2,009, ya
gue en este periodo se observa un aumento de un 14% en lo que a ventas
netas se refiere, esperando un crecimiento a partir de finales de ese afio de un

3% anual, solo por concepto de la implementacion del CRM.

Otro factor que marcara la diferencia, casi desde el inicio en Amanco,
luego de implementar un sistema CRM, seran los beneficios intangibles que se
logran al implementarlo, como lo es la mejora en la toma de decisiones
gerenciales, en la reduccion de tiempos en los procesos, en la mejor posicion
competitiva dentro del mercado, en la mejor atencion al cliente, en el
lanzamiento de productos con mayores probabilidades de éxito y sobre todo en

la retencion de los clientes existentes y la adquisicion de nuevos.

Son todos estos beneficios intangibles los que pueden realmente motivar
e influir en los altos ejecutivos de Amanco a implementar una solucién CRM,
pero siempre y cuando se tenga una buena estabilidad financiera para realizar
la inversion, un buen estudio de factibilidad que justifigue la misma y se defina

una buena metodologia de implementacién y control de la solucién CRM.

Todo lo anterior se refiere a al implementacién de una solucion CRM que
se encuentra en el mercado, este software es bastante caro y no cualquier
empresa puede realizar una inversion de este tamafo, aunque puede realizar
pruebas como las propuestas en este proyecto, que se basa en un software

barato y popular, lo que facilita su utilizacion.
La propuesta actual se basa en desarrollar un sistema de base de datos

en Access, e intenta demostrar con una simple programacién, una solucién

CRM es factible y funcional para una empresa de la envergadura de Amanco.
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Para el desarrollo de este proyecto, es necesario tomar en cuenta los
costos de tres cosas, el precio del hardware o las computadoras que se
utilizaran para que la base de datos funcione, el software, que sera basado en
el paquete de Access y los cursos de capacitacion necesarios para el personal,

tanto para el manejo de la base de datos, como el manejo de Access.

4.4.1 Andlisis de hardware

Anteriormente se menciono, que el departamento de ventas requeriria de
dos computadoras de escritorio, para que los colaboradores que no tienen
computadora portatil, puedan acceder a la informacién que esta en la base de

datos.

Se pudo constatar, que dentro de la empresa existen computadoras que
no estén siendo utilizadas, pudiendo solicitar el traslado respectivo, pero si esto

no fuese posible, se hara necesaria al compra de equipo nuevo.

Segun cotizaciones en distintas tiendas de equipo de coOmputo, se pudo
constatar que el precio de las computadoras que cumplan con los requisitos
minimos establecidos anteriormente, oscila entre los Q. 2,500.00 a Q. 3,000.00
para computadoras ensambladas, conocidas estas como “clones”, con un
procesador Celeron o equivalente y Q. 4,000.00 a Q. 4,500.00 para las que
tengan procesadores Pentium 4 o equivalente.

Las computadoras de marca, Hewllet Packard, Compaq, IBM, etc., tienen
precios mucho mas elevados, estas se encuentran desde Q. 6,000.00 para las
gue cuentan con procesador Celeron y Q. 7,500.00 a Q. 8,000.00, para las que

cuentan con procesadores Pentium o equivalente.
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Ambas computadoras, ya sea clon o de marca, con procesador Celeron o
Pentium, cumplirian con la funcion minima necesaria, la diferencia seria
principalmente la capacidad tanto en la velocidad de trabajo, como en la
ejecucion de varias tareas a la vez, ya que el procesador Celeron, tiene un 40%
menos capacidad de trabajo que un Pentium, siendo esta la gran diferencia
entre ambos procesadores.

4.4.2 Anédlisis de software

En lo que a software se refiere, hay que dividir el andlisis en dos, ya que
se tienen dos posibilidades de adquirir las computadoras que se necesitan, este
analisis es independiente de las caracteristicas de las computadoras, solo se

vera el origen de las mismas.

Si las computadoras provienen de otro departamento de la empresa, no
se debera de invertir en software, ya que todas las maquinas adquiridas con
anterioridad, cuentan con licencias tanto del sistema operativo Windows XP,

como de Office, contando este ultimo entre sus aplicaciones con Access.

Por el contrario, si la opcién es la de comprar computadoras nuevas, se
debera de invertir primero en los derechos de uso del sistema operativo
Windows XP, oscilando su precio actualmente en el mercado alrededor de

Q.1,500.00 por computadora.
También se debera de comprar la licencia del paquete Office, donde

viene incluido Access, esta licencia tiene un pecio aproximado en el mercado de

unos Q.1,350.00 por computadora.
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En total, la inversion requerida, en lo que a hardware y software se
refiere, se muestra en la siguiente tabla:

Tabla lll. Costos totales de hardware y software

Costos (Todos en Quetzales)

Total a invertir
Origen de las Hardware

Software | (hardware + Software)
computadoras

Pentium Celeron Pentium Celeron

Computadora

15,000 10,000 5,700 20,700 15,700
nueva de marca

Computadora

8,000 6,000 5,700 13,700 11,700
nueva clon

Existente en la
empresa
sin licencias de 0 0 5,700 5,700

software

(Access)

Existente en la
empresa
con licencias de 0 0 0 0

software

(Access)

Se sugerira al departamento de ventas, buscar la manera de adquirir las
computadoras de otro departamento, para evitar asi, gastar tanto en equipo
nuevo, como en licencias de software, ademas se debera analizar que otros
usos tendra el equipo, con el fin de determinar si se compra una computadora

con procesador Celeron o Pentium, asi como una de marca o una clon.
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4.4.3 Personal encargado del mantenimiento de la base de datos

Este es un punto muy importante en la realizacion del proyecto, ya que
sin gente capacitada en el manejo de Access dentro del departamento, se hara
muy dificil el mantenimiento y mejora del sistema. Dicha capacitacion no
deberia de ser muy avanzada, con tener conocimientos intermedios del manejo

del paquete seria suficiente

Se buscara entre diferentes entidades autorizadas para dar dicha
capacitacién a los ejecutivos, que en primer lugar, las sesiones sean cortas,
por ser un curso de nivel basico a intermedio, que se pueda impartir dentro de

nuestra empresa y que sean baratas, sin que esto afecte la calidad del curso.

Se tratara de acordar, en un principio, con la entidad encargada de dar la
capacitacion, que estos sean de una semana de duracion (de lunas a viernes),
de dos horas diarias, para no entorpecer las demas actividades de los
ejecutivos, teniendo dentro de este periodo de tiempo un parte tedrica y otra

practica.

El costo promedio de esta capacitacion en el mercado actual, se
encuentra en un promedio de Q.200.00 por persona, pudiendo disminuir este
precio en funcion del nimero de participantes.

4.5 Prueba Piloto

Algo muy importante dentro de la realizacion de de este proyecto, es la
prueba piloto, pues de aqui se partirA para ver los resultados que dard su

funcionamiento, tomar las medidas correctivas necesarias y su mantenimiento.
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Ya con los datos de cierta cantidad de empresas ingresados al sistema,
trabajadores importantes de estas y datos de los vendedores de Amanco, se
procederd a efectuar una primera prueba del funcionamiento del sistema, tanto

con ATC’s, como con los gerentes y jefes de area.

Todo empezara, con mejorar la calidad de los datos obtenidos de los
clientes, por parte de nuestros ATC’s, su posterior traslado a la empresa, para

ingresarlos en el sistema y que funcione de una manera mas exacta.

Como fue descrito anteriormente, en un principio se trabajar4d con
algunos ATC’s que tengan a los clientes con mayor valor en lo que a ingresos

por ventas se refiere.

Ademas se buscaran a aquellos que tengan eventos cercanos, como el
aniversario de la empresa, el cumpleafios del duefio o algun alto ejecutivo, o
gue en ciertas épocas del afio, realicen pedidos especiales que requieren de

caracteristicas exclusivas para cada cliente.

Con estas bases establecidas, se busco que el proyecto funcionara en un
periodo no menor de seis meses, ya que es casi imposible alcanzar objetivos en

un periodo de tiempo menor.

Uno de los fines del proyecto, es el de poder cumplir con los cuatro
pasos del proceso de implementacion del CRM, los cuales son: Identificar,
Diferenciar, Interactuar y Personalizar el trato con todos nuestros clientes, ya
gue no podremos tratar de la misma manera a quien gasta por ejemplo

Q. 100,000 al mes, con alguien que gasta Q. 1,000.
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Para fines ilustrativos, tomamos los resultados de la ejecucion del
proyecto con tres clientes, de los cuales no daremos sus nombres por razones

de seguridad, utilizando nombres y montos de compra ficticios.

A continuacién, se muestran los cuatro pasos de la implementacién de un
sistema CRM en Amanco, para los clientes elegidos.

e Identificar:

Luego de recopilar una serie de datos por parte de nuestros ATC’s, jefes
y gerentes de area, se logré6 mejorar en una forma sustanciosa la cantidad y
calidad de los datos de nuestros clientes, con base en los requerimientos del
sistema desarrollado en Access; al ser una gran cantidad de clientes, solo se
ingresaron al sistema un 40% de estos, buscando comprobar asi su
funcionamiento. De esta prueba, salieron los clientes que se utilizaron para

seguir el proceso del sistema CRM.

Figura 30. Ingreso de datos de empresas
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Figura 31. Ingreso de datos de trabajadores

@ED & AMANCO
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Las figuras anteriores muestran el funcionamiento del sistema, en la
figura 29, se puede observar el ingreso de datos generales de la Empresa 1, y
en la 30, se puede ver el ingreso de datos de trabajadores de la empresa 2,

siguiendo este mismo procedimiento para todos nuestros clientes.
e Diferenciar:
Al analizar la informacion existente en el sistema, ya se puede determinar

en principio, los clientes con mayor potencial de compra, siguiendo lo que
establece la teoria del CRM.
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Como se mencioné anteriormente, se eligieron a tres empresas, que
representan un fuerte ingreso para Amanco, las cuales llamaremos Empresa 1,
Empresa 2 y Empresa 3, el promedio presentado en la tabla 1V, fue tomado en
base a las compras de las empresas en un periodo de seis meses, tomando en

cuenta que sus compras son casi constantes en todo el afo.

Figura 32. Informe de ventas mensuales por empresa

Informacion De Factnracion

Hombre de Empresa EMPRES A1 Facturacién Mensual 259 S00.00
Linea de negocios DISTRIBUIDDORES CAPITAL Vendedor WERTA GEREMCIA PRED AL
Hombre Puesto Tel. Oficina E xtension Celular
LUISA BARRIOS FRIOFIETAR LA 2932- 5659 12549 SE53-47 47
Hombre de Empresa EMPRES A2 Facturacion Mensual Q75,000 .00
Linea de negocios MAYDRISTAS CAPITAL Vendedor WERNTA GEREMCIA PRED AL
Hombre Puesto Tel. Oficina E xtensidon Celular
CARLOS BATRES GEREHMTE WENTAS 22205 25497 954 S472-1320
Hombre de Empresa EMFPRESA S Facturacién Mensual 2 E0,000.00
Linea de negocios PREDIAL COMESTRUOCZCTORAS Vendedor WEMTA GEREMCIA PRED 1AL
Hombre Puesto Tel. Oficina E xtension Celular
I JULIO WD ES FERENTE LE COMPR AS 29410-0138 215 4101-3979 I

Ya conociendo las empresas, asi como los montos a los que ascienden
sus compras, se pude ahora establecer ciertos planes de accidon a seguir con
ellos, buscando la forma de personalizar tanto el servicio, como satisfacer sus

necesidades.

Los tres clientes elegidos para la realizacion de esta prueba, pertenecen
al segmento predial de Amanco, siendo las tres, distribuidoras de productos de
construccion, la dltima también se dedicaba a la elaboracién de casas y

edificios.
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e Interactuar:

Ya se tienen a los clientes identificados y diferenciados, es tiempo ahora
de que Amanco se relacione con los clientes elegidos, para poder conocer con

una mayor profundidad sus necesidades, a fin de satisfacerlas.

Para poder conocer de una manera mas personalizada a los clientes,
Amanco planifico reuniones con altos ejecutivos de las tres empresas, en dias

distintos, para poder dedicar el tiempo necesario a cada cliente.

En estas reuniones, que podian ser almuerzos o cenas en lugares
exclusivos, que dicho sea de paso, se aprovecho el hecho de conocer las
fechas de nacimiento de algunos clientes (véase figura 32), se tocaron varios
temas de importancia, desde temas personales o de actualidad nacional, hasta
lo que mas le interesa a Amanco, las necesidades que los clientes tienen de los
productos.

Figura 33. Reporte de cumpleafios de clientes

Cranpleaiios Cliente Por Periodo

Momwh e de Enpresa EMFEEZ AL Fecha De Macinienio
Facturaritn Mensual QER. S00.00 Dhia 15 Ples a Arn 1970
Nomh e LU ISA BARRIOS Edad Tel Oficina E xdensidn Celular
Puesto FROFIETAR 1A jei=] 2422 5620 1254 SE5E- AT
Hohh jes
lectura maotivacional, cine, juega golfcostura
Correo E lectmonice Eqguipo Favoribe Eguipo Farorin Estado Chril No. Hijos
MNarional E xiranjers
Casado 2
MUNICIPAL REAL MADRID
Nombhmede Enpresa EIMFREES 42 Fecha De Nacimiento
Facturarién Fensual QF5,000.00 Dia =21 Tles 11 Afn 1970
Nomh re CARLOS BATRES Edad T el Oficina E xbeneidmn Celular
Puesio SERENTE WENTAS fel=] 223605497 o549 S473- 1320
Hohh jes
futhol, bekhol, juega tenis
Correo E lectmonice Eqguipo Favoribe Eguipo Farorin Estado Chril No. Hijos
Nacional E xaranjero
Casado 3
HELAJIU hAILAM
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El sistema de base de datos también permitié al departamento de ventas,
planificar ciertas actividades, ya que las tres empresas cumplian un afio mas de
existencia dentro del periodo de prueba, razén por la cual se otorgaron
presentes a sus propietarios, asi como una serie de descuentos en los

productos que ellos mas compran.

Figura 34. Reporte de aniversario de empresas

Antversario Empresa Por Periodo

C adigo Empresa 100001 Vendedor “YWEMNTAGEREMCIAPREDIAL
Hombre Empresa EMFPRESA 1 Linea denegocio DISTRIBUIDORES CAPITAL
Facturacion Mensual GE9,500.00 Fecha de Fundacién Alios Servicio
edmail empresal @empresal.co Dia 18 Mes 9 Afo 1976 2
Hombre Puesto Tel. Oficina Extension Celular Comeo electronico
LUISA BARRIOS PROPIETARLA 2432-5620 1259 SESS-F 47
C adigo Empresa 100002 Vendedor “YWEMNTAGEREMCIAPREDIAL
Hombre Empresa EMPRESA 2 Linea denegocio MAYORISTAS CAPITAL
Facturacién Mensual Q7500000 Fecha de Fundacion Alios Servicio
eJmail Dia 5 Mes 11 Ao 1930 25
Hombre Puesto Tel. Oficina Extension Celular Comeo electronico
CARLDS BATRES GERENTE VEMTAS 2230-2547 a5g 8473 1220
C adigo Empresa 100003 Vendedor “YWEMNTAGEREMCIAPREDIAL
Hombre Empresa EMPRESA 3 Linea denegocic PREDIAL CONSTRUCTOR &%
Facturacién Mensual  ¢s50,000.00 Fecha de Fundacién Aiios Servicio
e1amail Dia 24 Mes 10  Afo 1935 13
Hombre Puesto Tel. Oficina Extension Celular Comeo electronico
JULIOVIDES GEREMTE DE COMPRAS 2410-01322 215 4101-2079 julicv@empresaZ.com

Dentro de las solicitudes de los clientes en estas reuniones, se buscaron
las que fueran comunes, estas no se conocian debido a que no se tenia una

buena comunicacion con él, por el mal manejo de los datos en la base anterior.

Una de las necesidades presentadas por los clientes, era el problema del
transporte de la mercaderia, ya que Amanco no tiene una flota de camiones
para poder entregar la mercaderia donde el cliente lo desee, sino que €l debe

de buscar la forma de llevarla a su empresa.
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Para la Empresa 1, el costo que le representaba el alquiler de transporte
para su mercaderia, mermaba sus posibilidades de compra, ya que él desearia
poder comprar mas, pero se veia limitado por ese problema. Segun datos del
cliente, sus compras se reducian aproximadamente en un 8% del total, ya que

debia de invertir en transporte ese dinero.

La Empresa 2, también presentaba ese problema, y en general casi
todos los clientes de Amanco lo presentaran, ya que como dijimos, Amanco no

transporta su mercaderia hacia donde lo desee el cliente.

Para la Empresa 2, los costos de transporte son mayores, ya que se
encuentra en un lugar mas lejano, por ende crece y se limita al cliente a que
compre menos. La Empresa 2 reporta que ellos gastan en transporte

aproximadamente un 10% del total de sus compras en el transporte.

La tercera empresa, solicito a Amanco la fabricacién de un sistema de
tuberias que se adecuaran a ciertas medidas, ya que su negocio también es la
construccion, este cliente tiene una forma estandarizada para la construccion de
edificios que pueden servir como bodegas o aulas escolares, o sea que las
construye de la misma forma todas, pero necesita de una tuberia que tenga un
diametro mayor al que tienen las tuberias que Amanco produce, debiendo ellos

de adaptarse a la medida que se comercializa.
Esto le ocasiona al cliente, perdidas tanto en tiempo, como en material,

ya gque se debian de alterar las formas de construccién para poder adaptar la

tuberia.
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En el siguiente inciso se describe la cuarta etapa del proceso de
implementacion, como actuara Amanco ante las necesidades descritas por sus

clientes.

4.6 Disefio de un plan de accién

Ya conociendo ciertas necesidades de los clientes, se tomaron las

medidas respectivas para poder satisfacerlas.

Amanco cuenta con una pequefia cantidad de camiones, pero en
principio estos no son para el reparto de mercaderia, son solamente para el

traslado de producto que se dirige al exterior del pais.

Coordinando con los departamentos de logistica, produccion y ventas, se
pudo llegar a un acuerdo, para poder entregar la mercaderia de ciertos clientes,

dependiendo eso si de la cantidad que estos compren.

Se llego a un acuerdo también con los clientes, debido a que si Amanco
entregaba sus productos donde el cliente requeria, el precio de sus productos
tenia que subir, aceptando ellos el aumento, ya que comparado con lo que ellos

gastaban en transporte, no era significativo el aumento.

Luego de la implementacién del transporte de mercancias, se pudieron
ver mejoras en cuanto a las ventas hacia esos dos clientes, como se muestra en
la siguiente tabla, se pudo constatar que efectivamente, las Empresas 1 y 2
destinaron mas inversion, ya que al no gastar en transporte, podian dedicarlo a

la compra de productos.

106



Tabla IV. Ingresos por ventas en periodo de prueba

Meses de prueba, en afio 2,008

Cliente

Octubre

Noviembre

Diciembre

Empresa 1

Q. 93,975.00

Q. 95,854.50

Q. 96,813.05

Empresa 2

Q. 77,250.00

Q. 81,112.50

Q. 89,223.75

Empresa 3

Q. 50,895.00

Q. 51,780.00

Q. 52,550.00

Después de deducir los gastos en los que incurri6 Amanco, para poder
implementar las mejoras que los clientes solicitaron, dato que se obtuvo de los
departamentos de logistica y transporte, se logro un aumento bruto en ventas al
final del periodo de prueba de un 8.1 % para la Empresa 1 y de un 18 % para la
Empresa 2., restando los gastos, da un aumento neto en ventas de un 6.5% y

11% respectivamente.

También es importante resaltar el comportamiento de los clientes, en lo
gue a compras se refiere, ya que se mostré un aumento continuo en este rubro,
dando esto la pauta de que puede seguir en constante aumento, si desciframos

otras necesidades que los clientes tengan, ya sea ahora o en un futuro.

Para solucionar el problema de la Empresa 3, el departamento de ventas
se puso de acuerdo con el de produccion, para determinar en primera instancia,
si se podia cumplir con las especificaciones propuestas por el cliente, y de ser
asi, cuanto le costaria a Amanco producir bajo estas, para calcular el nuevo

precio del producto.
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Con una pequefia calibracion en la maquina extrusora, ajuste en la
cantidad de de materias primas y una solicitud por escrito al departamento de
produccion, donde se especificaron los requerimientos del cliente, fueron las

actividades necesarias para poder cumplir con su solicitud.

Con este cliente, también se obtuvo un aumento en el porcentaje de
ventas al final del periodo, pero este fue menor que el mostrado por los dos
clientes anteriores, esto debido a que el producto se utilizaria exclusivamente
para ese servicio, y su demanda dependia en gran parte, de las solicitudes de

construccion que tuviera el cliente en ese periodo.

Como se puede ver en la tabla V, el aumento al final del periodo fue de

un 5%, deduciendo los gastos, queda un aumento neto de un 2.5 %.

Vale la pena mencionar, que fue manifestado por el cliente, que la
cantidad comprada de producto puede aumentar, ya que ellos podrian
dedicarse a la venta de ese producto, como cuenta con especificaciones

distintas, esto podria ser una oportunidad de mostrar un producto nuevo.

4.6.1 Establecimiento de objetivos a corto y largo plazo

Dentro de los objetivos que pueden trazarse tras la elaboracion de este
proyecto, se puede tener algunos a corto plazo y otros a un plazo mediano o
largo. Vale la pena mencionar que estos deben de ser realistas y alcanzables,
ya que si Amanco se propone algunos que sean inalcanzables, solo se lograra

frustracion en el personal y la posible finalizacion del proyecto.
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Estos objetivos podrian trazarse tanto para darle seguimiento a este
proyecto, como para una futura implementacion de un sistema CRM que existe
en el mercado, ya que esta es mucho mas completa, ya que integra en todo su

funcionamiento a todos los departamentos de la empresa.

Dentro de los objetivos a corto plazo se pueden mencionar los siguientes:

e Mejora de los procesos de relaciones con los clientes de Amanco,
tanto los existentes como los futuros (clientes potenciales).

e Aumento en el conocimiento de los clientes, lo que permitira alcanzar
un alto grado de diferenciacion e individualizacion de cada uno.

o Fomento de la fidelizacion del cliente, al ofrecerle algo que él
realmente valora y que no le ofrece la competencia.

o Implementacion de soluciones proactivas, es decir, si se detecta un
problema en un producto o servicio, a través de la informacion
proporcionada por el cliente, se puede resolver el problema antes de

gue produzca mas problemas y de la forma mas conveniente.

Entre los objetivos a mediano y largo plazo, estan los siguientes:

o Utilizacion de la informaciébn para brindar un mejor servicio y
producto, lo que provocara el aumento en las ventas.

e Mejora en la gestion de los reclamos y sugerencias de los clientes, lo
gue provocara en el cliente un sentido de integracién con Amanco.

o Deteccion de nuevas oportunidades de marketing y venta de
productos Amanco, derivadas del conocimiento sobre cada cliente.

e Aplicacion de un mercado uno a uno (one to one), diferenciado por

tipos de clientes.
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Mejor adecuacion de las ofertas y servicios a las verdaderas
necesidades y deseos de los clientes.

Reduccion de costos asociados campafas de venta y marketing.

Los presupuestos destinados a mercadeo se hacen mas rentables, ya
gue se dirigen a los segmentos de clientes que se sabe pueden dar
una respuesta positiva.

Aumento en la eficiencia del personal de Amanco, ya que tiene
acceso permanente a informacién actualizada de los clientes, sus

gustos y necesidades.
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5. MEJORA CONTINUA DEL SISTEMA

5.1 Documentacion del disefio computarizado

Para poder hacer un estudio minucioso del funcionamiento del sistema,
es necesario también presentar los resultados de forma escrita, tanto a los
gerentes y jefes de area, ATC’s y demas personas que puedan utilizarlo, ya
que teniendo los resultados impresos, no se hace necesario utilizar una

computadora e interrumpir las actividades que se estén realizando en la misma.

Dos son las partes principales del funcionamiento de la base de datos, la
realizacion de las consultas respectivas, que como anteriormente se explico,
pueden dar los datos que se necesitan, dependiendo de los requerimientos de
cada persona, la otra parte es la presentacion de los datos que provienen de las

consultas, ya que estas no permiten ordenarlos, son los informes.

5.1.1 Consultas

La presentacién de las consultas, sin pasar sus datos a un informe, solo
sirve para determinar su funcionamiento, no para que puedan ser vistas como
un resultado decorado y presentable, debido a que su funcion es solo ordenar
de la forma que el programador decida, en base a los diferentes requerimientos

del o las oficinas a para quienes estara disefiada.
A continuacién se presenta el resultado de la ejecucion de una consulta

del proyecto, pudiéndose observar la forma en que presenta esta los datos,
haciendo dificil desde alli analizarlos.
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Figura 35. Ejecucion consulta de padres de familia

| Wicrosofty 8 el et el il neaCansal e 191 = =]
__I‘j Archiva  Edicidn Wer  Insertar Formato  Reqgistros  Herramientas Ventana @ PDF de Adobe Escriba una pregunta - -8 X
Al A e EAEAET R IR -Rar AT =F=R1") .

MNaombre | Mombre de Empresa |Facturacion Me[  Puesto | Edad | Mumers_Hijos [ Tel. Cficina [Extensi|  Celular

| |OMAR ESPINOZA LOS TUBOS MAGICOS 025,000.00 | GERENTE VEI 32 2 | 2410-1300 6258 |5966-5723

| |JACINTO ZORILLA LOS TUBOS MAGICOS Q25,000.00  PROPIETARIO 7 4 24356770 12653 | 59471234

| |IRYING TOLEDO LOS TUBOS MAGICOS 325,000.00 | ASESOR JURI 37 2 |2336-8440 111 53558-4751

| |ERNESTO RIWAS LOS TUBOS MAGICOS Q25,000.00 |JEFE COMPRS 39 2 2335571 5587-4744

| |ESEQUIEL DOMINGUEZ TUBODISTRIBUIDORAS 5.A. G10,000.00 | GERENTE PLA rr 1 123318743 1266 | 4110-1256

| |CARLOS RUIZ CARIAS | TUBODISTRIBUIDORAS S.A. Q10,000.00 | PROPIETARIO 47 3 23318743 4110-2133

| |ARIEL MONTENEGRO | TUBODISTRIBUIDDRAS 5.A. Q10,000.00 | GERENTE COF 42 B 23344717 4012-2395

| |ALFREDO SALLA TUBODISTRIEUIDORAS S.A. Q10,000.00 | PRESIDENTE 32 3 24360077 1412 | 8218-4756
L

5.1.2 Impresion de reportes

Los reportes o informes del sistema, son la presentacion de los datos de

una forma que cualquiera puede utilizarlos, el programador también puede

disefar la forma en la cual seran presentados estos, segun las necesidades de

cada departamento o area.

Figura 36. Informe de padres de familia

Despliege Padre y Madre Familia
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Hombre de Empresa LOS TUBOS MAGICOS Facturacién Mensual @25,000.00
Hombre Puesto Tel. Oficina  Extension Celular E dad Heo. Hijos
OMAR ESPINOZA GERENTE VENTAS 2440-1200 oy BOEE-5T28 3 2
JACINTO Z0R ILL& FROFPIETARIO 24356770 1B653 5047123 ar 4
IRVING TOLEDRO ASESOR JURIDICO 2396-0440 114 53504781 ar 2
ERHESTO RIVAS JEFE COMPRAS 2RE-5TH SEET-ATH =0 =
Hombre de Empresa TUBCODISTRIBUID ORAS 5.4, Facturacién Mensual @10,000.00
Hombre Puesto Tel. Oficina  Extension Celular E dad Heo. Hijos
ESEQUIEL DOMIN GUEZ GEREMTE PLANTA 23310743 1256 4190-1 265 27 1
ALFREDD SALLA FRESIDENTE 2435-0077 M2 5218-47T55 32 3
ARIELMOMTENEGZRO GEREMTE COMPRAS 233944717 012-2305 a4z 51
CARLOSRUIZ CARIAS FROFIETARIO 2331-07 43 A 10-2133 ar S



Puede observarse a simple vista, que los resultados se observan de una
manera mas estética y funcional en un informe que en una consulta, debido a

gue cada uno tiene su funcion especifica.

Los resultados de todos los informes, han sido disefiados de la misma
forma mostrada en la anterior figura, para lograr un estandar en la presentacion

de los datos de todas las consultas.

Como esta base de datos ejecuta nueve consultas, se deberan de
imprimir los reportes correspondientes, para poder documentar el proceso,
haciendo un pequefio historial de datos, con el fin de poder analizarlos y realizar

las mejoras al sistema.

Luego de esto, ya sera opcion de cada usuario si se imprimen los
reportes o se visualizan los resultados en la computadora, para no utilizar los

recursos del departamento de manera equivocada e innecesaria.

5.2 Evaluacién del desempefio del sistema

Analizar los resultados del funcionamiento de la base de datos, tanto en
la prueba piloto descrito en el capitulo anterior como su puesta en marcha en si,
permitira a todos los usuarios del sistema, comprender los resultados que este

da, asi como mejorar constantemente la convivencia entre usuario y software.

Una de las mejoras sustanciales, en la recoleccion de datos, fue el
hecho de implementar campos obligatorios dentro de la base de datos, por
ejemplo un vendedor no puede ingresar los datos de una empresa sin conocer

su direccién exacta ya que el sistema no le permitira grabar el archivo nuevo.
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También permite clasificar los datos de una forma méas ordenada, ya que
en la base de datos anterior se tenian muchos problemas, porque se mezclaban
las direcciones con las zonas, algo que es muy importante para poder separar a
los clientes por zona geogréfica y poder realizar distintas actividades con
empresas que se encuentren dentro de las mismas zonas 0 zonas
circunvecinas, no se conocian o no se incluian los municipios a donde
pertenecen las empresas, solo se tenia un numero de teléfono para poder
comunicarse, no se contaba con alguna direccion de correo electronico, siendo
estos detalles que el cliente tomaba muy en cuenta, ademas de complicar la

situacion en el manejo de la relacion con el cliente por parte de Amanco.

Otra de las mejoras implementadas en este sistema propuesto, fue el
hecho de conocer no s6lo a una o dos personas que pudiesen ser contactos
entre los clientes y Amanco, ya que muchas veces la relacion entre ambas
partes depende de mas de una persona, siendo esta otra funcion que las

soluciones CRM proponen en sus distintas versiones.

Una propuesta CRM tiene como uno de sus objetivos principales, el
poder conocer de una manera mas exacta a sus clientes, esta base de datos
diseflada permite el ingreso de todas las posibles personas relacionadas en las
funciones de compraventa de productos, se puede tener ahora un conocimiento
mas exacto de ciertas caracteristicas de nuestros clientes, por ejemplo se hacia
muy necesario conocer el puesto ocupado por cada persona, pudiendo ser esta,
el propietario del empresa, gerente de ventas, gerente administrativo, de
finanzas, de produccion, el encargado de realizar los pagos de todos los

pedidos hechos hacia Amanco.
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Yendo un poco mas a fondo, el sistema también pide que se ingresen
datos personales, aunque el ingreso de estos datos dependera de la obtencion
de los mismos, ya que por ser datos particulares, muchas veces puede molestar
al cliente el hecho de que se estén solicitando estos sin que él conozca para
que seran utilizados, o que posiblemente piense que no hay razén alguna para

que él los proporcione.

Datos como la fecha de nacimiento, direccion particular, teléfono
particular, correo electronico, profesion, estado civil, religion, si tiene hijos o no,
sus formas de entretenimiento o simpatia con algun equipo de algun deporte,
son datos que deben conocerse, para que en fechas posteriores se puedan

personalizar el trato con cada uno de ellos.

Otro aspecto importante agregado en la funcion de este sistema, es el
conocer que vendedor atiende a cada cliente, ya que el vendedor es el primer

contacto entre Amanco y ellos.

La interfase de usuario es otro aspecto también a destacar, ya que este
facilita el uso a cualquier persona, el ingreso de datos tanto de empresas, de
clientes y de los ATC’s de Amanco, no presentan mayores problemas debido al

disefio sencillo de las pantallas de ingreso de datos.

El tener datos exactos y completos, facilita el ordenamiento de estos,
basado en las necesidades y especificaciones que fueron entregadas por los
gerentes y jefes de area, ATC’s, secretarias y demas personal que pueda

utilizar el sistema.
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Las consultas fueron disefiadas cumpliendo con dichas especificaciones,
tratando asi de satisfacer todas las necesidades de cada usuario, algunos
necesitaran dividir los clientes por sector o zona, otros necesitaran saber a qué
equipo de futbol local apoya cada cliente, para un gerente o jefe de area podra
ser mas necesario, conocer la cuota mensual que cada cliente produce, para
establecer criterios de crédito o de descuentos, la fecha de aniversario de una
empresa o el cumpleafios de su duefio, gerentes, asesores 0 cualquier
ejecutivo que sea importante en la relacion que mantiene Amanco con sus

clientes.

Por ultimo, la presentacién fue un factor importante en el disefio, ya que
se necesitaba hacerlo de una forma en la cual todos pudieran comprender que
resultado arrojaban cada informe o reporte, ya que al tener nueve informes

distintos, podria esto prestarse a confusiones.

Se estandariz6 la forma en la cual iban a ser presentados los datos, para
gue cada uno en los reportes o informes, se tuviera la misma visualizacién de
los datos, teniendo en cuenta también que cada informe presenta distintos tipos
de informacion, por ejemplo el informe de padres de familia dara como
resultado las personas que tienen hijos, y el informe de facturacion dara como
resultado a la hora de su ejecucion la cantidad de dinero gastado en un mes por

las distintas empresas que conforman la base de datos de clientes de Amanco.

Uno de los pocos problemas que se tuvieron, fue el hecho de que el
sistema no permite grabar los datos de una empresa o cliente, cuando alguno
de estos es obligatorio, como por ejemplo la direccion de una empresa o

nombre, algiin nimero de teléfono o referencias de contacto.
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5.3 Control del sistema

Para que un sistema como éste, funcione correctamente durante un
periodo largo tiempo, es necesario que constantemente sean verificadas todas
sus funciones, si estas trabajan correctamente, o pueden implementarse

mejoras en base a sugerencias de todos los usuarios.

Es por eso, que se establecieron tres formas de controlar el correcto

funcionamiento del sistema, las cuales son:

e Control operativo inicial
e Control operativo periédico

e Control de seguridad

5.3.1 Control operativo inicial

Para poder garantizar el 6ptimo funcionamiento de este sistema en el
inicio sus funciones, se participara personalmente tanto en la instalacion de la
base de datos como en las dos primeras semanas de uso de ésta, por parte de
todos los usuarios, verificando el ingreso de datos en los formularios de
empresa, cliente y vendedor, asi como en la ejecucion de consultas y

presentacion de informes.

La presencia en este periodo de tiempo tiene dos funciones, una es la de
analizar que el sistema trabaje en base a las especificaciones disefiadas e
implementadas, y la otra es verificar que el usuario tenga la capacidad para

poder interactuar con él.
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Es en este punto donde pueden presentarse la mayoria de problemas,
como por ejemplo el ingreso correcto de datos, ya que pueden intentar ingresar
datos numéricos en un espacio reservado solo para letras o viceversa, también
puede causar conflictos el hecho de que ciertos informes solicitan parametros
para ordenar los datos, por ejemplo el informe de padres de familia solicita que
se ingrese el sexo de las personas, para poderlos ordenar por hombre o mujer,
si la persona no ingresa ninguna letra, la base de datos no hard ningun

resultado, presentando una pégina en blanco.

Aunqgue este tipo de situaciones estan especificadas dentro del manual
del usuario, se trabajara de manera conjunta con estos, para agilizar el proceso

de aprendizaje e interrelacion entre el usuario y el programa.

Asimismo, se podra estar presente durante el funcionamiento del sistema
en una forma ya oficial, ya que no es lo mismo efectuar una prueba piloto del
sistema, a verificar el funcionamiento del mismo cuando este trabajando con

varios usuarios y se necesiten los resultados.

Otra ventaja al verificar el funcionamiento de forma personal, es el poder
escuchar las posibles propuestas, sugerencias 0 quejas que puedan presentar
los usuarios, con el fin de implementar posibles soluciones en el momento o

ejecutarlas lo mas rapido posible para beneficio de todos.
También podra analizarse el resultado de forma impresa ya que se

mandaran a imprimir los resultados como las consultas, informes, reportes, para

poder explicar a los usuarios los datos presentados en ellos.
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En base a este control inicial, también podran disefiarse encuestas y
cuestionarios, sobre el funcionamiento, para poder asi mejorarlo o incluir

nuevas funciones que sean propuestas por los usuarios.

5.3.2 Control operativo periddico

Con el correr del tiempo, usuarios del sistema estaran mas familiarizados
con éste, pudiendo ejecutar con una mayor rapidez el ingreso de datos y la
ejecucion de las distintas funciones que tiene, al suceder esto ya no se
necesitara ejercer un control tan exhaustivo como el del inciso anterior, esto
debido a que en la medida que los usuarios trabajen con la base de datos,

estaran menos propensos a cometer errores.

En este punto también puede aplicarse ciertas encuestas o cuestionarios,
para analizar tanto el funcionamiento en esta fase, como la inclusion de
posibles mejoras o eliminacion de funciones que no tienen sentido, que no

aportan algun beneficio y que por el contrario, soélo tienden a confundirlos.

Trabajar a la par de los usuarios una o a lo sumo dos veces por semana,
sera suficiente para determinar si el sistema sigue trabajando de la forma que
fue disefiado, resolver algunas dudas de estos, o0 implementar ciertas mejoras
gue se tengan estipuladas por los gerentes o jefes de area, quienes son las

principales personas que puede sugerir dichos cambios.
5.3.3 Control de seguridad
Este es un punto muy importante del posterior manejo del funcionamiento

de la base de datos, ya que sera responsabilidad del personal designado por la

gerencia o jefatura de area, el mantenimiento y correccion de la misma.
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Se debe tener mucho cuidado a la hora de la supervisibn de estos
cambios, ya que puede ser tanto por error o intencionalmente que dichas
personas puedan alterar el funcionamiento, provocando asi errores que puede
costar mucho dinero al departamento de ventas, por tanto traerle problemas a

Amanco.

Es imperativo que la gerencia o jefatura de area, escoja a personas
confiables para el mantenimiento o correccién de la base de datos, ya que no
s6lo podran estos alterar el funcionamiento, sino también todos los datos
referentes a una empresa o cliente, pudiendo dar esto lugar a confusiones y
cambiar el trato personalizado que se debe tener con cada cliente, provocando
esto disgustos en ellos, lo que podria ocasionar perderlos, mermando asi las
ventas, pudiendo esto llevar que el proyecto llegue a su fin sin cumplir su

objetivo, con todas las repercusiones que esto conllevara.

Dentro del tema de la proteccion de datos, se implementaron dos
medidas importantes, con el fin de garantizar de la mejor manera posible, que
estos no sufran cambios o sean borrados del sistema, mucho menos copiados

para su manejo en otras computadoras que no estén autorizadas.

Estas medidas deberan de ser supervisadas constantemente, para evitar
cualquier anomalia que pudiese presentarse, ya que la informacién contenida

alli, tiene un valor incalculable para la empresa.

En la parte del hardware, se implementaran palabras clave de acceso,
para que estrictamente el personal autorizado pueda utilizar el sistema dentro
de las mismas, para tal efecto, se instalara la base de datos en un usuario
exclusivo para ella, debiendo de ingresar la palabra clave cada vez que se

desee ingresar al usuario.
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Access también permite la designacion de palabras clave para todas las
actividades que se desarrollen en el uso del sistema, puede permitirse a ciertas
personas solo visualizar los datos pero no dejar que estas ingresen o los
modifiquen, como se menciono anteriormente, es muy importante designar a
las personas de mayor confianza para realizar las labores de ingreso,

actualizacion o eliminacion de datos, asi como el mantenimiento del sistema.

La asignacion de palabras clave, también permite que sea un numero
limitado de usuarios que tengan acceso total a la informacion, ya que muchas
personas puede que solo necesiten pocos datos sobre algun cliente, ademas se

tendra un mejor control sobre las personas responsables del sistema.

En esta parte se verificara también, que el personal asignado al
mantenimiento y/o correccion de la base de datos, tenga habilidades en Access,
para evitar asi errores en el transcurso de mantenimiento, habra que tomar en
cuenta para realizar estas tareas a todas las personas que hayan recibido el
curso de capacitacién de Access, ya que éste es uno de los fines por los cuales

se planificé la capacitacion de este paquete.

Se analizar4 también el tiempo que cada persona encargada de
mantenimiento le dedica al sistema, ya que muchas veces serd necesario
dedicarle mas de lo previsto, pudiendo interrumpir sus labores diarias, si esto
sucede se tratara con los gerentes o jefes de area, colocar a otra persona que
tenga un poco de tiempo libre para poder dedicarlo al mantenimiento.

Se realizara periédicamente un backup de la informacion, para que si se
pierde del sistema de cémputo, se tenga todo también resguardado en la
computadora del gerente de ventas, quien serd el Unico con acceso a esa

informacion.
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Parte de este control también es el verificar el funcionamiento del equipo
de computo, ya que si éste falla, no se podra utilizar la base de datos, pudiendo
solicitar al departamento de sistemas de la empresa, que se realicen
periodicamente servicios de mantenimiento preventivo, y si fuese necesario
mantenimiento correctivo al equipo, tratando de evitar con esto que el equipo

falle en el momento menos oportuno.

5.4 Andlisis de posibles mejoras

Solamente escuchando a los usuarios, sabremos que mejoras se pueden

Implementar en un proceso, trabajo, etc., y este proyecto no es la excepcion.

Durante los procesos de control, se pueden realizar entrevistas a los
usuarios, para determinar en ese momento que mejoras pueden ser

implementadas al programa.

Con el fin de determinar si el programa es funcional, atractivo y atil a los
usuarios, también se disefiaran cuestionarios, donde se tratara de encontrar las
mejoras propuestas, esto se hara luego de cierto periodo de uso, ya que solo

asi seran efectivas las respuestas que den las personas involucradas

Los gerentes y jefes de area también propondran las mejoras
correspondientes, ya que son ellos los que mas utilizaran el sistema, debido a
su posicion dentro del departamento, la toma de decisiones respecto a
promociones, descuentos, regalos o tratos que a ellos se les ocurra dar a

cualquier tipo de cliente.
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CONCLUSIONES

Se logré disefiar una propuesta de implementacion del CRM, para

Amanco Guatemala.

Amanco no puede interactuar de manera correcta con los clientes,

debido a la mala calidad y manejo de los datos actuales.

Se elabor6 una base de datos en Access, que satisface las necesidades

del departamento de ventas, para conocer mejor a los clientes.

La mejora principal para Amanco, radica en la obtencion de datos

fidedignos de su cartera de clientes.

El hecho de que Amanco pueda implementar los cuatro pasos del CRM
con sus clientes, que son identificar, diferenciar, personalizar e

interactuar con ellos, le dard una ventaja competitiva.

La implementacién de la propuesta puede requerir de una inversion
maxima de Q.15,700.00, sumandole a esta cifra el costo del curso de

Access.
Solamente es necesario impartir un curso de Access, para quienes no

tienen conocimiento de él, por parte de una entidad apropiada, ya que la

capacitacion sobre el uso del sistema, es parte de este proyecto.
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Los usuarios del sistema, gerentes del departamento, jefes de area y
ATC’s, seran quienes determinen que mejoras deberan de hacerse al

mismao.
Fue posible el aumento en el porcentaje neto de ventas propuesto con

dos de los tres clientes, lograndose un aumento neto del 8 y 11 %

respectivamente.
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RECOMENDACIONES

Se debera dar seguimiento al sistema propuesto, para que Amanco
obtenga resultados en el menor plazo posible, principalmente en la

mejora de los datos.

Mejorar la forma de analisis y utilizacion de los datos actuales, para
optimizar las relaciones con los clientes y asi, aumentar los ingresos de

la empresa.

Utilizar a la mayor brevedad posible, la base de datos desarrollada para
este proyecto, ya que ésta permite obtener datos de mayor calidad, mas
confiables y seguros, lo que permitirA mejorar las relaciones con los

clientes.

Se deben de aprovechar todas las mejoras que trae consigo la
implementacion de un sistema CRM, ya que mas alla de las econémicas,

estan las mejoras intangibles que apareceran con la implementacion.

Aungue Amanco decida no implementar un sistema CRM, debe de tomar
cCOmo una opcidn estratégica, el poder aplicar las cuatro etapas del
proceso de implantacion, para alcanzar una ventaja sobre el resto,
ademas de que estas estrategias, si son bien aplicadas, impactaran

positivamente en el funcionamiento de Amanco.
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Si fuese necesaria la opcion de comprar equipo nuevo, se propondra la
adquisicién de computadoras de marca, por el respaldo que estas tienen,
tales como la garantia, servicio técnico, accesorios, entre otras, ademas
de pedir también que el equipo tenga procesadores Pentium, para poder
alargar la vida del equipo, ya que con el correr del tiempo, éste soportara

programas de mayor envergadura que un procesador Celeron.

Para que los trabajadores de Amanco puedan interactuar de una mejor
manera con el sistema propuesto, es necesario que a la mayor brevedad
posible, sean autorizados e impartidos los cursos de capacitacion en

Access.

Verificar periddicamente con los usuarios del sistema, tanto sus dudas

como sugerencias para la mejora del mismo.

Dar seguimiento al plan piloto, ya que si se logro la meta propuesta en el
aumento de ventas, ademas se debe de buscar la forma de incluir a mas

clientes en el proceso.
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