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RESUMEN

CRM corresponde a las siglas Customer Relationship Management o
Gestidon de las relaciones con los clientes. Es el resultado de unir las antiguas
técnicas comerciales de los pequefios establecimientos con la tecnologia de la
informacion. Su maximo objetivo es, por tanto, disponer en cualquier momento
de toda la informacion sobre un cliente, de manera que se puedan satisfacer
todas las necesidades del mismo, asi como también obtener estudios de

mercado que permitan tener unas mejores estrategias comerciales.

Las aplicaciones de CRM son importantes, ya que mediante éstas se
puede fidelizar a los clientes actuales. Segun el gurd de Marketing, Phillip
Kotler, en un mercado como el de la actualidad, con gran competitividad, gran
cantidad de empresas que se dedican a ofrecer los mismos productos o
servicios, con campafas publicitarias costosas y mayor dificultad para
conseguir nuevos clientes, la clave para fidelizar a los clientes ya obtenidos se
encuentra en el trato que se les da. Esto ofrece mayores beneficios que
conseguir nuevos clientes, ya que compraran mas productos o servicios de la
empresa en una misma accion de venta, asi como también compraran
productos de alto margen de ganancia. De esta forma, los clientes antiguos

valen cinco veces mas que los recién captados.






1. INTRODUCCION

En la actualidad todas las empresas buscan crear, fortalecer y mantener
las relaciones con sus clientes, buscando el mayor beneficio posible. Su
objetivo es identificar a los clientes mas rentables para establecer una estrecha
relacion con ellos, que permita conocer sus necesidades y evolucionar de

acuerdo a estas.

La base para lograr una buena relacién con los clientes es la informacion,
es por ello que contar con la mejor tecnologia para el manejo de la misma es
sumamente importante. Los sistemas empleados para el manejo de la
informacion del cliente, son conocidos como: CRM (Customer Relacionship

Management).

La principal caracteristica de un sistema CRM es que centraliza toda la
informacion del cliente y de los servicios que tiene contratados con la empresa,
todo esto facilita la respuesta de la misma a los requerimientos y reclamos del
cliente. El brindar la atencion oportuna al cliente y conocer sus necesidades, no
solo facilita el lograr su satisfaccién, sino que también se obtiene su lealtad.

La implementacion de un CRM implica administrar con base en procesos
buscando como objetivo la optimizacion de los mismos. Aunque lo cierto es que
el optimizar un proceso en si, es en la actualidad algo fundamental para la
dindmica de las empresas, las cuales se ven obligadas a ajustarse al entorno
de nuevos estandares y normativas legales, es un desafio que puede percibirse
como costoso, pero que puede generar ventajas que a la larga excedan las
expectativas planeadas.



Para analizar este tema, se debe tomar en cuenta que el aprovechamiento
de la tecnologia no solo genera unos procesos automatizados, sino que
también ayudan a las empresas a lograr sus objetivos financieros mediante la

reduccion de costos y el incremento en las ventas.

Desde el punto de vista técnico, en la investigacion se identificara los
principales indicadores que afectan de forma directa e indirecta al cliente y se

realizara un analisis del comportamiento historico de estos.

En el trabajo de campo, se realizaran entrevistas en las cuales se
determinaran tiempos y mejores practicas que se darian con la utilizacién del
sistema CRM, se identificaran los procesos criticos y se establecieran los

indicadores ideales.

En el primer capitulo de la investigacion se encontrara la informacion de
los médulos y las especificaciones minimas de un sistema CRM para su

utilizaciéon en una empresa de telecomunicaciones.

En el segundo capitulo, se realizar4 el analisis y comparacion de los
indicadores actuales, tanto de los procesos criticos como de los de servicio al

cliente.

En el tercer capitulo, se realizarAn modelos y/o identificaran los procesos
criticos como mejores practicas del mercado de las telecomunicaciones,

utilizando un sistema CRM.

En el cuarto capitulo, se encontrara el andlisis GAP (este conlleva una

comparacion entre el desempefio actual de los procesos y el esperado) de los



procesos. Luego se definen los resultados del estudio y se llega a las

conclusiones finales de la investigacion.






2. ANTECEDENTES

Las comunicaciones en Guatemala son una representacion del desarrollo
que se ha venido produciendo en este pais. Dado que al momento de la
apertura del mercado, Guatemala era uno de los paises latinoamericanos con
menores indices de penetracion de servicios de comunicaciones. Poco mas de
una década mas tarde, es por mucho un pais en el que los operadores
presentes deben invertir para mantener y promover el desarrollo del mercado,
con carteras de clientes cada vez mas exigentes; alcanzando 119,54 por ciento
de penetracion del servicio movil, con una poblacién total estimada en 14,7
millones de habitantes (2010) (Yela, 2012).

Guatemala es uno de los paises con mayor crecimiento de la telefonia
movil, el nimero de lineas activadas se increment6 de 64 mil 194 en 1997 hasta
superar los 18,5 millones en junio de 2011, para un promedio de 127 lineas por
cada 100 habitantes, gracias a la apertura del mercado y la llegada de 2 nuevos
operadores al mercado. Pyramid Research prevé que el mercado de las
telecomunicaciones crecera a un ritmo anual del 4,6 por ciento y alcanzara los
US$3 millardos (unos Q23.4 millardos) en 2016, gracias al crecimiento de los

servicios de television por cable, banda ancha fija y movil (Batres, 2012).

El crecimiento de la demanda en el mercado de las telecomunicaciones en
Guatemala, genera en las empresas la busqueda de diferenciacion con la
competencia. Por tal motivo las compaiiias estan pasando de darle importancia
a una transaccion para preocuparse por la administraciéon de las relaciones con

sus clientes (Propia, 2013).



La satisfaccion de los clientes con las transacciones pasadas hace que se
sientan motivados para hacer nuevas compras, maximizando la rentabilidad de
los clientes en el tiempo (Zikmund, Mcleod Jr., y Gilbert, 2003). Hay fuertes
evidencias de que la retencion y fidelizacion de clientes y la rentabilidad estan
directamente relacionadas (Gupta et al, 2004; Reinartz et al, 2004; Lin, Su y
Chien, 2006). En el largo plazo los clientes leales tienden a ser menos sensibles

al precio y a los estimulos comerciales de los competidores (Payne, 1998).

La herramienta tecnolégica es fundamental para aumentar la
productividad, lo que lleva a una disminucion de los costos y un aumento de las
utilidades (Moya, 2004).

La competencia no permite que se descuide al protagonista de la pelicula,
el cliente. Una implementacion efectiva de CRM (Customer Relationship
Management) 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 ambos
casos, significa mayores ventas y mas rentabilidad para el negocio. Ademas,
también se obtienen beneficios relacionados con mejores resultados en el
lanzamiento de nuevos productos o marcas y en el desarrollo de marketing mas
efectivo (Moya, 2004).

Una definicibn mas tecnolégica de CRM, es la que lo asocia a las
aplicaciones concretas de software o bases de datos capaces de gestionar la
informacion necesaria para desarrollar la relacion por parte de la empresa. El
CRM implica utilizar las nuevas tecnologias de la informacion que han
aparecido en los ultimos afios en el mercado para tratar de conocer mas a
fondo a los clientes, aprender mas de ellos y tratar de establecer relaciones a

largo plazo con los mas rentables (Renart, 2004).



Toda estrategia de CRM puede reducirse, simplificando mucho, a
acciones que desarrolla la empresa con sus clientes con base en una
informacion o conocimiento que la empresa tiene de ellos. Y son, sobre estas
acciones y conocimientos, sobre las que se fundamentan las dos grandes areas
o componentes del CRM: el CRM analitico y el CRM operacional. Desde esta
perspectiva, el CRM operacional se centra de forma exclusiva en ese conjunto
de acciones que la empresa desarrolla con sus clientes en base a una
informacion o conocimiento que la empresa tiene de los mismos, y que es

proporcionado por el CRM analitico.

El CRM analitico ofrece informacion sobre cada uno de los clientes
mediante el modelo de datos Unico de clientes, y con base en toda esa
informacion, desde el CRM (Ojeda, 2003).

CRM se refiere a la administracion de todas las interacciones que pueden
tener un negocio y sus clientes. Se enfoca en la optimizacion del ciclo de vida
del cliente en su totalidad. Ademas, es un término de la industria de la
informacion que reune metodologias, software y las capacidades de Internet
para administrar de una manera eficiente y rentable las relaciones de un

negocio con sus clientes (Moya, 2004).

La solucidn tecnolégica CRM habilita a la empresa para emplear mejor los
recursos del marketing en su actividad (Skiles, 2008). Permite a las empresas
interaccionar mejor con sus clientes y de forma mas dinamica, considerando
aspectos de la relacion en el pasado, presente y futuro (Lemon, White y Winer,
2002). Esto ayuda a las empresas en el proceso de obtener informacion con el
fin de comprender las preferencias de los clientes, direccionar mejor sus

recursos y para lograr mejor rendimiento comercial (Trindade, 2011).



CRM se relaciona con estrategia, con la gestion de la creacion dual de
valor, con la integracion de procesos entre muchas areas de la empresa y entre
la red de empresas que colaboran en generar valor al cliente, con el desarrollo
de relaciones a largo plazo con clientes especificos, con la adquisicion y
difusion de conocimiento con respecto a sus clientes por medio del uso

inteligente de los datos y la tecnologia de informacion (Trindade, 2011).

El elevado nimero de medidas e indicadores que pueden utilizarse para
recoger el impacto de una estrategia CRM sobre los resultados empresariales y
resaltan también la necesidad de encontrar una convergencia, integrando
dichos indicadores en una estructura que incorpore medidas financieras y no
financieras, otorgando una importancia fundamental a la experiencia del cliente
(Garrido, 2008).



3. DEFINICION DEL PROBLEMA

3.1. Situaciéon actual

La competencia entre las empresas de telecomunicaciones acelera al
ritmo de la tecnologia, por lo cual es necesario operar con procesos agiles que
generen una buena impresién al cliente. El minimo atraso genera la pérdida de

una venta o la cancelacion de un cliente existente.

La unidad corporativa de la empresa de telecomunicaciones que sera
motivo de estudio, cuenta entre sus principales servicios, con los servicios de
telefonia mévil y fija, pero desde que adquiri6 dos empresas que prestaban
exclusivamente los servicios de internet y datos, su operacion crecié de forma

desordenada, mezclando diferentes tipos de tecnologias y duplicando procesos.

La unificacion de las tres empresas, ha generado un caos en los procesos,
dado que la informacion no es estandar y las bases de datos no son
compatibles para poder realizar una migracion. Se utilizan 5 sistemas en las
gestiones front office (frente al cliente) y back office (fuera de la vista del cliente)
de los servicios, ninguno de estos cuenta con la tecnologia para unificar la

informacion y asi lograr un buen manejo de la relacién con el cliente.

Actualmente se cuenta con las siguientes areas afectadas, y que son las

principales responsables de la calidad del servicio al cliente:

o El contact center: se divide en dos partes, una parte especializada en los

servicios fijos como internet y datos, y otra parte que presta servicio a los



clientes con productos moviles y servicios de valor agregado, conocidos
como VAS (Value Added Services).

o Soporte administrativo: se encarga de brindar soporte al cliente de forma
personalizada en los procesos administrativos como solicitudes de notas

de crédito, bloqueos por robo, renovaciones, etc.

. Ventas: esta se divide en diferentes sectores, fraccionados de acuerdo al

monto recurrente que genera cada cliente de la cartera.

Ademas de estas areas, se encuentran otras como: activaciones,
instalaciones, mantenimiento, facturacion y cobros que trabajan por medio de
los diferentes workflows (sistemas de flujo de trabajo) que también generan un
impacto en la calidad del servicio al cliente, como las areas técnicas que
instalan, configuran y reparan los servicios o las areas de gestion como

facturacion y bodega.

Al existir reprocesos, existen costos innecesarios, pérdida de ventas y
cancelaciones de clientes, asi como un bajo nivel en el servicio al cliente y en la
promocién entre los clientes. Ademas no se cuenta con informacién confiable

gue pueda extraerse de los sistemas para la toma de decisiones.

3.2. Interrogantes del problema

o ¢, Qué debe implementar una empresa de telecomunicaciones para

optimizar sus procesos y brindar un mejor servicio y lograr la satisfacciéon

del cliente?
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¢, Cuadl es el impacto de la implementacion de un sistema de gestion de
relacion con el cliente en los procesos de una empresa de

telecomunicaciones?

¢Podré la implementacion de un sistema de gestion de relacion con el
cliente en una empresa de telecomunicaciones, incrementar la

satisfaccion del cliente y la promocion entre los clientes?
¢Podré la implementacion de un sistema de gestion de relacion con el

cliente en una empresa de telecomunicaciones, reducir la pérdida de

ventas y de clientes?
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4. HIPOTESIS

Hi:  Con la implementacion de un sistema CRM en una empresa de
telecomunicaciones, se incrementara el nivel satisfaccion en el cliente y

el nivel de promocion entre los clientes.
Ho: Sin la implementacion de un sistema CRM en una empresa de
telecomunicaciones, no habra crecimiento en el nivel de satisfaccion en el

cliente ni en el nivel de promocion entre los clientes.

Variables dependientes

. La satisfaccion del cliente
o Indicador: nivel el satisfaccion del cliente
. La lealtad del cliente
o Indicador: nivel de promocién entre los clientes

Variables independientes

° La relacién con el cliente
o Indicador: las ventas
o Indicador: las cancelaciones de servicios
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5.  JUSTIFICACION

En este entorno competitivo se abandona la busqueda del mercado a
través de estrategias de producto, precio, promocion y distribucion para retomar
lo que hacian los predecesores entorno a la administracion de las ventas:
establecer una relacion de aprendizaje con cada cliente para detectar sus
necesidades particulares y adaptar los productos y servicios de acuerdo a sus

requerimientos (Peppers, Rogers, 2000).

Las empresas de telecomunicaciones de Guatemala estan conscientes de
gue la competencia en este rubro es de las mas fuertes y que el mal manejo de
la informacién, genera: reprocesos, costos innecesarios, pérdida de clientes y la
pérdida de ingresos, sumandose todo en una desventaja competitiva. Por estos
motivos es de suma importancia implementar tecnologias que ayuden a la
optimizacién de los procesos y a prestar un mejor servicio para lograr la lealtad
del cliente (Propia, 2013).

Por lo tanto, el desafio de toda empresa que desee permanecer en el
tiempo, se basa en una exitosa atencion al cliente. La lealtad de los clientes
cobra una vigencia cada vez mayor en los mercados actuales, caracterizados
por una creciente integracién internacional y competencia a nivel mundial
(Moya, 2004).

El objetivo de la solucibn CRM es primeramente acompafar, capturar y
analizar las informaciones de las interacciones de los clientes durante un largo
periodo de tiempo (Croteau y Li, 2003). Posteriormente, el CRM ayuda a la

empresa convirtiendo estos datos en informacion util para las actividades de la
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empresa como: crear planes de marketing personalizadas, desarrollar nuevos
productos y servicios, y disefiar programas de comunicacion para atraer,

recompensar y, retener a los clientes (Croteau y Li, 2003).
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6. OBJETIVOS

General

Implementar un sistema de gestion de la relacion con el cliente, el cual
constituya una herramienta para mejorar los procesos, el servicio y la

satisfaccion del cliente, en una empresa de telecomunicaciones.

Especificos

1. Determinar el impacto en los procesos al implementar un sistema de
gestion de relacion con el cliente en wuna empresa de

telecomunicaciones.

2. Incrementar el nivel de la satisfaccion del cliente y el nivel de promocién
entre los clientes mediante la implementacién de un sistema gestién de

relacion con el cliente en una empresa de telecomunicaciones.
3. Reducir la pérdida de ventas y de clientes por mal servicio, mediante el

uso de un sistema de gestién de relacion con el cliente en una empresa

de telecomunicaciones.
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7. ALCANCE

En esta investigacion se implementara un sistema de gestion de la
relacion con el cliente en una empresa de telecomunicaciones, con el cual se
pretende optimizar los procesos de la venta y postventa de servicios fijos como:
enlaces de datos e internet. El sistema a implementar permitird realizar
gestiones de solicitudes, quejas y requerimientos de los clientes de forma
rapida y eficiente, mejorando la percepcién de los mismos en cuanto al nivel del

servicio y se tendré acceso a informacion fidedigna para la toma de decisiones.

Se avanzara hasta la definicion de una matriz de un analisis brecha
enfocado en los principales indicadores de la compafiia. Esta investigacion se
base la funcionalidad del sistema de gestion de la relaciéon con el cliente a
implementar, no en los requerimientos técnicos para la implementacion como

hardware y software y no abarca el andlisis de factibilidad econémica.
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9. MARCO TEORICO

9.1. Cliente

Entre algunas definiciones se puede citar: “Es el que utiliza un producto o
servicio. Es una parte esencial de nuestro negocio. Es un ser humano con
sentimientos y emociones similares a los nuestros y merece un trato
respetuoso. Un cliente no depende de nosotros, nosotros dependemos de él.
Un cliente no es una interrupcion de nuestro trabajo, es un objetivo. Un cliente
nos hace un favor cuando llega, nosotros no le estamos haciendo un favor
atendiéndolo. El cliente es quien paga el salario de los empleados, sin él

tendriamos que cerrar las puertas” (Moya, 2004).
9.1.1. Tipos de cliente
Los clientes se pueden clasificar de la siguiente manera:
o Clientes internos
Se refiere al que recibe o es el beneficiario de las salidas o resultados de
los esfuerzos del trabajo de los procesos internos de la organizacion (Moya,
2004).

° Clientes externos

Se refiere al que recibe o es beneficiario del servicio o comprador de los

productos de una empresa (Moya, 2004).
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9.2. Servicio

A continuacion se describe el concepto de servicio.

9.2.1. Concepto de servicio

Un servicio al igual que un producto tiene como objetivo satisfacer una
necesidad, por tal motivo se puede definir a un servicio como un conjunto de
acciones encaminadas a cumplir con una necesidad o deseo de un cliente.
Entre los servicios mas utilizados se pueden mencionar, el transporte, telefonia,

banca, electricidad, etc.

Los servicios, a diferencia de los productos, son bienes intangibles.
Intangibilidad significa que los servicios no se pueden ver, ni sentir antes de
comprarlos. Inseparabilidad quiere decir que los servicios se producen y
consumen al mismo tiempo y no se pueden separar de sus proveedores, no
importando si son personas 0 maquinas. Variabilidad, se refiere a la calidad de
los servicios, la cual depende de quién los proporciona, asi como de cuando,

donde y como se proporcionan.

Naturaleza perecedera, significa que los servicios no se pueden
almacenar para su venta o utilizacién posterior y fluctuacién de la demanda es
la propiedad que indica que los servicios varian de acuerdo a las diferentes
necesidades de los usuarios (Villatoro, 2004).

9.2.2. Servicios de telecomunicacion

Son todos los servicios basados en la transmision de mensajes, datos,

imagenes, voz, sonidos o informacion de cualquier naturaleza desde un punto a
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otro por medio de cables, medios Opticos, fisicos u otros sistemas

electromagnéticos.

9.3. Servicio al cliente

A continuacién se describe el concepto de servicio al cliente.

9.3.1. Servicio al cliente

La calidad de un servicio consiste en el juicio global del cliente acerca de
la excelencia o superioridad global del producto (Parasuraman, Zeithaml y
Berry, 1985). Anadlogamente, Gronroos (1984) sugiere que la determinacion de
la calidad en los servicios debe estar basada fundamentalmente en las

percepciones que los clientes tienen del servicio.

9.4. Niveles de servicio

El servicio esencial: son los beneficios intrinsecos (béasicos), que le
permitiran a un cliente resolver un problema, como por ejemplo: curarse de

alguna enfermedad al ir al hospital (Villatoro, 2004).

El servicio real: se da entorno al producto real, lo constituyen las
caracteristicas del servicio, como el nivel de calidad, la casa comercial que lo

ofrece, estilos. Ejemplo: el servicio médico en un hospital (Villatoro, 2004).

El servicio aumentado: son todos los beneficios adicionales que se suman
al nacleo y al servicio real y que se le dan al cliente que adquiere el servicio, es
decir ofrecer una solucion completa a los problemas que éste tiene y o a las

razones por las que busca determinado servicio. Ejemplo: atencion
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personalizada, servicio de transporte cuando sea necesario, comunicarse con

los familiares (Villatoro, 2004).

9.5. Indicadores

Son las relaciones mateméticas que permiten medir cuantitativamente,
atributos o resultados de un proceso con el objetivo de comparar estos indices
con metas numéricas preestablecidas. Un indicador también se define como la
manifestacion de una variable o factor clave, para alcanzar el éxito en la gestion

institucional.

El seguimiento y la medicion constituyen la base para saber qué se esta
obteniendo, en qué extension se cumplen los resultados deseados y por donde
se deben orientar las mejoras. En este sentido los indicadores permiten

conocer la capacidad y la eficacia del proceso alineado al objetivo que persigue.

9.5.1. KPI's

KPI (Key Performance Indicator), como su traduccion lo indica, es un

indicador clave en la operacion.
9.5.2. NPS
Es una métrica de lealtad y una disciplina centrada en el cliente, utiliza los
comentarios de los clientes para impulsar el crecimiento rentable del negocio.

Ha sido adoptado por empresas lideres a nivel mundial como el estandar para

medir y mejorar la lealtad del cliente.
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Es una medida sencilla que hace a las empresas y colaboradores
responsables de la forma en que tratan a los clientes. Ha ganado popularidad
gracias a su simplicidad y su vinculacion con el crecimiento rentable, los
colaboradores de todos los niveles de la organizacion lo entienden, y motiva
abrir la puerta al manejo del customer-centric (experiencia positiva del cliente)
logrando una mejora en el performance. Se basa en el principio de que todos

los clientes se dividen en tres grupos:

o Promotores: son clientes fanaticos de nuestro negocio y marca, que
mantienen la compra de nuestros productos y motivan a sus amigos y

contactos para hacer lo mismo.

o Pasivos o0 neutrales: son aquellos clientes imparciales, no estan felices o

infelices con la empresa y podria ser un blanco facil para la competencia.
o Los detractores: son los clientes que estan descontentos o han tenido
una experiencia negativa, hablan de dichos eventos a los amigos y los

difaman.

Figura 1. Ejemplo de NPS

Extremely Extremely
likely Neutral unlikely
———

0. .9 8 7 © > 4 3 2 1 0
50 20 20

56% 22% 22%

Net Promoter Score = Promoters (56%) - Detractors (22%)

Net Promoter Score = 34%

Fuente: elaboracion propia, con programa Office Word 2010.
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95.2.1. Satisfaccion del cliente

Es la percepcion de este acerca del grado con el cual sus necesidades o

expectativas han sido cumplidas.

9.5.2.2. Cancelaciones de clientes (Churn)

Es la desercion de los clientes por cancelacién de contrato o cancelacion

por deuda.
9.6. Procesos
A continuacién se describe el concepto de proceso.
9.6.1. Proceso
Puede conceptualizarse como un conjunto de actividades secuenciales
interrelacionadas que se llevan a cabo en una serie de etapas, para producir un
resultado especifico o un grupo coherente de resultados especificos, o bien

como un grupo de acciones que tienen un propdsito comun que hace avanzar la

organizacion en alguna forma.
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Figura 2. Ejemplo de proceso

Grupo Changeset
Lider de Grupo
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—» (7] Objetivos del
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configuracion?,

Crear Versiones de
@ Items de
configuracion

(7] Crear Baseline J

i

Administracion
(7] deReleases

Crear Items de
3 Configuracion

_— 4

&Fin del
proyecto?

—0

9.6.2.

La gestién por procesos es la forma de administrar toda la organizacion
basandose en los procesos, entendiéndose estos como una secuencia de
actividades orientadas a generar un valor afiadido sobre una entrada para
conseguir un resultado, y una salida que a su vez satisfaga los requerimientos
del usuario. Determina qué procesos necesitan ser mejorados, establece
prioridades y provee un contexto para iniciar y mantener planes de mejora que
permitan alcanzar los objetivos establecidos. Hace posible la comprension del

modo en que estan configurados los procesos y establece sus fortalezas y

debilidades.

Fuente: elaboracion propia, con programa Office Word 2010.

Gestion por procesos
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9.6.2.1. Procesos criticos

Son todos los procesos en los cuales el cliente percibe de forma directa la
calidad del servicio, como la instalacion de un servicio o la atencion de una falla.
Ademas se definen como aquellos sin los que seria dificil garantizar la calidad
en el cumplimiento del servicio, es decir, son procesos significativos vinculados

a cada tipo de organizacion

9.6.2.2. Procesos Back Office

Son los procesos que se ejecutan dentro de la empresa y con los cuales el

cliente no tiene contacto directo, conocidos también como sistemas de apoyo.

9.6.2.3. Procesos Front Office

Al contrario de los procesos Back Office, estos son los que se ejecutan de

cara al cliente.
9.6.2.4. Politica
Es un conjunto de reglas disefiada para regir y normar un proceso
definido. En una politica se establecen los requisitos para realizar las

actividades, los niveles de autorizacion de los involucrados, las restricciones y

las excepciones de la misma.
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9.7. Tecnologia de lainformacion

Las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion, también conocidas
como TIC, son el conjunto de tecnologias desarrolladas para gestionar
informacion y enviarla de un lugar a otro. Abarcan un abanico de soluciones
muy amplio. Incluyen las tecnologias para almacenar informacion y recuperarla
después, enviar y recibir informacion de un sitio a otro, o procesar informacién

para poder calcular resultados y elaborar informes.

9.8. CRM

CRM es una estrategia integral de negocios que propone medir el éxito de
una empresa no simplemente por la venta de productos o servicios sino
también por la satisfaccion, retencion y desarrollo de los mejores clientes,
enfocandose en el conocimiento, entendimiento y anticipacion de sus
necesidades. Todo sistema de informacion que implemente dicha estrategia,
debe brindar mayor acceso a la informacion del cliente, permitir interacciones
mas efectivas, integracion a través de todos los puntos de contacto con el
cliente y la interaccibn con los sistemas de soporte a las funciones

empresariales.
9.8.1. CRM
Desde el punto de vista de los sistemas, CRM es la integracion de los
modulos que automatizan el trabajo del equipo de ventas, marketing y servicio

al cliente (Matos, 2006).

El CRM (Customer Relationship Management), hace referencia tanto a la

estrategia de negocio, enfocada a seleccionar y gestionar una relacion con los
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mejores clientes para optimizar su valor a largo plazo, como a las aplicaciones
concretas de software necesarias para procesar la informacion de esos clientes
y desarrollar esa relacion. Es frecuente el uso de los términos CRM y marketing
relacional como sinénimos, e incluso hablar de CRM para referirse a la
estrategia de marketing de una compafiia claramente orientada a la creacion de

una relacion a largo plazo con sus clientes.

En el CRM se ingresa la informacion del cliente, sus datos personales, los
servicios contratados, su precio, contactos o visitas realizadas al cliente,
propuestas comerciales aprobadas y rechazadas, etc. Al mismo tiempo permite
conocer su grado de fidelizacién, las posibles opciones comerciales a ofrecer o
gué tipo de productos se adecuan a su perfil. Toda esa informacion debe ser
visible por todos los empleados autorizados, permitiéndoles disponer de ella en
el momento adecuado. Las distintas personas que atienden a un cliente, deben

poder acceder con facilidad a toda la informacion.

9.8.2. Modulo de sistema

Un modulo es un software que agrupa un conjunto de subprogramas y
estructuras de datos. Los mddulos son unidades que pueden ser compiladas
por separado y los hace reusables y permite que multiples programadores
trabajen en diferentes modulos en forma simultanea, produciendo ahorro en los

tiempos de desarrollo.
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Figura 3. Circulo virtuoso del CRM Anaélisis brecha

Obtencién de mas informacién

Creacion de una relacion con el cliente

/ obtencion de informacion

Incremento de ventas
Menores costes de servicio
Mas fidelizacion y
satisfaccion de los clientes

N

Mejor segmentacion de los distintos
tipos de clientes
Mayor conocimiento de las

preferencias de cada cliente

J

Personalizacion de las comunicaciones
con el cliente acordes con la informacién
gestionada por el C|

productos y servicios mas fiables y

Mejoras en el proceso de innovacién:
adaptados a cada tipo de cliente

Fuente: Renart, 2004.

9.8.3. Estrategia CRM

CRM (Customer Relationship Management), es la estrategia que propone
crear una relacion rentable con el cliente a través del servicio individual efectivo.
CRM hace posible ofrecer al cliente el paquete correcto (producto, servicio,
atencion) en el momento correcto, gracias al analisis e interpretacion de las

transacciones realizadas por el cliente con la organizacion (Matos, 2006).
9.8.4. Tipos de CRM
La iniciativa CRM debe cubrir los diversos niveles de gestion de la relacion
con el cliente: CRM Operacional, CRM Analitico, CRM Colaborativo (Matos,
2006).

9.8.4.1. CRM operativo

Se trata de integrar aquellos sistemas que permiten manejar el punto de

contacto con el cliente y acceden a informacion especifica (ventas, marketing y
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servicio al cliente) con los sistemas que soportan los procesos de la
organizacion; éstos se denominan front-office y back-office respectivamente
(Matos, 2006).

9.8.4.2. CRM analitico

Permite utilizar la informacion corporativa para analizar los datos de los
clientes y generar resultados que son utilizados por el CRM Operacional. Se
basa en un Datawarehouse centralizado, orientado al cliente y en multiples
data-marts, con el objetivo de brindar una vision panoramica del cliente (Matos,
2006).

9.8.4.3. CRM colaborativo
Facilita la interaccion del cliente con la organizacion e identifica los
patrones de comportamiento del cliente; esto constituye la base del disefio de la
estrategia CRM (Matos, 2006).
9.9. Andlisis brecha
Es una herramienta que permite evaluar y comparar los procesos actuales

de una empresa y contra los del mercado, estdndares de la industria o

escenarios modelados.
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Figura 4. llustracién simple del concepto de andlisis brecha

Analisis de deficiencias X

p Desempefio actual
m Desempefio requerido

-

Deficiencia ~ Deficiencia D‘“’ﬂc“’”dﬂ{

\

Desempefio lograda

1

Medidas de desempeiic

Fuente: meted.ucar.edu. Consulta: diciembre de 2012.
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10. METODOLOGIA

El estudio a realizarse es experimental y analitico, y la metodologia a

emplearse para la investigacion consta de las siguientes tres fases:
10.1. Recoleccién de datos y planeacién

La primera fase se centraliza en la recoleccion de la informacién de la

compafiia y la revisién de las funciones preestablecidas en el sistema CRM.

Figura 5. Metodologia (fase I)

Metodologia

PRIMERAFASE (recoleccién de datos y planeacion)

1. Recolectar de
informacion de los
productos y sus
diferentes
caracteristicas

2. ldentificar los
Procesos criticos que
generan un impacto en
el cliente

3. Recopilar y Analizar
los indicadores,
tiempos y estadisticas
actuales de los
procesos criticos

4. Definir el alcance del
sistemay las interfaces
con olros sistemas

Fuente: elaboracion propia, con programa Office Word 2010.
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10.1.1. Recoleccién de informacion de los productos y sus
diferentes caracteristicas

Se analizaran las caracteristicas de los productos que ofrece la empresa y
las caracteristicas de cada uno de ellos. Entre las caracteristicas que se deben

analizar, se encuentran:

o Las caracteristicas (ancho de banda, compresion, etc.)
o Medios de entrega

o Requerimientos de instalacién o entrega del servicio

o Proveedores

o Forma de facturacién (anticipada o vencida)

o Plataformas utilizadas

o Escalas de precios

o Formas de cancelacion del servicio

Ademas se deben recolectar informacién sobre las politicas y reglamentos

de la empresa.

10.1.2. Identificar los procesos criticos que generan un

impacto en el cliente

Se realizaran un andlisis de los procesos actuales y se definen como
criticos aquellos que puedan generar inconformidad en el cliente por un atraso o
error. Estos procesos se definen de acuerdo a entrevistas y revisando los

macroprocesos ya establecidos por la compafia de las siguientes areas:

° Servicio al cliente

. Area comercial
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. Activaciones

o Instalaciones

o Mantenimiento

o Soporte técnico

o Soporte administrativo

o Facturacion

o Créditos y cobros

o Creacion de nuevos servicios

En los procesos criticos actuales se deben identificar cuellos de botella,
reprocesos Yy actividades que no estén de acorde a las mejores practicas de la

industria.

10.1.3. Recopilar y analizar los indicadores, tiempos Yy

estadisticas actuales

Se revisaran los indicadores histéricos de los procesos definidos como
criticos, estos datos son medidos periddicamente de forma semanal. Entre

estos indicadores encontramos:

o El tiempo promedio de instalaciones.

o El tiempo promedio de reparaciones.

o El monto de cancelaciones.

o Cantidad de servicios cancelados.

o El monto de las notas de crédito otorgadas.

o Cantidad de casos resueltos en el primer contacto por parte del contact
center.

o Tiempo promedio de los casos resueltos en el primer contacto por parte

del contact center.
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o Nivel de promocion entre los clientes (con base en encuestas).

o Nivel de satisfaccion del cliente (con base en encuestas).

También se deben revisar otras estadisticas extraidas actualmente de la
informacion proporcionada por los diferentes sistemas utilizados en los

procesos, entre estas estadisticas tenemos:

o Los motivos de la emision de notas de crédito.

o Los motivos de cancelacion de los clientes.

o Los motivos de las quejas de los clientes.

o Los tiempos empleados por cada area y/o puesto en las actividades de

los diferentes procesos.

10.1.4.  Definir el alcance del sistema y las interfaces con otros

sistemas

En base a las buenas practicas establecidas por el sistema CRM a
implementarse, se procede a revisar con el proveedor que modulos y funciones

son aplicables a la operacion.
Tomando en cuenta las funciones del CRM se procede a determinar en

qué actividades debe realizarse una interface con otro sistema o plataforma
para cumplir con los procesos.
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Figura 6. Interfaces de sistemas

Fuente: www.e-conomic.es. Consulta; enero de 2013.

10.2. Requerimientos e implementacion

En la segunda fase se establecen los requerimientos y se procede con la

implementacion del sistema.

Figura 7. Metodologia (fase II)

Metodologia

SEGUNDA FASE (Requerimientos e implementacion)

1. Mapear procesos
segun mejores
prachcasy
funcionalidad del CRM

2. Imtegracidn del CRM
alka operacin
(implementacion)

3. Realizar proebas y
soliciar cambios o
cormecciones

4. Capacilaciin y

Puesta en produccion
del sistema

Fuente: elaboracion propia, con programa Office Word 2010.
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10.2.1.

Con la informacion obtenida en la primera fase, se completa el blueprint

(plano), mapeando los procesos que deben ser automatizados en el sistema a

implementar.

Mapear

proceso
funcionalidad del CRM

segln

mejores

practicas

y

El mapeo de los procesos es realizado por un grupo de trabajo

formado por especialistas de cada area involucrada en la operacion de la

compainia.

]
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Figura 8.

Blueprint

. CRM Blueprint - Pasos

Plan de
Implementacion

«Business Drivers
identificados
sProcesos definidos
*Requerimientos
encontrados por
proceso

sNegociospara las Best
Practices
«Descripciéncompieta
deprocesos

*Consistente, Procesos
Reusables

*Uso optimizado dela
funcionalidad Siebel

*Procesos mapeados a
fases

*Estrategiade
Integracién y
arquitectura

*Habilidad para
presupuestary asignar

oRACLE

Fuente: Oracle, 2011.
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10.2.2.  Integracion del CRM a la operacion (implementacion)

El proveedor procede a integrar el sistema en la operacion, para esto se
basa en el plan definido en el blueprint, configura los comandos solicitados, los
modulos elegidos y posteriormente debe migrar la informacion de los sistemas

utilizados actualmente en la compafiia.

10.2.3. Realizar pruebas y solicitar cambios o correcciones

El grupo de trabajo formado por especialistas de cada area involucrada en
la operacion de la compaiiia, procede a realizar las pruebas de los modulos y
configuraciones cargadas en el sistema. De acuerdo a las pruebas realizadas,
se procede a solicitar las correcciones necesarias al proveedor y se vuelven a

realizar las pruebas hasta que el sistema funcione de forma 6ptima.

10.2.4. Capacitacion y puesta en produccion del sistema

Al contar con el sistema en Optimas condiciones se debe proceder a
capacitar a los usuarios finales, el responsable de esta actividad es el
departamento de recursos humanos. Las capacitaciones deben realizarse

segun el perfil del usuario.
Posterior a la capacitacion, se lanza un plan piloto en el cual se pone en

produccion una parte del sistema y se monitorea de forma constante para que

al finalizar se coloca el 100 por ciento del sistema en produccion.
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10.3. Andlisis de resultados

A continuacion se presenta una breve descripcion de la metodologia de la

fase Ill.

Figura 9. Metodologia (fase Ill)

Metodologia

TERCERA FASE (analisis de resultados)

3. Monitorear y medir los

indicadores, tiempos y
estadisticas obtenidos
por la implementacion
del CRM

7. Realizar andlisis
brecha

8. Conclusiones e
informe final

Fuente: elaboracion propia. Word 2010.

En la tercera fase se recolectan y analizan los datos obtenidos de la
operacion de la compafiia, empleando el sistema CRM implementado.
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10.3.1. Monitorear y medir los indicadores tiempos vy
estadisticas obtenidos por la utilizacion del CRM

El Departamento de Calidad monitorea los procesos y obtiene los
indicadores, tiempos y estadisticas generados por el uso del sistema CRM

implementado.

Estos datos son obtenidos de dos fuentes, dependiendo del tipo de

estadistica o indicador:

o Reportes del médulo del sistema definido para la reporteria (indicadores
de algunos procesos, principalmente cantidades, tiempos y reprocesos).

o Encuestas realizadas por un proveedor (nivel de satisfaccién del cliente y

nivel de promocion entre los clientes).

10.3.2. Realizar analisis brecha

Se realizara un andlisis entre los indicadores, tiempos y estadisticas
obtenidas en los procesos pre y post implementacion, se realizara un analisis
brecha de los resultados monitoreados con los del mercado o estandares de la
industria. Se verificaran los cuellos de botella y reprocesos, eliminados o

generados por la implementacion del sistema.
10.3.3.  Conclusiones e informe final
Para concluir la investigacion se realiza un informe final, el cual contiene

una matriz comparativa del monitoreo realizado a los indicadores, tiempos y

estadisticas obtenidas pre y post la implementacién del sistema CRM.
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11. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Duracion total: 12 meses.

Tabla I.

Cronograma de actividades

2013 (4 semanas por mes)

Enero || Febrero [Marzol|  Abril Mayolll  Junio Julio'] Agosto Septiembré Octubre [Noviembre Diciembre
1 Recolectar informacion de la
empresa
1.1 | Mision, Vision
1.2 | Productos que ofrece
1.3 | Cadena de valor
1.4 | Informacion de procesos
2 Definir equipo de trabajo
Recolectar informacion de los
3 |productos y sus
caracterisitacas
Analizar informacion
3.1 .
recibida
Verificar nuevos y futuros
32 productos
4 |ldentificar procesos criticos
4.1 | Analizar informacion recibida
Documentar impacto en el
42 cliente
Recopila y analizar estadisticas|
5 |eindicadores pre
implementacion
Revisar modulos del CRM a
6 implementar
61 Analizar estatus de clientes
y serv.
Analizar y comparar
62 transacciones
63 Validar interfaces con otros
sistemas
6.4 | Documentar alcance
7 |Completar blueprint
8 |Implementacion del sistema
8.1 | Realizar correcciones
Realiar pruebas y solicitar
° correcciones 0 cambios
10 . .
Capacitar a los usuarios finales
11 |Puesta en produccion
11.1| Puesta de plan piloto
11.2| Puesta final en produccion
Realziar monitoreo de
indicadores, tiempos y
12 estadististicas post
implementacion
13 |Realizar analisis brecha
Realizar informe final y
14 conclusiones

Fuente: elaboracion propia, con programa Office Excel 2010.
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12. ESTIMACION DE RECURSOS FINANCIEROS

El monto a invertir para la realizacion de la investigacion sera aportado por

la empresa de telecomunicaciones sujeta a estudio.

Tabla Il. Recursos humanos
No. DESCRIPCION HRS COSTO TOTAL

1 |Investigador Q Q -

2 |Programador 40 Q 100.00 | Q 4,000.00

3 |Proveedor asesor 90 Q 200.00 | Q 18,000.00

4 |Equipo interno (1 por area, total 10) 100 Q 1,000.00 | Q  100,000.00

5 [Asesor de tesis Q 2,500.00
Total Q  124,500.00

Fuente: elaboracion propia, con programa Office Excel 2010.

Tabla lll. Recursos fisicos o materiales
No. DESCRIPCION TOTAL
1 |Equipo de computo Q 20,000.00
2 |Software Q 1,200.00
3 [Servicios Q 4,000.00
4 |Otros gastos Q 1,600.00
Q 26,800.00

Fuente: elaboracion propia, con programa Office Excel 2010.

° Financieros

Total Q. 151,300.00
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