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RESUMEN

En los ultimos anos debido a la globalizacién y a la dolarizacion en la que se
encuentra nuestro pais, los intercambios estudiantiles y los estudios en el
extranjero se han incrementado notablemente. Es por eso que hoy en dia
existen muchas empresas que se dedican a este negocio, por lo que estas

buscan una forma de diferenciacién para mantener y atraer nuevos clientes.

Por otro lado hemos visto que en la Ultima década la mayoria de empresas ha
dado gran importancia a la relacién con el cliente para mejorar sus ventas, y
atender con excelencia a las personas que los visitan. Es una realidad que la
tendencia actual en atencién al cliente estd orientada hacia un trato

personalizado con el mismo.

Una de las estrategias que se imponen en el mercado llamada CRM (Manejo
de las Relaciones con el cliente) trata de mejorar la relacién o trato que se da
al cliente, conocerlo a profundidad, ofrecerle lo que el necesita, y de esta

manera sacar mayor provecho para conseguir la fidelidad del mismo.

Esta investigacidn realiza un estudio tedrico de las fases necesarias para la
implementacién de una estrategia CRM, ademas se hizo un estudio de
mercado de los intercambios estudiantiles. Mediante la aplicacién de la teoria
analizada y estudiada se propone una estrategia de mercado basada en CRM
para una empresa de Intercambio Estudiantil. Al finalizar se realiza el analisis

financiero del proyecto.
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CAPITULO I
INTRODUCCION

Hace aproximadamente una década y media la ciencia y la tecnologia
comenzaron a experimentar un fendmeno muy particular del cual jamas se
esperaria que llegue a los limites alcanzados en la actualidad. Se empezé a notar
qgue los medios de comunicacién como el teléfono, la television y la radio
empezaron a acortar sus distancias y pasaron poco a poco de ser medios
competitivos a ser medios complementarios. Ahora en nuestra época podemos
encontrar a estos medios totalmente fusionados y de una manera tan
impresionante que los podemos llevar a los tres en los bolsillos de nuestra

vestimenta.

Este fendmeno ha continuado su expansion y en su conquista ha ido abarcando
practicamente todas las ramas tecnoldgicas conocidas hasta el momento. Ahora
gue estos medios de comunicacidon se ha fusionado y se ayudan entre ellos para
incrementar su fuerza y alcance estan uniendo a sus filas los medios de
informacion, sistematizacion y automatizacién; dando su mayor salto con el

aparecimiento del Internet en nuestra sociedad.

Dentro de mi estudio trato de mostrar claramente como sistemas de informacion,
comunicacién y automatizacion trabajan en conjunto, no solo para proveer datos
organizados de forma rapida, sino para brindar un conocimiento exacto,
oportuno y preciso de lo que ocurre en una empresa comercializadora de
intercambios estudiantiles y como toda esta interaccidon afecta los procesos de
informaciéon y las relaciones con el cliente, repercutiendo directamente en el

bienestar econémico de la empresa.

Este concepto es tan amplio que nos obliga a visualizar el mundo tecnoldgico y
humano desde afuera para poder comprenderlo, de otra manera estariamos
limitados tan solo a lo que podemos apreciar a nuestro alrededor. Este nuevo

concepto de integracidon jamas tomado en cuenta en las aulas de clases nos

-10 -
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solicita disociarnos del entorno, ver el futuro de una forma no tradicional y

pensar que todo es posible, y mas aun, que ahora ya es una realidad.

Los conceptos de optimizaciéon de procesos y mejora continua del trato con los
clientes no estan privados a ciertos tipos de negocios, éstos pueden ser aplicados
a cualquier tipo de organizacién en cualquier parte del planeta. He escogido el
andlisis a las empresas dedicadas al intercambio estudiantil debido a la
globalizacion y a la facilidad que tiene cualquier persona para escoger cualquier
lugar del mundo para realizar sus estudios. Pienso que este estudio puede
contribuir mucho con este servicio que se encuentra en auge y crecimiento en

nuestro pais.

Soy optimista y hasta cierto punto sofiador del futuro y de la cantidad de
oportunidades que tenemos dentro del Ecuador, es por eso que esta tesis habla
de temas nuevos e inexplorados, y la idea es encargarnos de hacerlos realidad.
El estudio realizado y la solucidn propuesta pueden sonar en ciertas ocasiones
compleja que sugeriria muy dificil de llevarlo a cabo; pero en realidad es

bastante simple.

-11 -
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CAPITULO 11
CONCEPTUALIZACION DEL CRM

2.1 Introduccion

En este aluvién de nuevas siglas relacionadas con la tecnologia y los negocios:
ERP, B2C, SCM, UMTS, IP, B2B, PDA, etc., desde hace algun tiempo ha aparecido
otra... CRM. La pregunta logica: "ées otra moda o realmente es un concepto

interesante?".

CRM es una palabra que estd de moda y que no es, ni mucho menos, nueva. El
CRM es una evolucion del antiguo concepto de la tienda de comestibles de la
esquina, el tendero daba a sus clientes un trato personalizado e individual. Desde
detras del mostrador, el tendero mantenia una perspectiva general de la tienda
de comestibles. Mediante libros de cuentas y su propia memoria, gestionaba su
base de conocimientos para que tanto Juan como Pedro recibiesen un servicio
optimo. De este modo el tendero creaba valor para ambos y ellos, eran valiosos

para el tendero. Sin embargo, ahi termina toda la analogia.

El mercado del afio 2004 es mucho mas grande y complejo y tanto los mercados
empresa-empresa como empresa-consumidor suelen caracterizarse por ser
globales. Y, debido al tamafo y a la complejidad de estos mercados, se requiere
una amplia gama de procesos de negocio y de herramientas de tecnologias de la
informacion (IT) para poder crear distintas relaciones eficientes en cuanto a

costes.

Cuando observamos al tendero CRM de hoy, éste puede ofrecer dos cosas al
cliente: una tienda eficiente con bajos precios y un servicio personalizado, cuya
consecuencia es un aumento de valor tanto para el cliente como para la

empresa.

-12 -
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2.1.1 Actualidad en los negocios

El entorno empresarial ha evolucionado enormemente en los ultimos afios. Las
empresas han desarrollado nuevas habilidades de supervivencias y muchas de
las soluciones por o para las grandes han sido adaptadas por las pequefas

empresas.

Hasta hace pocos afos habia ciertos productos, servicios o tecnologias que sélo
estaban al alcance de muy pocos. La despersonalizacidon de la informatica, y por
ende de la tecnologia en general, ha llevado a la aparicion de las empresas
“gacelas” como son denominadas en la prensa anglosajona. Empresas pequeiias
gue se mueven muy rapido, con poca estructura y mucho valor afiadido. Estas
empresas han obligado a los grandes suministradores a ampliar su oferta a hacia

abajo.

Ahora una empresa de nivel medio o incluso pequefia tiene acceso a tecnologia
que hasta hace poco le estaba vedada. Muchas de estas empresas disponen
ahora de tecnologia que les permite un control de los procesos de negocio y de
produccion de un alcance mas parecido a las grandes soluciones que manejan las

mayores empresas del mundo.

Las empresas de todo tipo dispone de herramientas y soluciones para controlar
la produccion o el almacenaje, para sus nominas incluyendo novedosos
conceptos, para agilizar el inventario, para controlar los aspectos financieros y
para otros muchos temas que aseguran el buen funcionamiento de lo que se

denomina back office.

Lo que esta un poco olvidado es el aspecto denominado front office. En este
concepto se incluyen todas las relaciones de la empresa con el mundo exterior y

se denomina CRM.

Este mundo exterior estd constituido por entes de muy diferente procedencia y
relacién. La empresa tiene que interactuar con sus clientes pero también con los

proveedores, con los acreedores, con los accionistas con las entidades
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financieras, con la Administracidon y aunque se dé por sobreentendido, también

con sus empleados.

Hasta hora o hasta ayer a lo sumo, la empresa buscaba sus clientes de manera
directa, con acciones comerciales especificas, campafias, promociones publicidad,
precio, etc. Desde que Internet irrumpié en la vida social, ha supuesto un cambio
radical en los modelos de relacion de empresas. Y como dicen los anglosajones,

Internet esta aqui para quedarse.

La empresa, empezando como siempre por la mas grandes, ha conceptualizado
su relacién con el mundo exterior y ha buscado herramientas y tecnologias que
la ayude a poner en marcha una estrategia de front office coherente con la que

ya tiene bien cubierto, el back office.

En este sentido, muchos proveedores de soluciones, también empezando por los
mas grandes, han identificado la necesidad y se han puesto a trabajar en front
office, lo que en mas de una ocasion ha supuesto un giro de timén, cambiando

de modo fundamental los objetivos fundacionales del propio proveedor.

Mucha tecnologia emergente alcanza su madurez en un tiempo breve para lo que
nos tiene acostumbrados la tecnologia clasica. Los lideres de mafana se estan

formando hoy.

En este incipiente mercado que intenta proveer soluciones para que la empresa
esté bien reconocida en todos los aspectos, estan apareciendo jugadores casi
cada semana. Tenemos dos familias de soluciones que completan el ciclo
empresarial en toda su extension. La clasica, englobada bajo la denominacién de
ERP y que agrupa todo lo que es back office y la emergente bajo la

denominacién de CRM y que agrupa todo el front office.
En CRM las soluciones se especializan a su vez en las 3 areas mas criticas de

relacion, Ventas, Marketing y Servicios, sin olvidar otros puntos de contacto

ya mencionados, como podemos observar en la figura 1.1. El punto mas critico
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es por supuesto el cliente. La empresa vive de y para sus clientes. Todas las
relaciones son importantes, pero la que existe con el cliente es ademas urgente.
Hoy ninguna empresa puede ignorar este aspecto. El cliente ya no se escoge tan
facilmente como antes, el cliente nos puede llevar por muchas mas vias y
normalmente es mucho mas riguroso en sus demandas. El cliente estd mucho
mejor informado, dispone para si una fuente inagotable de conocimiento (y
desconocimiento, valga también), como es Internet. Puede acudir a

comparativas de producto a cualquier nivel. Puede comprar en cualquier plaza.

PRODUCCION FINANZAS
MARKETING
VENTAS SERVICIO
\ \\4 v }I /
CLIENTE

[ Principales areas relacionadas con CRM

[ otras areas de la empresa

Figura 1.1 - Areas de especializacion del CRM.

Puede encontrar diferentes ofertas del mismo producto. Incluso puede comprar
nuestro producto por un canal que ni siquiera sospechamos que existe. AUn mas,
el cliente es mucho mas critico. Se queja mas, exige mas, quiere pagar menos,
quiere que le recordemos, que le identifiguemos, que le entendamos, que le

escuchemos.
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Nuestro cliente nos pone a veces en un aprieto. No es que se queje de algo
esporadicamente, es que en ciertos momentos estd dispuesto a romper su
vinculo con nuestra compafiia. Un vinculo que en mas ocasiones de las que nos
imaginamos tiene mucho de emocional. El cliente que escoge nuestro producto
ya ha manifestado que nos defiende. Esto implica que se responsabiliza de su

decisién. A partir del momento de la compra, el cliente es de nuestro equipo.

CRM es basicamente la respuesta de la tecnologia a la creciente necesidad de las

empresas de fortalecer las relaciones con sus clientes.

Las herramientas de gestion de relaciones con los clientes (Customer
Relationship Management CRM) son las soluciones tecnoldgicas para
conseguir desarrollar la "teoria" del marketing relacional. El marketing relacional
se puede definir como "la estrategia de negocio centrada en anticipar, conocer y

satisfacer las necesidades y los deseos presentes y previsibles de los clientes".

Actualmente, gran cantidad de empresas estan desarrollando este tipo de
iniciativas. Un estudio realizado por Cap Gemini Ernst & Young revela que “el
67% de las empresas europeas ha puesto en marcha una iniciativa CRM en los
ultimos dos anos, y mas de una tercera parte consideran ahora que es una

prioridad maxima en su estrategia y en sus operaciones corporativas”.!

2.2 Concepto CRM

En los ultimos afios se ha hablado y escrito mucho sobre CRM, de modo que el
recién nacido tiene muchos nombres. Conceptos como el cliente en el centro,
uno-a-uno, marketing de dialogo y muchos mas se utilizan con total libertad.
De igual modo encontramos numerosas definiciones, algunas de las cuales

exponemos a continuacion:

e En términos generales, definimos CRM (Customer Relationship

! Cap Gemini, Departamento de Comunicacién, Segln el Gltimo estudio realizado por Cap Gemini
Ernst & Young, 7 de septiembre de 2001, Madrid - Espafia
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Management) como la Gestion de la Relacion con los Clientes.

e “Es una estrategia de negocios cuyo objetivo es optimizar la rentabilidad,
ganancia y satisfaccion del cliente... las tecnologias de CRM deben permitir
un mayor conocimiento del cliente, mayor acceso a su informaciéon, mayor
acceso del cliente, interacciones mas efectivas e integracién a través de
todos los canales de clientes y las demas funciones empresariales de

respaldo”.?

¢ “CRM es una estrategia de futuro destinada a aportar valor a
clientes, a empleados y a la empresa, que se basa en la revisién de
planteamientos y procesos de negocio con soluciones tecnoldgicas
especificas. Desde otra perspectiva, CRM es un conjunto de actitudes vy
aptitudes que distingue a las empresas que estdn auténticamente

centradas en el cliente.

CRM tiene un componente tecnolégico importante, ya que se ocupa
de la relacién con el cliente por diversos medios (teléfono, Internet,
correo, “cara a cara”, etc.), recoge informacion de esos contactos y la

procesa con objeto de asegurar los niveles de servicio requeridos”. 3

e “Es el conjunto de funciones relacionadas con la administraciéon de las
relaciones con el cliente. Incluyen las actividades necesarias para
identificar, desarrollar y retener clientes fieles y rentables,

acercando la empresa al cliente de manera mucho mas eficaz”.*

e “Es una estrategia de negocio basada en las tecnologias de la informacion,
que permite llevar a cabo acciones y decisiones basadas en datos,
en respuesta y anticipacion al comportamiento de los clientes.

Desde el punto de vista tecnoldgico, representa los sistemas y arquitectura

2 Gartner Group, Sitio Web: http://www.gartnergroup.com/
3 Price WaterhouseCoopers Consulting, Sitio Web: http://www.pwcaglobal.com/
4 Deloitte and Touche, Sitio Web: http://prensa.deloitte.es/
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requerida para capturar, analizar y compartir todas las facetas de la

relacién de los clientes con la empresa”.’

e “CRM es una estrategia de negocio, una actitud frente a empleados y
clientes, apoyada por determinados procesos y sistemas. El objetivo
consiste en construir relaciones duraderas mediante Ila
comprension de las necesidades y preferencias individuales y, de

este modo, afiadir valor a la empresa y al cliente”, Konrad Adenaure.®

¢ "“Una estrategia de negocio que busca construir pro-activamente
un sesgo o preferencia por una organizacidn con sus empleados,
canales y clientes, que resulta en una mayor retencién y un rendimiento

econdmico superior”.’

e “El CRM es un nuevo modelo y estrategia de gestion cuyo factor clave es
incrementar el valor percibido por los clientes a través de una
mejor atencion de sus necesidades, teniendo como punto de partida la

rentabilidad que estos nos ofrecen”.®

e “Basicamente consiste en centrar tu modelo de negocio en el cliente y
dotar a tu empresa de las herramientas técnicas que permitan prestar un
servicio y comunicacion a tus usuarios, inmejorable. Este medio nos ofrece
una oportunidad uUnica para utilizar la tecnologia en nuestro favor, y
generar un conocimiento del cliente que dificilmente se alcanza en otros
canales. Esto ademas de permitirnos crear mucho mas valor, nos ayudara
a crear una importante ventaja competitiva. Se trata de establecer una
relacion a largo plazo con nuestros clientes. Es una estrategia de

negocio orientada a la fidelizacion de clientes”.’

5 Escuela Superior de Gestion Comercial y Marketing, Sitio Web: http://www.esic.es/

6 Antonio Conde, Ana Trabado y Juan de la Torre, Customer Relationship Management, Espafia

7 Carlson Marketing Group, Sitio Web: http://www.carlsonmarketing.com/

8 Sergio Sentias, Division ERP de Strategy Consultors

 Master-Net, Diccionario Técnico, Sitio Web: http://www.masterdisseny.com/master-net/glosario
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e “Es una estrategia de negocios para seleccionar y manejar clientes a
efectos de optimizar su valor a largo plazo. CRM requiere una filosofia y
cultura de negocios centrada en el cliente para soportar
efectivamente los esfuerzos de mercadeo, ventas y proceso de servicio.
Las aplicaciones de CRM pueden habilitar una efectiva administracion de
las relaciones con el cliente, dandose por entendido que una empresa

tiene el correcto liderazgo, estrategia y cultura”.'®

e “CRM extiende el concepto de venta desde un acto discreto ejecutado por
un vendedor a un proceso continuo que envuelve a cada persona en la
compafia. Es el arte / ciencia de reunir y usar informacion acerca
de sus clientes para construir lealtad e incrementar el valor del
cliente. Con el estado actual de la tecnologia de la informacioén, y las altas
expectativas de servicio de los clientes, es practicamente imposible
considerar estos procesos sin pensar en tecnologia, pero es importante
recordar que las relaciones con el cliente- las relaciones humanas- son la

mas sofisticadas fuerza de ataque.

CRM es acerca de desarrollar e implementar estrategias de negocios y
soportar tecnologias que cierran los espacios entre una organizacion actual
y su potencial de desempefo en la adquisicion, crecimiento y retencion de

clientes.”!!

Podria seguir con mas conceptos, sin embargo, he querido recoger sélo aquellos

gue me han parecido mas completos para el entendimiento del concepto.

En conclusién, podriamos decir que CRM es, ante todo, un nuevo modo de
establecer relaciones con clientes y empleados que se potencia
extraordinariamente con la ayuda de tecnologias y aplicaciones. Podriamos
afirmar que el CRM es una filosofia que coloca al cliente en el centro de

atencion, consiguiendo intimar con él.

10 crmguru.com, Sitio Web: http://www.crmguru.com/
11 | arry Tuck, Revista Sales and Marketing Management
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A pesar de lo que muchos piensan, debemos tener claro que CRM NO ES: un
software, un hardware, una pagina web, una nueva tecnologia, etc. Si fuese asi,
el problema de conseguir relaciones reciprocamente beneficiosas con los clientes
seria bastante trivial. La experiencia demuestra que implantar CRM es, por el
contrario, una tarea compleja en la que hay que reunir varias piezas como
estrategia, procesos de negocio, marketing, gestion de canales, precios, costes,

nivel de servicio y gestion de incidencias postventa.

Debemos convencer a las personas de nuestra empresa de que CRM no es sélo
implantar una nueva tecnologia dentro de los procesos de la empresa sino
que es una nueva forma de hacer las cosas, un nuevo camino para realizar

negocios.

2.3 Objetivos del CRM

Una estrategia CRM estd disefiada para aumentar el ingreso y rentabilidad al
atraer nuevos clientes, desarrollar su negocio, y aumentar su satisfaccién y
lealtad, permitiendo procesos de negocios mas eficientes y el uso de tecnologias

de mas bajo costo.

El objetivo primario del CRM es obtener mayores ingresos, y no recortar
costos. Las soluciones 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 al cliente y obtienen
los productos y servicios que quieren, cuando los quieren. Una empresa que no
tiene una estrategia CRM o no utiliza aplicaciones CRM se encuentra en

desventaja competitiva.
Antes de comprometerse en una misidon para implementar una estrategia CRM,

es primordial determinar cudles son los objetivos especificos y como medir el

rendimiento de la inversidn. Existen estadisticas que indican que mas de la mitad
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de las implementaciones CRM ‘fallan’, principalmente debido a la falta de

consenso en los objetivos acordados y mas importante aun, en objetivos

cuantificables. Mientras los objetivos pueden determinar los puntos especificos

de un mal desempefio -por ejemplo, bajo desempefio en las ventas o bajos

puntajes de satisfaccion al cliente- es importante que también soporten todo el

ciclo de vida del cliente.

En

lineas generales, la tecnologia CRM se enfoca en cuatro objetivos

fundamentales del negocio:

Ayudar a los departamentos de Marketing de las empresas a identificar sus
mejores clientes, manejar campafnas de Marketing con metas y objetivos

claros, y a generar prospectos de calidad para sus equipos de venta.

Asesorar a las organizaciones a mejorar sus procesos de ventas remotas y
el manejo de cuentas, optimizando la informacién compartida por

multiples empleados y modernizando los procesos.

Permitir la formacion de relaciones individualizadas con los clientes, con el
objetivo de mejorar el nivel de satisfaccion de los mismos y maximizando
los beneficios, identificando los clientes mas rentables y dandoles a éstos

el mejor nivel de servicio posible.

Proveer a los empleados de la informacién y procesos necesarios para
conocer mejor a sus clientes, entender sus necesidades, y efectivamente
construir relaciones productivas y mutuamente beneficiosas entre Ia

compaifiia, sus clientes, y sus asociados.

Si abordamos estos objetivos desde un punto de vista mas técnico obtenemos un

conjunto de competencias del proceso de CRM:
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e Las mas importantes son: venta cruzada, venta total, marketing directo y
cumplimiento, atencidon y soporte al cliente, atencién en mostrador y

ambulante, y administracién de retencion.

e El software de venta cruzada y de venta total incluye la capacidad de
calificar a los clientes potenciales, rastrear contactos y enviarselos a los
vendedores en el momento adecuado: las empresas deben vender
productos y servicios complementarios para profundizar sus relaciones con

los clientes.

e Marketing directo y cumplimiento: vender bien y entregar rapido. El
objetivo en cuanto a cumplimiento es brindarle a los clientes abundante

informacioén en forma rapida, facil y eficaz.

e Atencion al cliente y soporte: serie de aplicaciones discretas
(administracion de solicitudes, administracion de cuentas, administracion
de contactos y actividades, encuestas a clientes, autorizacion de
devolucion de material, contratos de servicios) que deben funcionar en
forma conjunta para garantizar que el representante de atencién al cliente

pueda asignar, crear y manejar las solicitudes de servicio en forma rapida.

e Operaciones de servicios ambulantes: la extensidon practica del
soporte externo brindado al cliente, por ejemplo, Illamadas por

reparaciones.

e Administracion de retencion: utilizar los recursos en los clientes que lo
merecen. Diferenciar a los clientes en base a los registros de cuentas y
operaciones depende de la tecnologia de soporte de decisiones y de la

recopilacién de informacién detallada del cliente.

Al implementar una estrategia CRM sdélida, las compafiias pueden obtener

grandes beneficios.
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2.4 Beneficios Esperados

Es importante entender los beneficios del CRM para las mayorias de las
compafias. Estos beneficios generalmente entran en tres categorias: el ahorro
del costo, aumento de las ventas y el impacto estratégico. Basado en las

aplicaciones de CRM exitosas, los siguientes beneficios parecen razonables:

e “Incremento en las Ventas: Un aumento del 10% por afio por
representante durante los tres primeros afios del proyecto parece
razonable. Es el resultado de incrementar el tiempo dedicado a los clientes
y de gastar menos tiempo corriendo alrededor de cazar la informacién

necesitada.

e Aumento de las proporciones de éxito: Un aumento del 15% por afio
durante los tres primeros afios del proyecto es razonable. Debido a un
claro y definido proceso de ventas los tratos considerados improbables o

malos son retirados mucho antes.

e Aumento de los margenes: Un aumento del 5% por negocio durante los
tres primeros afios es mas que razonable. Este es el resultado de conocer
mejor a los clientes, proporcionando esto valor agregado, y descontando

menos el precio.

e Mejora las evaluaciones de satisfaccion del cliente: Un aumento del
12% por afio durante los tres primeros afios del proyecto es razonable.
Ocurre cuando los clientes encuentran que su compafia es un contacto
sensible y bueno que se mantiene al tanto y conoce sus necesidades

especificas.

e Disminucion de los costes administrativos de marketing y ventas:
Una reduccién del 10% por afio durante los tres primeros afios del
proyecto también parece razonable. Asignando los clientes a un segmento

especifico, usted conoce sus necesidades mejor y asi no pierde dinero y
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tiempo, por ejemplo en mandar por correo la informacion a todos los leads

del mercado”.!?

En lineas generales un buen sistema CRM debe poder manejar las interacciones
con el cliente consistentemente tratando de construir relaciones rentables y de

largo plazo con unos objetivos muy claros:

e Reduccion del tiempo del ciclo de ventas por procesos de ventas mas

efectivos.
e Marcas fortalecidas y con mayor impacto en el cliente.

e Reduccion de tiempos de desarrollo de productos por mejor conocimiento

de necesidades y requerimientos de los clientes.

e Mayor visibilidad de los cambios en las condiciones del mercado y el

ambiente de negocios.

e Relaciones firmes que transforman compradores por precio, por valor o

por conveniencia en clientes fieles.

2.5 Marketing Relacional y CRM

En el proceso de remodelacidon de las empresas para adaptarse a las necesidades
del cliente, es cuando se detecta la necesidad de replantear los conceptos

"tradicionales" del marketing y emplear los conceptos del marketing relacional:

¢ Enfoque al cliente: ‘el cliente es el rey’. Este es el concepto sobre el
que gira el resto de la "filosofia" del marketing relacional. Se ha dejado de

estar en una economia en la que el centro era el producto para pasar a

12 Antonio Conde, Ana Trabado y Juan de la Torre, Customer Relationship Management, Espafia
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una economia centrada en el cliente.

Inteligencia de clientes: Se necesita tener conocimiento sobre el cliente
para poder desarrollar productos /servicios enfocados a sus expectativas.
Para convertir los datos en conocimiento se emplean bases de datos y

reglas.

Interactividad: El proceso de comunicacién pasa de un mondlogo (de la
empresa al cliente) a un didlogo (entre la empresa y el cliente). Ademas,
es el cliente el que dirige el didlogo y decide cuando empieza y cuando

acaba.

Fidelizacion de clientes: Es mucho mejor y mas rentable (del orden de
seis veces menor) fidelizar a los clientes que adquirir clientes nuevos. La
fidelizacion de los clientes pasa a ser muy importante y por tanto la

gestion del ciclo de vida del cliente.

El eje de la comunicacidon es el marketing directo enfocado a clientes
individuales en lugar de en medios "masivos" (TV, prensa, etc.). Se
pasa a desarrollar campaifas basadas en perfiles con productos,
ofertas y mensajes dirigidos especificamente a ciertos tipos de
clientes, en lugar de emplear medios masivos con mensajes no

diferenciados.

Personalizacion: Cada cliente quiere comunicaciones y ofertas
personalizadas por lo que se necesitan grandes esfuerzos en inteligencia y
segmentacion de clientes. La personalizacion del mensaje, en fondo y en

forma, aumenta drasticamente la eficacia de las acciones de comunicacion.

Pensar en los clientes como un activo cuya rentabilidad muchas veces es
en el medio y largo plazo y no siempre en los ingresos a corto plazo. El
cliente se convierte en referencia para desarrollar estrategias de

marketing dirigidas a capturar su valor a lo largo del tiempo.
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Realmente, el marketing relacional es algo que se ha venido haciendo
durante siglos. Si no, piense en el ejemplo del tendero de la esquina. Cuando
va a comprar siempre le reconoce, le saluda por su nombre y le aconseja (le

hace ofertas personalizadas) en funcion de sus ultimas consultas y compras.

El reto actual es conseguir conocer a los clientes y actuar en
consonancia cuando en lugar de tener 50 clientes como tiene el tendero, se
tienen 1.000, 5.000, 50.000 o 500.000.000. Esta posibilidad la ofrece la
tecnologia. Hasta que no han existido las soluciones de CRM vy las bases de

datos, era inviable conocer y personalizar mensajes a 50.000 clientes.

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 informacién del cliente

e Identificar nuevas oportunidades de negocio

e Mejora del servicio al cliente

e Procesos optimizados y personalizados

e Mejora de ofertas y reduccion de costes

o Identificar los clientes potenciales que mayor beneficio generen para la
empresa

« Fidelizar al cliente, aumentando las tasas de retencién de clientes

e Aumentar la cuota de gasto de los clientes

En este contexto, es importante destacar que Internet, sin lugar a dudas, ha sido
la tecnologia que mas impacto ha tenido sobre el marketing relacional y las
soluciones de CRM. A continuacidn, se desarrolla la contribuciéon de Internet al

marketing relacional:

1. Importante disminucién de los costes de interaccion

2. Bidireccionalidad de la comunicacion
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3. Mayor eficacia y eficiencia de las acciones de comunicacion.
o Inteligencia de clientes
o Publicos muy segmentados.
o Personalizacion y marketing 1 a1
4. Capacidad de comunicar con cualquier sitio desde cualquier lugar
Mejora de la atencion al cliente. Funcionamiento 24 horas, 365 dias

6. Mejora de los procesos comerciales

Sin embargo, aunque la tecnologia sea la herramienta para el desarrollo de la
filosofia, nunca puede dejarse un proyecto CRM en manos de ella. Es muy
importante destacar que para alcanzar el éxito en este tipo de proyectos se han
de tener en cuenta los cuatro pilares bdasicos en una empresa: estrategia,

personas, procesos y tecnologia. Estos conceptos se desarrollan a continuacién:

1. Estrategia.- Obviamente, la implantacién de herramientas CRM debe
estar alineado con la estrategia corporativa y estar en consonancia de las
necesidades tacticas y operativas de la misma. El proceso correcto es que
CRM sea la respuesta a los requerimientos de la estrategia en cuanto a la
relaciones con los clientes y nunca, que se implante sin que sea demasiado

coherente con ella.

2. Personas.- La implantacién de la tecnologia no es suficiente. Al final, los
resultados llegaran con el correcto uso que hagan de ella las personas. Se ha
de gestionar el cambio en la cultura de la organizacién buscando el total
enfoque al cliente por parte de todos sus integrantes. En este campo, la
tecnologia es totalmente secundaria y elementos como la cultura, la

formacién y la comunicacién interna son las herramientas clave.

3. Procesos.- Es necesaria la redefinicion de los procesos para optimizar las
relaciones con los clientes, consiguiendo procesos mas eficientes y eficaces.
Al final, cualquier implantaciéon de tecnologia redunda en los procesos de

negocio, haciéndolos mas rentables y flexibles.

4. Tecnologia.- También es importante destacar hay soluciones CRM al

alcance de organizaciones de todos los tamafios y sectores aunque
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claramente la solucién necesaria en cada caso sera diferente en funcidén de

sus necesidades y recursos.

Como resumen, antes de adentrarse en un proyecto CRM es importante tener
claro qué objetivos empresariales se quieren conseguir. Tras esta clara
definicién, es el momento de abordar las soluciones tecnoldgicas. Ademas, se
debe hacer un anélisis previo de la inversién y un seguimiento de los resultados

de la misma.

En el siguiente capitulo analizare la tecnologia necesaria y la estrategia a seguir

para el desarrollo exitoso de un proyecto CRM.
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CAPITULO III
TECNOLOGIA Y ESTRATEGIA DE UN
PROYECTO CRM

3.1 Definicion de las tecnologias a aplicarse para CRM

De acuerdo con diferentes analistas del tema de CRM, la tecnologia necesaria
para una implementacion exitosa de un CRM, se debe contemplar los siguientes

elementos tecnoldgicos:

e Data Warehousing: Software requerido para consolidar informacion del
cliente en una sola base de datos permitiendo la trazabilidad de

informacion detallada del cliente, histéricos y bases para analisis.

e Personalizacioén: El software debe contar con herramientas que permitan
la personalizacién de pantallas, procesos, reportes e integracion con otros

tipos de aplicaciones.

e Email: Es necesaria la integracién con herramientas de front office,

especialmente herramientas de correo electroénico.

e Reportes y Herramientas de Analisis: Se necesitan facilidades para
generar, personalizar y ejecutar reportes que a su vez puedan combinar

diferentes fuentes de informacion.

e Disponibilidad Web: Las aplicaciones que conforman un CRM deben
tener la posibilidad de ser accedidas via Internet, para empleados y

clientes.

e Conectividad: Es recomendable que cualquier dispositivo (Teléfonos,

Teléfonos Celulares, PDAs ‘Personal Digital Assistants’, computaciéon moévil,
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etc.) utilizado para tener contacto con el cliente tenga una interaccién

directa con las aplicaciones del CRM.

e Facilidad de Uso: El software debe ser facil para interactuar con él y que

la interfase sea amigable.

e Work Flow: El sistema debe ofrecer herramientas para la disponibilidad
de funciones de aprobacién vy direccionamiento de requerimientos

automaticos.

e Plataforma: Es importante que el software CRM posea tecnologia de
programacion orientada a objetos, sea cliente servidor, que soporte
computacidon movil, que soporte diferentes bases de datos, y disponibilidad

para trabajar via Internet.

Es necesario que la empresa posee una idea clara sobre la estrategia a seguir
con relacion a CRM, es decir que exista una vision clara de la orientacion de la
compafia hacia el cliente y que todos los procesos y el personal que los ejecuta

este en linea con dicha estrategia.

Una vez que este trabajo estd realizado es necesario implementar las

herramientas tecnoldgicas que permitan llevar a la realidad la estrategia CRM.

Para una exitosa implementacién es necesario contar con una adecuada
metodologia de andlisis del negocio, clara definicion de la estrategia CRM,
adecuada seleccién de las herramientas que apoyaran la estrategia y apoyo de

personal experto en los temas de estrategia, tecnologia y CRM.

A continuacion detallare y explicare de mejor manera la tecnologia a utilizarse y
la estrategia ideal para llevar a cabo en forma exitosa un proyecto CRM, y en los
capitulos siguientes definiré la estrategia bdasica y mostrare el sistema

informatico prototipo para uso de la fundacién, basado en la tecnologia descrita.

-30 -



Desarrollo de una estrategia de Marketing basada en CRM

3.2 Segmentacion de la Base de Datos en CRM

En el mercado actual, las empresas se enfrentan a 5 grandes retos en el ambito

del marketing:

e Conocer a los clientes.

e Anticiparse a sus necesidades.

e Personalizar la oferta.

e Dirigir cientificamente las acciones comerciales.

e Seleccionar los canales de comunicacion mas adecuados para cada cliente.

Estos desafios so6lo pueden afrontarse enfocando de forma individual las
relaciones con los clientes. Para lograrlo, la empresa manejara grandes
voliumenes de informacién de cada cliente, datos de todas las fases y momentos

de la relacién comercial.

Con esta relacion, la empresa personalizara el tratamiento al cliente, quien
percibird que ese trato es individualizado y estd adaptado a la medida de sus
expectativas y necesidades. El proceso se realiza en dos fases. En primer lugar,
se desarrollan campafias para cada uno de los perfiles deducidos anteriormente
seguln sus comportamientos. Posteriormente, se iniciardn campanas especificas
para cada cliente. De esta forma se optimiza la eficacia del marketing y

mejoraran sus niveles de satisfaccion.

En los mercados abiertos, donde hay libre competencia, las relaciones con los

clientes siguen el siguiente ciclo:

1. Cliente Potencial: Es basico adquirir toda la informacién posible
del mercado recurriendo a bases de datos externas, listas abiertas,
emprendiendo acciones de presentacion con diferentes socios, encargando
informes de prospeccion y tendencias sobre los segmentos de atencidn

prioritaria para la empresa.
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2. Contacto: En este estadio, el cliente potencial (por lo general
localizado como registro en una base de datos) se ha hecho tangible en
una primera fase a partir de un mailing, una llamada telefénica o una

entrevista de presentacion.

Es fundamental registrar todos los datos de los contactos que la empresa
realiza sobre los clientes potenciales de su mercado. Esta visidon proactiva
tiene que completarse con otra reactiva basada en las comunicaciones del
cliente a través de los niumeros 1800, Internet, cupones promocidnales,
contactos directos en las oficinas comerciales, etc.

Con los datos que se generan, los responsables de marketing profundizan
en el conocimiento de su mercado, lo que les permite reconfigurar las

ofertas para adaptarlas a los nuevos perfiles del futuro cliente.

3. Cliente: Cuando un contacto efectla una adquisicion se convierte
en cliente. Este es el momento critico en el marketing relacional, ya que
aporta las claves para configurar sucesivas ofertas. Es vital invertir fuertes
sumas y numerosas horas para identificar a cada uno de los clientes. Con
esta politica el beneficio no tardard en llegar. Esta identificaciéon se

desarrolla en dos ambitos:

¢ Empresas de servicios: Invierten sus esfuerzos en identificar los
servicios que corresponden tanto a un unico cliente como para

agrupaciones. Sectores: banca, seguros, telecomunicaciones, etc.

e Empresas de productos: Persiguen conseguir informacion de sus
clientes mediante programas de fidelizacién (tarjetas, puntos,
promociones, revistas, clubes de clientes...) y procesos de posventa
asociados a los productos. Sectores: distribucién, consumo,

formacion.

4, Cliente Vinculado: Es un cliente fiel, habitualmente comprador de

los productos y/o servicios de la empresa. El problema conceptual estriba
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en definir para cada organizacion cuando se considera a un cliente
vinculado. Como regla general, un cliente puede definirse como vinculado
cuando la empresa le ha vendido varios productos / servicios bajo un
enfoque de comercializacion cruzada (cross selling).

En un entorno caracterizado por la necesidad de generar relaciones a largo
plazo, hay que establecer sistemas de seguimiento cualificado para
detectar cuando un cliente vinculado decide dejar de serlo. En este
enfoque hay que considerar tanto la lealtad como la rentabilidad del
cliente.

5. Ex-Cliente: Aquél que ha dejado de consumir los productos de la
empresa. Una base de datos de ex-clientes es la mejor fuente de clientes
potenciales con la que cuenta una empresa. Para aprovechar esta base de
datos hay que investigar por qué dichos clientes han dejado de adquirir los

productos / servicios de la empresa.

La figura 3.1 nos muestra el ciclo de vida del cliente:

Figura 3.1 - Ciclo de vida del cliente.
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Tras este analisis, la empresa completa el perfil de consumo del cliente, del que

ya conoce los métodos que debe aplicar para captarlo y las causas para perderlo.

3.2.1 Especificaciones del CRM que deben integrarse en la Base
de Datos del Cliente

El CRM requiere la incorporacién de una serie de funciones sobre la base de
datos del cliente que permitan la explotacion de la informacién relativa a los
cinco estadios del proceso del cliente, vistos anteriormente. Las funciones mas

destacadas son las siguientes:

e Definicion de la ficha del cliente.

e Generacién de segmentos objetivo en el mercado para disefiar acciones
personalizadas a la medida del perfil del consumo.

e Disefio de productos potenciales para el lanzamiento de acciones de venta
cruzada.

e Definicidon del canal de comunicacion idéneo para cada segmento.

e Formulacion de alarmas de abandono (senales) para el grupo de clientes
vinculados.

e Obtencién de claves para el disefio de promociones, actuaciones de
merchandising, incentivos.

e Generacién de argumentos de soporte a las campanas.

3.2.2 Optimizacion de la Base de Datos utilizando la tecnologia

Data Warehouse

La integracién de Data Warehouse y CRM permite a la empresa anticiparse a las
necesidades de los diferentes clientes convirtiendo cada contacto en una
oportunidad de venta, como podemos observar en la figura 3.2. El desarrollo
conjunto de la investigacion de mercados y la gestion de la relacién con el cliente
garantiza el conocimiento en tiempo real de los resultados de las practicas de
marketing. Tras este proceso, la compaiiia podra enfocar agilmente las

actividades mal dirigidas.
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Puntos de interaccion con el cliente

Sincronizacién remota Ventas y servicios Ventas, servicios y marketing
del ventas y basados en mediante soporte electrénico
servicios telefonia (e-business)

Aplicaciones

Front Office

Servicio al -
Marketing Ventas cliente Back Office

Base de Datos Operativa y Datawarehouse

Figura 3.2 - Integracién Data Warehouse y CRM.13

El Data Warehouse (DW) es la solucién tecnoldgica mas idonea para recoger y
tratar informacién operativa necesaria de los clientes con el objetivo de que la

empresa desarrolle actuaciones de marketing.

Se trata de un almacén donde se integra toda la informacion interna y externa
disponible del cliente. Los datos se almacenan en distintos niveles de agrupacion
que se corresponden con diferentes perfiles de usuario: directivo, analista de

negocio, técnico de sistemas. La informacién se organiza de forma histérica y se

13 Antonio Conde, Ana Trabado y Juan de la Torre, Customer Relationship Management, Espafia
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disefia para facilitar los procesos de consulta orientados a las necesidades del
negocio.

En esta base de datos lo importante es la utilizacidon de la informacién, por lo que
su explotacién se realiza con herramientas flexibles que permiten al usuario
concentrarse en el uso y no en el proceso. Entre la informacién que incluye,
estan los denominados metadatos, que facilitan datos técnicos de los clientes:
calendario de actualizacion, explotacién prevista de los datos, parametros de

calidad, etc.

El DW presenta numerosos rasgos distintivos respecto a los sistemas

transaccionales de bases de datos de clientes.

Calidad

Ventas resumidas
por meses y por
linea de producto

Data Warehouse

Productividad

Figura 3.3 - Gestién y Explotacién del Data Warehouse.

La gestidon y explotacion del Data Warehouse se muestra en la figura 3.3 y esta

se desarrolla en cuatro grandes procesos:

e Extraccién: supone el acceso a las fuentes de informacién internas y

externas precisas para constituir el Data Warehouse de clientes.
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o Elaboracion: constituido por el filtrado, la depuracién, la correccién y

homogeneizacion de la informacion procedente de las fuentes.

e Organizacion y carga: conlleva el acceso, la manipulacién y el analisis
de la informaciéon contenida. Los usuarios pueden emplear numerosas
herramientas y técnicas: Sistemas de Informacién a la Direccién (EIS),

Data Mining.

e Explotacion: desempefia un papel esencial para maximizar las

actuaciones de marketing y ventas.

Los cuadros de mando y los sistemas de soporte a la decision son aplicaciones
disefiadas para los perfiles altos de usuarios sin componente tecnoldgico. Por

ejemplo, los responsables de producto, categoria o marca.

Este tipo de usuario precisa informacién de clientes de forma agregada y
segmentada por perfiles de negocio. Uno de los métodos para representar estos
datos es mediante indicadores de negocio como, por ejemplo, el Indice de
Eficacia Logistica. Otra forma util de representar la informacién es en conceptos
basados en las dimensiones del negocio: zona geografica, tipo de cliente y

producto.

Por otro lado, las consultas deben desarrollarse en un entorno grafico amigable

que posibilite la generacion de informes con un enfoque pregunta - respuesta.
3.2.3 Explotacion del Data Warehouse: el Data Mining

El almacén de datos requiere una Optima explotacion de procesos, la
modelizacion de la informacion. De esta forma, se establecen relaciones causales

entre los datos con un objetivo de negocio determinado.

Entre estos procesos destaca, por su eficacia y valor afiadido, el Data Mining

(figura 3.4), basado en la aplicacion de técnicas analiticas y estadisticas a una
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poblacion de datos registrada en el Data Warehouse. La finalidad del Data Mining

es obtener patrones de comportamiento entre determinados conceptos de

informacion de los clientes.

~A
{hee 00
—_— —_— —_— ~

] 3 >

Lo AP [

| ==
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Warehouse Herramientas de Resultados Decisiones

Figura 3.4 - Proceso de Data Mining.

Las técnicas utilizadas en el proceso de Data Mining se clasifican en:

Estadistica clasica.
Exploraciéon visual multidimensional.
Modelos de arbol de decisiones.

Redes neuronales.

El proceso de Data Mining se desarrolla en las siguientes fases:

Obtenciéon de la poblacidon: consiste en la extraccion de la poblacién
muestral sobre la que se realizara el analisis. En ocasiones se trata de una
muestra aleatoria, pero puede ser también un subconjunto de datos del
Data Warehouse donde se verifican unas condiciones determinadas como,
por ejemplo, clientes que adquieren un producto en un periodo y zona

geografica determinados.

Exploracion—-Manipulacion: es la primera toma de contacto del usuario
con la informacidn. A través de distintos analisis aportaran la informacién
de las variables que influyen en la conducta del cliente. A continuacidn, se

realiza un tratamiento de los datos con caracter previo a la modelizacién.
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Ese tratamiento de la informacion de los clientes se aplica sobre los
criterios de la exploracion. De esta forma, se definen claramente los
inputs del modelo de comportamiento del cliente a realizar: seleccién de
variables explicativas de los clientes, agrupaciéon de variables similares por

impacto.

e Obtencion del modelo: establece relaciones entre las variables
explicativas del comportamiento de los clientes y las del objeto de estudio.
Estas relaciones permiten inferir el valor de las variables explicativas a

partir de un nivel de confianza estadistica determinada.

e Valoracion-Contraste: momento en que el usuario analiza la eficacia del
modelo comparandolos con otros métodos estadisticos muestrales.

Ademas, se contrasta la utilidad de los resultados obtenidos.

e Explotacion de los resultados: supone implantar en el negocio los

distintos modelos definidos.

Las aplicaciones de Data Mining sobre el Data Warehouse o las Bases de Datos
de clientes tradicionales son muy numerosas y se fundamentan en su capacidad

para generar modelos del mercado sobre los que ensayar. Entre otras:

e Prevision de la demanda.
e Analisis de la cartera de productos.
e Simulacién de precios / descuentos.
e Simulacién de campanfas.

e Investigacién y segmentacion de mercados.

El Data Warehouse, a través de su herramienta estadistica, el Data Mining, ha
renovado definitivamente la gestidon de las relaciones con el cliente al facilitar a
los responsables de marketing y ventas la modelizacion y la programacion de los

contactos.
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En el grafico 3.5 se describe la integracion del Data Mining con el CRM para

optimizar la gestion de consultas de datos de clientes y generar campafias a

medida de las necesidades de los diferentes segmentos:

de la de de precios de precios | tacion de | cidn de

Prevision | Analisis Simulacién Simulacién | Segmen- | Investiga-

Demanda | Productos | campaiias descuentos | mercados | mercados

CALL CENTER / MAILING /

INTERNET

Herramienta estadistica / generador de
Modelos (Data Mining)

Gestion de Contactos

Gestion
de
campafas

Lanzami-
ento
nuevos
productos

Planes
de
fidelizacion

Gestion
de
encuestas

Gestor de Consultas

Base de Datos de Marketing

» <
» <

Carga de Base de Datos

Extraccion, depuracion, filtro, elaboracion

—

Otras Bases de Base de Datos
—> Datos Corporativas —> Transaccional

Base de Datos
Externas

Figura 3.5 - Integracion Data Mining y CRM.*

Mediante estas herramientas se comprueba la validez de la estrategia de la

compafiia a partir del andlisis in situ de los modelos de negocio definidos. Por su

parte, a través del CRM se renueva cotidianamente la informacion de los clientes

en sus distintos estados y se analiza la eficacia de las campafias sobre los

diferentes segmentos.

4 crmguru.com, Sitio Web: http://www.crmguru.com
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Con este modelo, desde una base de datos centralizada, a partir de un modelo
de negocio se puede definir una estrategia para un producto en un perfil
determinado del cliente y a partir del andlisis de resultados adaptar las

campahas de forma inmediata.

El CRM se desarrolla en cuatro pasos:

Identificacién de los clientes de interés para la empresa.

2. Diferenciacién de los clientes en grupos caracterizados por puntos
comunes.
3. Interaccién con los clientes en contactos que les proporcionen valor.

Adaptacion del producto / servicio a las necesidades de los clientes.

Los pasos primero y segundo son mas rapidos y mas eficaces si se
dispone de una herramienta de Data Mining. En este supuesto la
segmentacion queda relegada a un papel secundario y el contacto se convierte
en el centro de la estrategia empresarial al permitir verificar en cada transaccion

el acierto o no de las campafias de marketing.

El reparto de funciones entre Data Mining y CRM contribuye a cerrar el ciclo de la
relacién con el cliente secuencia operacional que se inicia con la investigacion
comercial (Data Mining) y se cierra con la relacion del cliente en sus fases de

planificacion, ejecucion y control.

Todas las interacciones del ciclo quedan recogidas en el Data Warehouse
que se materializa en las distintas Bases de Datos que cada usuario
construye a medida de sus necesidades. En resumen, el CRM registra
exhaustivamente cada contacto con el cliente y el Data Warehouse

expide la informacion precisa para preparar la proxima campana.
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3.3 Estrategia para un proyecto CRM

Una estrategia de administracion de relaciones de clientes estd disefiada para
incrementar los ingresos y rentabilidad al atraer nuevos clientes, haciendo crecer
los negocios con éstos, incrementando la satisfaccion y lealtad del cliente,

creando procesos eficientes de negocios y utilizando tecnologias de menor coste.

La meta principal de CRM es obtener mayores ingresos, no el reducir costes. Las
soluciones de CRM mejoran los esfuerzos de ventas y mercadotecnia, y permiten
a las organizaciones proporcionar un servicio superior a los clientes. Los nuevos

clientes se ganan y ya existentes se retienen y compran en una mayor cantidad.

Los clientes finales se benefician al recibir un mejor servicio y obtener los
productos y servicios que desean, cuando lo desean. Una empresa que no cuenta

con una estrategia de CRM esta en una desventaja competitiva.

3.3.1 ¢Como asumir la estrategia?

Las compafiias mas importantes del mundo han sido pioneras en la incorporacion
de estrategias para avanzar en la construccién de una relacién de lealtad con el
cliente. Las tacticas empleadas en estos momentos inciden en el contacto entre
compafiia y cliente para aumentar la informacién sobre este ultimo y mejorar el

servicio.

1. Unir CRM con la estrategia de la empresa. Las estrategias de CRM
comienzan con la asignacién de necesidades de la empresa y el disefio de
sistemas especificos de CRM. Cuando una Compafiia crea una estrategia
de CRM, reconoce que la empresa se integra en una serie de negocios
unidos mediante sinergias, y cuyos productos pueden ser ofertados
mediante diferentes soluciones. Una primera opcidén es la asignacién de
personal especifico para cada uno de los grandes clientes de la empresa.
Estos ejecutivos son los responsables de establecer relaciones integrales

muy cercanas con los ejecutivos de las empresas clientes, y de penetrar
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en las actividades de sus clientes para generar nuevas oportunidades de

venta.

Mejorar los datos del cliente. Las estrategias de CRM requieren que las
compafiias tengan informes comprensibles de las interacciones con los
clientes, asi como de sus preferencias para los productos existentes o
futuros. Hoy podemos mejorar nuestras bases de datos gracias a las
nuevas tecnologias, incorporando a la informacion de los clientes aspectos

de su estilo de vida.

Este apoyo de las nuevas técnicas incorpora a los centros telefénicos, el
correo electrénico, el apartado de preguntas mas frecuentes de nuestro
sitio Web (FAQs), el fax y especialmente agentes de inteligencia

segmentacion en un “Centro de Servicios”.

Es necesario consolidar las bases de datos para identificar las cuentas mas
importantes y disefiar servicios y soluciones a la medida de los clientes
mas importantes. La mejora del conocimiento de los clientes de las bases
de datos incrementa el valor del propio cliente para la empresa,

mejorando su respuesta de cara a futuros lanzamientos comerciales.

Segmentacion de clientes. Hay que hacer notar que segmentos
demograficos similares no necesariamente implican comportamientos o
habitos de compra iguales. En consecuencia, es necesario avanzar en una
segmentacion psicografica que considere aspectos e indicadores de venta
como la edad, preferencias y gustos, composicion familiar y modelos

historicos de compra.

El desarrollo de segmentos psicograficos de clientes puede realizarse
mediante grupos de enfoque e investigaciones cualitativas de observacion
no participante. A través de ellos se observaran segmentos especificos de

clientes orientados hacia la compra de determinado producto o servicio.
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4. Personalizar las relaciones con el cliente. El estadio final en la
evolucion del CRM es la habilidad de comunicarnos en forma personalizada
(one to one) con nuestro cliente. La personalizacién incrementa la
confianza entre la empresa y su cliente de forma que se establecen

relaciones de larga duracién.

Mediante la utilizacion de herramientas avanzadas de CRM, un cliente
podra encontrar facilmente el producto o servicio de una compafia con la

cual se encuentra plenamente identificado.

5. Revaluar y recalibrar la estrategia CRM. La mejor forma de
implementar estrategias de CRM es mediante el aprendizaje continuo. No
debemos olvidar la evaluacién de forma permanente los objetivos que
estamos alcanzando gracias a nuestra nueva estrategia, observar los
movimientos de nuestra competencia realizados en este sentido, y al
finalizar el proceso volver a recordar, una vez mas, que el cliente y su

satisfaccion ha de ser nuestra Unica obsesion.

Manteniéndonos asi, nos aseguraremos de un éxito en la aplicacion de

nuestra nueva estrategia de negocio.

Basaremos la estrategia CRM en los siguientes puntos:

e Automatizacion de la Fuerza de Ventas.

e Automatizacion del Marketing.

e Automatizacion del Soporte, incluyendo el Servicio al Cliente y el Servicio
de Area.

e Business Intelligence.

e Fidelizacion.

e Valor de Vida del Cliente.
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3.3.1.1 Automatizacion de la Fuerza de Ventas

Pretendemos buscar instantdneamente la informaciéon sobre los clientes

habituales, pactos, contratos, productos y competidores.

Uno de los componentes mas importantes del CRM, la aplicacion de
Automatizacion de la Fuerza Ventas, constituye el nucleo de una solucion CRM

completa.

El sistema de transmision de informacién del cliente tiene que permitir a los
Directores de area, por ejemplo, realizar el seguimiento de las cuentas y los
prospectos, asi como revisar los objetivos e inventarios desde la calle, desde el

despacho o desde casa.

La gestién de contactos y prospectos son dos de las mas valiosas de las
aplicaciones de automatizacion de la fuerza de ventas. Nos permitiran contar con
una informacion completa de todos los canales de contacto con el cliente,
incluyendo voz, Internet, fax y mail, los negocios pueden adelantarse a través de
la gestidén del contacto, sobre que es lo que desearan los clientes e intercambiar

y vender productos y servicios adicionales.

Para ayudar en la gestion del prospecto, CRM ayuda a evaluar todo el conjunto
de patrones de comportamiento, tendencias de mercado y requerimientos, asi
como los criterios predefinidos, tales como los porcentajes de ingreso,
rentabilidad, o de renovacién para determinar la calidad relativa y el potencial de

los clientes y los prospectos.
En general los esfuerzos comerciales son mas efectivos con CRM. Ciclos mas

cortos, una mejor gestion comercial y de la productividad. En general, dando

como resultado un aumento de los ingresos y mejores relaciones con los clientes.

- 45 -



Desarrollo de una estrategia de Marketing basada en CRM

Automatizar la fuerza de ventas nos permitira:

e Acceder instantdaneamente a la informacion actualizada del cliente.

e Realizar el seguimiento de cuentas y prospectos.

e Revisar las metas / objetivos y los inventarios.

e Evaluar el conjunto de partners, las tendencias del mercado y los
requerimientos.

e Determinar la calidad relativa y el potencial de los clientes.

3.3.1.2 Automatizacion del Marketing

Permite que el personal de marketing gestione las campafas de marketing
facilmente y de una forma mas efectiva, mediante el disefio de una campafia del
producto, identificando prospectos de alto nivel dentro del almacén o mercado de

datos del CRM e implementando la campafia con resultados 6ptimos.

El sistema que buscamos debe permitir que los profesionales de marketing
realicen un seguimiento de principio a fin de los prospectos, y analizar rapida y
eficientemente la efectividad de una campafia en particular, es decir, su

penetracion.

Partiendo de la generacion de prospectos de gran calidad hasta la generacion de
informes sobre el historial de compra del cliente y demograficos, el CRM
proporciona una tecnologia avanzada que utiliza completamente la base de
clientes para proporcionar grandes rentabilidades. También mejora la
colaboracién y la comunicacién entre el departamento de marketing y el
comercial mediante el fomento de acuerdos respecto a las tendencias de
mercado, informacidon sobre el perfil del cliente, y analisis de las campafias,

trabajando dentro de un sistema circular cerrado.

La automatizacion del marketing del marketing nos permitira:

e Dirigir las campanas de marketing.

- 46 -



Desarrollo de una estrategia de Marketing basada en CRM

e Generar prospectos de calidad.

e Analizar el historial de compra del cliente.

e Analizarla efectividad y penetracion de la campana.
e Obtener informes del historial de compra del cliente.

e Trabajar con sistemas circulares cercanos.

3.3.1.3 Servicio de Atencion al Cliente y Automatizacion del

Soporte

El CRM proporciona una infraestructura especialmente flexible, escalable e
integrada que satisface las complejas demandas del servicio de atencién a

clientes, un drea de negocios critica para la satisfaccion del cliente.

Al poseer cada empleado toda la informacién -disponible para ellos y no
confidencial-, sobre los clientes, la empresa puede gestionar efectiva y
eficientemente las preguntas, problemas y otros asuntos de los clientes. En
definitiva, dicha informacidon garantiza que el cliente tenga una excelente

experiencia positiva.

e Call Center: EIl CRM crea un perfil completo del cliente, proporciona
borradores para ayudar a los representantes del servicio a manejar
situaciones concretas y a coordinar las llamadas telefénicas con la

actividad de la red.

Con la informacion completa y actualizada del cliente a mano, los
representantes de soporte y servicios pueden dar respuesta a las
oportunidades de intercambio y ventas. Por ejemplo, al atender a un
cliente y contestarle sobre algun asunto referente a la facturacién, un
representante podria sugerir un plan de servicio alternativo que podria ser
mas efectivo para el cliente y a su vez, proporcionar un gran margen de

beneficio para la compaiiia.
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e Servicio de Atencion al Cliente: Esta funcidn es responsable de hasta el
70 % del contacto con el cliente, muchisimo mas que cualquier otro
departamento interno dentro de una organizacién. Con el CRM, una vez se
ha vendido el producto o servicio, el servicio de atencién al cliente cuenta
con recursos mejorados para captar, ampliar y fundamentalmente

mantener / retener la relacién posventa con el cliente.

o La Gestion del Servicio de Area: Estas aplicaciones automatizan los
complejos procedimientos para resolver asuntos de soporte con clientes
externos. Estas incluyen las llamadas y envios, gestién de inventarios de
piezas, y suministra procedimientos sobre el status y la escalabilidad para
alcanzar los acuerdos sobre el nivel de servicio prometido.(SLAS). El
personal de area se sincroniza junto con el servidor del CRM a una hora

concreta para enviar y recibir actualizaciones / cambios.

e Help Desk Interno: Los “Help Desks” amplian su visiéon para alcanzar
las misiones mas criticas tales como las facilidades, construcciones y
seguridad en adicién a los ordenadores tradicionales, redes y software que
conforman la infraestructura IT. La base de conocimiento de clientes
compartida establecida por el CRM posibilita al personal del Help Desk a
que responda concienzuda y eficientemente al amplio abanico de temas y

problemas presentados por un cliente.

La automatizacion del Soporte y el Servicio al Cliente nos permitira:

e Acceder a los historiales completos y detallados del cliente.

e Resolver asuntos de los clientes.

e Suministrar un borrador para los representantes del servicio.

e Coordinar las llamadas con la actividad de la red.

e Proporcionar oportunidades de intercambio y de establecimiento de
ventas.

e Capacitar al Help Desk para acceder a la base de conocimiento para

responder a temas y problemas.
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3.3.1.4 Business Intelligence

El Business Intelligence (BI) consiste en una vision intuitiva y multi-dimensional
de la informacidon que permite que las compafiias tomen decisiones estratégicas
de negocio. Entre las propiedades del Business Intelligence del CRM tenemos los
informes analiticos, la gestion de oportunidades y las herramientas de
planificacion. Ahora, las empresas cuentan con nuevas e invalorables opciones
para su crecimiento, desarrollo y competitividad, mediante la capacidad de
integracion de toda la enorme cantidad de informacion contenida en el CRM con

la solucidn del servidor analitico del Business Intelligence.

El CRM gestiona informacién, mientras el BI la analiza. Juntos proporcionan un
poderoso activo para operaciones de negocios de éxito. Por ejemplo, utilizando la
informacion generada el CRM, el BI puede proporcionar a las industrias verticales

la gestion inteligente del negocio de la siguiente manera:

e Valor ahadido del cliente.

e Oportunidades de intercambio y de ventas.

e Segmentacion del mercado.

e Analisis de las campafias de marketing y de su penetraciéon en el mercado.

e Analisis de la competencia.

e Analisis de las ventas, como las previsiones y el trabajo del representante
de ventas. Utilice el servidor analitico del BI para ejecutar analisis

multidimensionales para la toma de decisiones estratégica.

La aplicacién del Business Intelligence nos permitira:

e Posibilitar una facil navegacion y visualizacion de los datos.

e Proporcionar soporte a decisiones criticas del negocio.

e Crear analisis sdlidos incluyendo previsiones de éxito y analisis de
productividad de las ventas.

e Realizar analisis de la competencia.

- 49 -



Desarrollo de una estrategia de Marketing basada en CRM

3.3.1.5 Fidelizacion

La idea es que la relacién entre cliente y empresa se refuerza a medida que
superamos las distintas etapas del viaje. De este modo, la satisfaccion del cliente
crece, como lo hace la percepcion del valor en la relacién. Esta accion lleva a un
aumento de la fidelidad. Si la empresa sigue sosteniendo el potencial para
satisfacer las necesidades del cliente y mantiene sus servicios en demanda,

surge una creacién mutua de valor.

La fidelidad se medird de manera diferente segun donde nos encontremos en el
proceso CRM. La complejidad de estas medidas varia considerablemente en
funcion de lo que deseemos. ¢Se trata de datos sobre satisfaccion del cliente o

analisis econdmicos de los beneficios por cliente individual?

La experiencia muestra que las medidas de fidelidad deberian incluir, como
minimo, una medida relacionada con el consumo y una medida de la satisfaccion

del cliente.

La cuota de gasto (share of wallet) suele utilizarse como medida de fidelidad
asociada al consumo. Expresa la relacion entre las compras reales que el cliente

efectla en la empresa y el potencial de compra de ese cliente.

Por ejemplo, un cliente necesita un seguro de hogar, un seguro de automovil, un
seguro familiar y un seguro de accidentes por una prima combinada de 1’5
millones de unidades monetarias al ano. El cliente, sin embargo, sdlo suscribe
tres de las pdlizas en la compafiia “A” (1 millén) y la cuarta en la compaiiia “B”
(0’5 millones). Si utilizamos la cuota de gasto como indicador de fidelidad, el
cliente presenta un indice de fidelidad del 66% con respecto a la compania “A” y
un indice de fidelidad del 33% con respecto a la compafiia “B”. iPor tanto, la
compafiia “"A” tiene potencial para mejorar su indice de fidelidad un 33% vy la

compafiia “"B” un 66%.
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Un segundo ejemplo muestra a otra familia que compra articulos basicos para el

hogar por aproximadamente 800.000 unidades monetarias al afo.

Principalmente compra en el supermercado local y también en un supermercado
cercano a una guarderia. La compra se distribuye de la siguiente forma: 60% en
el supermercado local y 40% en el cercano a la guarderia. éCuanta fidelidad,
medida por cuota de gasto puede transferirse de un supermercado al otro? &Y
qué ocurriria si de repente pudiéramos comprar los articulos a través de Internet

en un tercer supermercado que ofrece servicio a domicilio?

Como vemos, el indicador “cuota de gasto” no tiene en cuenta si se trata de
fidelidad verdadera o falsa. Cuando hablamos de falsa fidelidad, como hemos
mencionado antes, queremos decir que puede haber situaciones en las que el
cliente se ve “obligado” a utilizar un producto concreto o una ventaja especifica
de servicio. Puede tratarse de un taller de reparaciones vinculado a la garantia
de un automdvil o de una compaiia aérea que tenga el monopolio de una ruta
concreta, etc. Si el mercado sélo ofrece un nimero limitado de opciones, es facil
dar una gran parte de nuestro negocio a la empresa sin que seamos

necesariamente sus defensores.

Por este motivo, las medidas de cuota de gasto suelen complementarse con

medidas de satisfaccion del cliente.

Fases de la fidelidad

e Proceso cognitivo. En primer lugar, la empresa debe conocer al cliente.
En esta fase, se considera que la fidelidad es muy débil, porque no esta
basada en relaciones, sino sélo en productos y precios (cognitiva). De
hecho, el cliente puede cambiar a un competidor si su oferta es mejor. Un
buen ejemplo de ello es la feroz competencia de precios en el mercado de

los teléfonos moviles.
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e Proceso afectivo. La empresa adopta un compromiso hacia las actitudes
del cliente tanto antes como después de la compra (afectiva). Escucha al
cliente, que va conociendo gradualmente a la empresa. La fidelidad ya no
se basa soélo en precio y producto. La relacion se esta convirtiendo también
en un factor, aunque no hay garantias de que el cliente no busque nuevos
pastos. La relacidon es lo bastante solida para que la fidelidad se considere
permanente. Sin embargo, la falsa fidelidad puede ilustrarse mediante los
programas para “viajeros frecuentes” de las compaiiias aéreas, en los que
la “fidelidad” suele basarse en una falta de alternativas mas que en la

satisfaccién con el producto o la relacién.

¢ Proceso conativo. En el objetivo final, la fidelidad se basa en un elevado
grado de satisfaccién. Aqui el cliente se implicard personalmente en un
didlogo muy concreto con la empresa. Gradualmente, a medida que el
compromiso evoluciona, se refuerzan los vinculos entre cliente y empresa.
Aqui aumenta la sensacién de satisfaccion del cliente y, con ella, la
fidelidad hacia la empresa. Basandonos en una relacion como ésta,

podemos hablar de “verdadera” fidelidad.

3.3.1.6 Valor del Ciclo de Vida del Cliente

No todos los clientes tienen el mismo valor para la empresa. éLos factores
decisivos seran siempre si parecen satisfechos y, por tanto, fieles? En otras
palabras, écuadl es la duracion general de la relacién (retencidén) y cuanto va a

comprar el cliente (valor del ciclo de vida)?

Muchas empresas siguen centradas casi exclusivamente en conseguir nuevos
clientes. Los presupuestos, la fijacion de objetivos y los objetivos de los
empleados se basan en esto y lo mismo ocurre con el marketing y la politica de
precios. Los nuevos clientes tienen la maxima prioridad porque compensan la

pérdida de clientes existentes que abandonan la empresa.
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Aunque estos nuevos clientes mantienen el nimero total de clientes en los
mismos niveles, no es exagerado decir que el potencial econdmico de retener a
los clientes fieles suele ser enorme. Esta conclusidon no surge por arte de magia,

sino que refleja el estado de las cosas y deberia darnos que pensar.

Por lo general, serda mas rentable mantener un cliente que adquirir uno nuevo.
Durante el desarrollo normal de una relacién con un cliente, gradualmente la
empresa utiliza menos recursos administrativos. El cliente fiel rara vez centra su
atencion exclusivamente en el precio, sino que considera las relaciones con el
cliente como “valor a cambio de dinero”. De este modo, el cliente actia como

defensor de la empresa y, asi, atrae a nuevos clientes.

Conseguir nuevos clientes cuesta mucho dinero. La rentabilidad de esta inversion
depende en gran medida de la duracién de la relaciéon con el cliente. éEstamos
hablando de una compra aislada o del principio de una nueva relacién con el

cliente que se prolongara durante cinco, diez o setenta afos?

El “indice de retencién” se utiliza para medir la rotacidén de clientes. Muestra
qué porcentaje de la cartera de clientes retiene anualmente la empresa. Por otra
parte, el indice de desercion muestra el porcentaje de la cartera de clientes que

la empresa pierde anualmente.

Cuando una empresa funciona con un indice de deserciéon del 20% o un indice de
retencién del 80%, esto significa que sustituye el 20% de sus clientes cada afo
o, en el peor de los casos, se produce una sustitucién total de todos sus clientes
a lo largo de un periodo de cinco anos. En este caso, el periodo durante el cual la
empresa puede generar ingresos a partir del cliente sera de cinco afos, el

lamado “valor del ciclo de vida”.
El indice de retencion tiene una gran importancia para la creacién de valor.

Cuando la empresa aumenta el indice de retencion del 80% al 90%, multiplica

por dos el ciclo de vida del cliente de cinco a diez afios.
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Gestion estratégica de relaciones con el cliente: “cuota de vida”

En el viaje hacia el CRM, la segmentacion constituye, a la vez, un punto de
partida y un punto de llegada.

La segmentacion se desarrolla gradualmente en dos dimensiones a medida
que se implanta la estrategia CRM. Una dimension se orienta a los
elementos fundamentales con el fin de comprender las necesidades del
multiindividuo, es decir, para crear fidelidad desplazando el foco del
contacto con el cliente de la transaccién a la relacién. La segunda
dimensién se orienta a la creaciéon de valor mutuo en la empresa y en la
relacién con el cliente, es decir, un desplazamiento desde el producto

hasta la solucion orientada al cliente.

Sin duda, estas dos dimensiones dependen una de otra. Ambas deberian
elaborarse simultdneamente para alcanzar finalmente el objetivo ultimo de
la empresa: la Gestion Estratégica de las Relaciones con el Cliente. El
didlogo entre cliente y empresa ha sustituido a la segmentaciéon y la
empresa ahora puede atender al cliente como multiindividuo, es decir,

desarrolla cuota de vida.

Probablemente, los nuevos clientes entraran por los cuadrantes de
producto y transaccién. Sin embargo, una vez implantado el CRM en la
empresa, el desarrollo de clientes serd mas rapido que en la situacién final

anterior, en la que la empresa acababa de iniciar la implantacion.

Otro factor que impulsa avances en relacidon con el desarrollo de nuevos
clientes es que, probablemente, muchos de ellos han sido recomendados
por defensores y esto implica que ellos y la empresa estan en la misma

longitud de onda desde el principio.
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éCuales son los “buenos” clientes?

Independientemente de donde se encuentre la empresa en su viaje hacia

el CRM, necesita conocer la fidelidad y la rentabilidad del cliente.

A partir de esta base, la empresa puede orientar su didlogo y ampliar el
desarrollo de fidelidad y valor del ciclo de vida en clientes individuales, asi

como también en toda la cartera de clientes.

El modelo de segmentacion describe las cuatro situaciones basicas en la

relacion con un cliente:

1. El cliente es fiel y rentable: la empresa centra su atencién en
profundizar la relacion y fortalecer la fidelidad, y en optimizar la
rentabilidad a través de venta cruzada y venta inducida (up-

selling).

2. El cliente es fiel, pero no es rentable: |la empresa deberia
mantener la relacion y asegurar la fidelidad ya que el cliente todavia
puede llegar a ser rentable a través de venta cruzada y venta
inducida (up-selling). De lo contrario, deberia abandonarse al

cliente.

3. El cliente es rentable, pero no fiel: en este caso, la empresa

deberia centrarse al 100% en fortalecer la relacion y la fidelidad.

4. El cliente no es fiel ni rentable: probablemente merezca la

pena plantearse regalar este cliente a la competencia.

El modelo de segmentacién puede utilizarse a lo largo de todo el viaje
hacia el CRM. Fidelidad y rentabilidad son los hombres de los ejes en todo
el proceso. No obstante, fidelidad y rentabilidad cambian a lo largo del

camino.
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En la fase de ‘Adquisicién del cliente’, la medida de la fidelidad estara
relacionada con transacciones, tal como la facturacion. La medida de la
rentabilidad estara relacionada con el producto, tal como el margen de

beneficio del producto.

En la fase de *Retencidn del cliente’, la medida de fidelidad cambia para
orientarse a las relaciones y utiliza, por ejemplo, el indice de satisfaccion
del cliente. La medida de rentabilidad cambia para orientarse a la cuota de

gasto.

Cuando llegamos a la fase de ‘Gestidn Estratégica de las Relaciones
con el Cliente’, las normas de valor del cliente se fusionan con las de la
empresa, y la medida de fidelidad estara vinculada a ellas. La medida de

rentabilidad se basara en la cuota de vida.

Satisfaccion
Fidelidad
del Cliente

4 Dialogo

CRM

Cuota de
vida

Relacion

-
=

ansaccién Gestion estratégica

de las relaciones
con el cliente

Cuenta de gasto

Retencion del cliente
Producto

Adquisicion del cliente

»
>

Valor del ciclo de vida del cliente

Figura 3.6 - Fases del cliente con CRM
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CAPITULO 1V
DESARROLLO DE UNA ESTRATEGIA CRM

Los problemas de implementar una estrategia CRM no estan tanto en la parte
tecnolégica como, en la parte de gestién. Los limites funcionales de los
departamentos pueden cambiar en la implantaciéon de una estrategia CRM, por lo
gue se requiere de la activa participacién de la direccién que solvente los

conflictos que puedan presentarse ya su vez tenga claro los objetivos a alcanzar.

Los sistemas de gestion CRM realizados pueden producirse en diversas etapas de
implantacion respecto al modelo establecido. En un mercado tan dindmico, es
evidente que una sola empresa suministradora de soluciones dificiimente poseera
todos los conocimientos y recursos necesarios para responder eficazmente a la
complejidad intrinseca de un proyecto de CRM. Esto se debe al caracter Unico y
uniforme del contexto empresarial en el que debe ser integrada la solucién, que

requiere por lo tanto un alto contenido de personalizacion.

Un enfoque corriente adoptado por las empresas consiste en adquirir
externamente los componentes mas comunes, es decir, con caracteristicas
cross-industry, y desarrollar, internamente o externamente, los mddulos que

requieran una mayor personalizacion.
4.1 Areas de la Empresa involucradas en el Desarrollo

Las primeras areas que son abordadas normalmente por las soluciones o
aplicaciones CRM son la automatizacién de la fuerza de ventas y de los sistemas
de gestidon de los centros de atencion a llamadas o ‘call centers’. Mientras que
una implantacion de un sistema CRM aporta sin duda ventajas por la utilizacién
de nuevas aplicaciones especializadas, también es cierto que muchas de las
implantaciones realizadas hasta ahora utilizan o reutilizan inversiones ya
sostenidas en estructuras como el servicio a clientes (help desk), sitios Web e

instrumentos del area front-office, reorientandolos hacia una perspectiva CRM.
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Departamento Comercial

o Ventas también llamada automatizacion de fuerza de ventas,

incluye las cinco sub-areas a continuacion:

Venta en el lugar.

Venta telefénica desde el call center.

Corredores de terceras partes, distribuidores o agente.
Minorista.

E-commerce, en ocasiones conocido como venta asistida por

tecnologia.

o Gestion o Gestores de Cuentas

o Trade Marketing: Gestores de marcas, cuentas y marketing

operativo.

o Planificacion y Control Comercial: Analistas, planificadores y

controllers.

Departamento Post-Venta

0 Servicio / soporte a clientes:

Técnicos que prestan servicio en el lugar.

Servicio basado en Internet o self-service a través de sitios
Web.

Call centers que administran todos los canales de contacto

con los clientes, no sélo mediante voz.

o Servicio Técnico: Técnicos y Jefes de Servicio.
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Departamento de Marketing

o Departamentos de Producto

o Automatizacion de marketing, esta categoria difiere de las dos

anteriores porque no involucra contacto con los clientes; en cambio,

se centra en el andlisis y la automatizacién de los procesos de

marketing. Los productos de automatizacion de marketing incluyen:

Herramientas de limpieza de datos.

Herramientas de analisis de datos o de Business Intelligence
para consultas, generacion de informes vy analisis de
informacion sobre clientes, ademas de un data warehouse o
data mart para soportar decisiones estratégicas.

Aplicaciones de manejo de contenido que permitan a los
empleados de la compafiia visualizar y acceder a las reglas de
negocios para marketing a clientes.

Un sistema de administracion de campafias, que es una
herramienta de gestion de base de datos utilizada para
disefiar campafias de marketing y medir su impacto sobre los

distintos segmentos de clientes con el tiempo.

Departamento Finanzas

o Gestion de Cobro: Gestores de Cobro, Responsables Financieros

de Clientes.

La integracion total en el ambito de la empresa de todas las actividades que
contribuyen a gestionar las relaciones con los clientes, incluyendo los procesos
back-office y front-office, se indica bajo el término Integrated Customer

Management (IECM).

En sintesis, la realizacién de un proyecto de CRM, totalmente integrado en el

ambito de empresa abarca actualmente las areas de aplicacién siguientes:
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1. Automatizacion de la fuerza de ventas.

2. Call centers y centros de interaccidn con el cliente, centros que ofrecen
una integracion de los diversos tipos de canales para interactuar con el

cliente, como voz, fax, Email, Internet.
3. Data Warehousing /Data Mining.

4. Integracion con los procesos de back-office, y en particular con los

sistemas ERP.

5. Integracion con los servicios de asistencia al cliente tales como help

desk, gestion de los pedidos y logistica, servicios de asistencia técnica.

6. Knowledge Management.
4.2 Procesos de Negocio en el Proceso de Implantacion

La implantacion deberia comenzar con una auditoria de automatizacién de CRM
que identifique las funciones comerciales que necesitan ser automatizadas y

permite obtener una relacién de los rasgos técnicos requeridos en el sistema.

Es importante que la solucién CRM esté orientada al negocio. Esto implica que la
solucion deberia reflejar el modo en que la empresa desea trabajar en el futuro.
Asi pues, es necesario volver a la estrategia CRM de la empresa en busca de
“pautas” para desarrollar e implantar una solucion CRM. La estrategia CRM
deberia complementarse con objetivos concretos que puedan utilizarse como
puntos de referencia durante el proceso de implantacién y que también puedan

funcionar como criterios de éxito para la solucién CRM final.

“Es necesario involucrar a los empleados que comprenden mejor el

negocio. Estos expertos, como propietarios de proceso, deben ayudar a
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definir y fijar los procesos de negocio en colaboracion con los técnicos
de CRM. En otras palabras, deben ayudar a definir la funcionalidad del

sistema CRM, vistas de pantallas, formatos de informes, etc.”'®

4.3 Personas en el Proceso de Implantacion

Las personas tienen una importancia crucial en la implantacién de un proyecto
CRM, ya que ademas de tener el contacto directo con el cliente seran los

responsables la gestién del mismo.

Una de las caracteristicas que se suele repetir en cualquier proyecto de CRM, y
gue debemos tener en cuenta si queremos lograr el éxito es un rechazo inicial al

cambio por parte del personal. Los principales factores a analizar son:

¢ Temor al cambio. No podemos olvidar que cualquier cambio desata en el
ser humano unos comportamientos que hay que tener en cuenta si se
quiere lograr el éxito. Este cambio provoca igualmente miedo a tener que

trabajar mas.

e Ruptura de los habitos. Existe la creencia de que comportamientos

adoptados durante largos periodos pueden peligrar.

e Falta de la comunicacion. Si la organizacibn no comunica
adecuadamente que, porqué, cuando y como se realizard el cambio las

personas sacaran sus propias, no siempre acertadas, conclusiones.

e Sublevacion de empleados. Existe estd posibilidad siempre que existe
gente que piense que se les estd exigiendo mas alld de sus capacidades o

responsabilidades.

15 Ignacio Garcia Valcarcel, Gestién de la Relacién con los Clientes, Espafia, FC Editorial
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Ante estas dificultades que nos podemos encontrar habra que prestar especial

atencion a los siguientes factores:

Identificar una Necesidad para el proyecto. Es necesario que las

personas estén convencidas de que necesitan cambiar.

Conseguir resultados positivos tempranos. Con el objetivo de dar la

imagen de saber lo que estamos haciendo.

Comunicar y comunicar. Maxima transparencia.

Formacion. No solo de uso de la aplicacion sino una visién mas global del

objetivo al que se quiere llegar.

Crear un comité directo con caracter permanente durante el proyecto.

Involucrar activamente a todos los afectados, para que ellos mismos

también cambien no sélo los procesos.

Establecer una buena politica de evaluacion y compensacion.

Saber entender, independientemente de la necesidad del cambio mantener

la Cultura y la Estructura Organizacional.

La gente debe estar focalizada en entregar la propuesta de valor al cliente, no

centrada en productos ni en areas funcionales.

4.4 Etapas en el Proceso de Implantacion

Se puede dividir facilmente cuatro etapas en el proceso de implantacion de una

estrategia CRM, dependiendo del alcance de la interaccion:
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1. Conocimiento inicial del cliente. Si la empresa no tiene una forma
de diferenciar a por lo menos una parte considerable de sus mejores

clientes, esta no esta preparada para lanzar una iniciativa de CRM.

Para una empresa que negocia directamente con otras empresas, la
identificacion puede implicar intentar saber los nombres de personas y
posiciones especificas de los ejecutivos de la organizacion del cliente que

pueden influenciar o decidir la compra.

2. Identificacion de diferentes Tipos de Cliente: Atencién a sus
requerimientos para conocerle mejor. Los clientes pueden ser
diferenciados, al menos, de dos maneras: por el nivel de valor para su
empresa y por las necesidades que tienen de productos y servicios que

ofrece la empresa.

Una vez identificados, el proximo paso es diferenciarlos en la manera de:

a) Priorizar sus esfuerzos y aprovechar a sus clientes de mayor
valor (CMV) y personalizar el comportamiento de su empresa,
basado en las necesidades individuales de sus clientes. Al
comienzo, es posible inferir sus necesidades, para luego llegar al

plano individual.

b) Esto implica establecer algun tipo de criterio de estratificacién,
modelo de rentabilidad o medida de valor de los clientes. Y
también implica que es posible categorizar a los clientes por sus
diferentes necesidades y prepararse para tratarlos
individualmente en forma diferente. De esta forma sabremos con
quien vale la pena desarrollar una “Relacién de ensefianza -

aprendizaje”.

3. Cooperacion para crecer, por la que mediante la interaccion con

los clientes se presta un servicio personalizado. Toda nueva
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interaccion con el cliente debe enmarcarse en un contexto que forman
todas las otras interacciones anteriores con el mismo cliente. La nueva
conversacién debe iniciarse donde la ultima conversacidon termind, no
importando si esta ocurrid anoche o hace un mes, a través del e-mail, la
web, el call center, en las oficinas de la empresa o cuando fue visitado por

un vendedor.

4. Personalizacion de actividades de la empresa para atender
mejor a los clientes. No es correcto enmarcar la filosofia CRM en la
creencia de que cada cliente debe tener una oferta o un mensaje singular.
Es un objetivo a ser perseguido, pero lo que CRM realmente aplica es
simplemente tratar clientes diferentes de forma diferente, de manera que

eso sea significativo para cada cliente en forma individual.

Para comprobar si una empresa ha alcanzado un estadio plenamente
satisfactorio de CRM que define a los lideres indiscutibles, hay que profundizar en

cinco grandes areas de trabajo:

Comprender a cada cliente y su contribucion a los beneficios.

2. Desarrollar canales estratégicos de ventas, marketing y servicio
preferidos por los clientes.

3. Crear una infraestructura que permita la interacciéon personalizada con
el cliente.

4. Compartir la informacién de clientes y sus interacciones con Ila
organizacion.

5. Gestionar proactivamente las interacciones con clientes.

La figura 4.1 nos muestra el analisis preliminar que se debe realizar y las fases

de implantacién para una estrategia CRM
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Fase 0
Estrategia

e

Especificacion estrategia

Fase 1

Analisis
Preliminar

e

Fase 2
Analisis del sistema

e

Fase 3
Plan de implantaciéon

Fase 4 Fase 5 Fase 6 Fase 7
Analisis - Disefio - Construccién - Implantacion

v

A

Implantacion

Figura 4.1 — Analisis Preliminar e Implantacién de una estrategia CRM

La figura 4.2 recoge los componentes y etapas basicas que conforman el ciclo de

vida de la solucion CRM:

Integracion: El desarrollo de una solucion CRM parte de la informacién
gque la empresa dispone acerca de sus clientes. Tipicamente, tal
informacion vendra dada bajo la estructura definida por un data
warehouse (DW) corporativo o departamental que aglutine los datos de
negocio relevantes tras una labor de integracién de los datos disponibles a
través de las distintas fuentes, departamentos y canales a los que tenga
acceso la empresa, resultando en una fuente centralizada de Ila
informacion relevante de cliente a partir de la cual ejecutar los procesos

de analisis y de extraccion de conocimiento de negocio.
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Analisis: el analisis de la informaciéon del cliente disponible en el
repositorio integrado de datos permite extraer el conocimiento de los
clientes y mercado que posibilite el diseflar y dirigir a partir de tal
conocimiento acciones concretas de marketing a segmentos especificos del
total de los clientes vinculados a la empresa.

Cabe distinguir dos niveles distintos en la aplicacién de los mecanismos y

técnicas de analisis:

a) Analisis de datos de negocio (técnicas OLAP, sistemas DSS, EIS,

etc.)

b) Analisis del conocimiento (extracciéon de conocimiento mediante
analisis estadistico y técnicas de descubrimiento de conocimiento
en bases de datos / mineria de datos: arboles de clasificacion,
reglas de asociacién, algoritmos genéticos, redes neuronales,

clustering, etc.)

Esta fase de analisis resulta critica desde la perspectiva de la obtencion de
beneficios a partir de la aplicacién de una solucién CRM. Unicamente
mediante la adecuada ejecucidon de los procesos y técnicas de andlisis
puede alcanzarse un conocimiento valido y atil 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.

Accion: la solucion CRM es efectiva sélo si el conocimiento adquirido
durante la etapa de andlisis se materializa en acciones concretas sobre los
procesos de negocio, por lo que la revisién y modificacién de dichos
procesos para dar cabida a las conclusiones extraidas del analisis de la
informacion de cliente (lo aprendido sobre las preferencias, necesidades y
comportamiento del cliente) constituye la etapa que cierra el ciclo de la

solucion CRM.
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Ello se plasmara sobre el modelo de negocio de la empresa a través de

alguna de las siguientes actividades:

a) Identificacion de actuaciones (campafias).

b) Definicién de criterios / mecanismos de actuacion (acciones

dentro de una campafa dada).

c) Activacion de acciones (interaccion con los servicios y canales de

atencién al cliente).

INTEGRACION

Interaccion con
el cliente

Datos del
cliente

ANALISIS ACCION

Optimizacion de la
estrategia

Figura 4.2 - Ciclo de vida de la solucion CRM

Todo ello redunda en que sea en esta etapa del ciclo CRM donde se
apliquen realmente las decisiones de caracter tactico y estratégico
adoptadas: los procesos de negocio y las estructuras organizativas se
refinan basdndose en la mejor comprensién del comportamiento vy
necesidades del cliente adquirida mediante el analisis de los datos
recolectados previamente. La planificacién de negocio y financiera se ve
del mismo modo revisada e integrada en todas aquellas actividades que

impliquen un trato con el cliente, incluyendo entre tales los servicios de
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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 informacién recogida en el
repositorio de datos y que serda procesada en una proxima iteracion,

cerrando el ciclo de vida del sistema.
4.5 Barreras en la Implantacion de la Estrategia CRM

La utilizacidn mas eficaz de los sistemas de gestidon de la relacién con el cliente
en las mayores compafnias europeas generaria 286.558 millones de pesetas
(5.000 millones de libras, 1.722 euros) pero el 75% de los directivos de las
empresas no tienen contacto regular con los clientes. EI 60 por ciento de las
empresas fallan en el proceso inicial de reconocer aquellos procesos clave que
tienen impacto en la relacién con los clientes. Tan sélo un 8 por ciento de las
empresas analizadas cuentan con una serie de parametros claros que relacionan
la gestion de la relacién con los clientes con el retorno de la inversion (ROI).
Unicamente el 6 por ciento de las empresas encuestadas utilizan el feedback de
los empleados que trabajan de cara al cliente para ajustar e introducir
modificaciones en sus sistemas. El 62% de las empresas no miden de forma
practica el indice de retencion de clientes. Tan soélo el 20 por ciento tiene
establecido un proceso formal para dar la bienvenida a nuevos clientes. éPor

qué?

Los sistemas de gestidon de atencién al cliente o CRM se han convertido en la
cuspide de las tendencias tecnoldgicas actuales. Sin embargo, integrar este tipo
de software en las infraestructuras tecnolégicas de las organizaciones comporta

un gran numero de dificultades.

e Direccion y Gerencia que no se comprometen con el proceso de cambio.
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Cultura empresarial que recompensa e incentiva la organizacion centrada
en el producto (“este auto es un milagro de ingenieria de Ultima

generaciéon”)

Politicas de compensacion basadas Unicamente en la adquisicion de

clientes

Politicas de la empresa ya establecidas que establecen que se debe tratar

a todos los clientes por igual sin excepciones (inflexibles)

Actitud reactiva donde se presta mas atencién a los competidores que a

los clientes.

Dificultad de integracién con otros sistemas de la empresa.

4.6 Claves de Exito en la Implantacién

Finalmente y sin desmerecer todos los aspectos funcionales y técnicos relativos a

las aplicaciones de CRM existentes en el mercado, una implantacién debe tener

presente en todo momento cuales van a ser las expectativas del cliente:

Una gestion del cambio encaminada a minimizar el impacto que el
desarrollo y adaptaciéon de la nueva aplicaciéon. Optimizar el desarrollo de
interfaces con las aplicaciones existentes y evitar la posible duplicacion de
tareas seran puntos criticos, en términos de coste, econdémico vy

psicoldgico, del proceso de implantacion.

Cumplimiento de los servicios con eficacia y en tiempo, lo cual lleva a

considerar critica la fase de dimensionamiento y alcance del proyecto.

Simplicidad en el manejo de la aplicacidon. Los costes de formacién de los

nuevos usuarios no son una partida marginal a la hora de valorar el éxito
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del proyecto. Si no conseguimos una herramienta funcionalmente
accesible para la empresa cliente, todos los esfuerzos de consultoria,

desarrollo y validacién no habran sido en vano.

Atencidén profesional y preparada que sea capaz de transmitir seguridad a
lo largo de todo el proyecto, desde la definicidn hasta la puesta en

produccion de la aplicacion.
Amabilidad, tanto con los usuarios claves como con el resto de miembros

del equipo de trabajo, recordando que las prisas suelen ser malas

consejeras.
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CAPITULO V
ARQUITECTURA Y SOFTWARE DE CRM

5.1 Introduccion

Son muchas las empresas concienciadas de que la utilizacién de sistemas de
CRM ofrece la oportunidad de generar, mantener e incrementar la rentabilidad
de las relaciones con sus clientes de forma virtualmente ilimitada. Se puede
definir CRM como un conjunto de servicios, apoyados en determinadas
tecnologias, enfocados completamente a identificar, adquirir,
desarrollar, medir y mantener relaciones comerciales con nuestros

clientes. Sin duda algo prometedor, pero nada sencillo de poner en practica.

Bien. Hemos decidido desplegar la infraestructura necesaria para soportar
nuestra estrategia de CRM. Pero équé elegimos? porque si echamos una mirada
al conjunto actual de soluciones presentes en el mercado que prometen
ayudarnos en nuestra tarea, el panorama es abrumador. Encontramos una
enorme variedad de suministradores de soluciones: aquellos especializados en
automatizacién de campafias de marketing, proveedores de soluciones para
gestion de call centers, soluciones centradas en herramientas de andlisis de

datos o incluso soluciones de gestion de ‘workflow’ o flujos de trabajo.

Si afladimos a la variedad de soluciones, la dificultad de los problemas
tecnoldégicos con que nos enfrentamos, la eleccidon constituye un auténtico reto.
Pero incluso antes de llegar a la cuestién tecnoldgica, hay pasos previos que
deben seguirse. En efecto, el nlcleo de cualquier iniciativa efectiva de CRM es
interno: la posibilidad de establecer un adecuado modelo de valor hacia el cliente
que, al mismo tiempo, permita medir adecuadamente la rentabilidad de nuestras
relaciones con los clientes y sea suficientemente flexible para permitirnos seguir
las variaciones de esta rentabilidad a lo largo del tiempo. Si no establecemos
previamente una forma de medir el éxito o el fracaso de nuestras iniciativas,

toda la tecnologia del mundo no sera mas que un carisimo juguete.
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5.2 Arquitectura CRM

Cualquier solucion CRM debe ofrecer, desde el punto de vista de arquitectura,
escalabilidad, fiabilidad y prestaciones adecuadas. Ademas, no sélo estamos
hablando de escalabilidad vertical, en el sentido de acomodar mayor volumen de
datos sobre los que trabajar, sino también de escalabilidad horizontal, de forma
que nos permita expandir el sistema para cubrir cualquier posible canal de
relacién con el usuario (email, PDA, teléfono mdvil, etc). Esto ya nos lleva a
sistemas construidos sobre arquitecturas multinivel, que permitan una
separaciéon efectiva de la légica de negocio y la de presentacién, basados en

estandares industriales.

Por supuesto, la arquitectura debe permitir un despliegue rapido de las
soluciones. Un punto a tener en cuenta es la necesidad de despliegue rapido,
otro parametro clave: la facilidad de integracion de nuestra solucidon con los
diferentes sistemas existentes en nuestra organizacién. La capacidad, por lo
tanto, de establecer interfaces con nuestros legacy systems y con software de

terceros, es fundamental.

Una solucion razonablemente completa de CRM deberia contar, al menos, con las

siguientes caracteristicas:
1) Ser capaz de integrar todas las bases de datos disponibles en la empresa.

2) Contar con herramientas software de analisis de comportamiento de
clientes que permitan establecer métricas eficaces de la rentabilidad de
esos clientes en sus relaciones con nosotros. Por supuesto, debe tratarse
de herramientas software accesibles para cualquier miembro relacionado
con el negocio de la empresa (departamentos de marketing, ventas,

direccién, etc).
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3) Ademas de modelos explicativos del comportamiento de los clientes, debe
ofrecer modelos predictivos, de forma que se puedan establecer

eficazmente modelos de retencidon de clientes o de venta cruzada.

4) Debe contar con un software completo de gestién de campafas, que cubra
toda la gestion de la campafa, desde la seleccién de los grupos objetivo o
la asignacion del canal adecuado para cada usuario hasta la posibilidad de
medir de forma efectiva el retorno obtenido y la efectividad de la
campafa. Un software para la gestion de un canal tan importante como el
correo electrénico puede estar incluido aqui o ser independiente (los
boletines electrénicos de noticias personalizados no son mas que un

intento rudimentario, pero efectivo, de gestionar este canal).

5) Un sistema basado en reglas de negocio que permita establecer relaciones
de marketing one-to-one con el cliente, de forma que la experiencia del
usuario sea diferente y que el conjunto de reglas determine la respuesta

de los puntos de contacto a la actividad del cliente.

En cualquier caso, y aunque la componente tecnoldgica es fundamental y no
debe olvidarse, es absolutamente necesario comprender que la implantacion de
una estrategia efectiva de CRM pasa por un cambio en la filosofia empresarial. Si
no estamos dispuestos a orientar nuestros procesos hacia el cliente, ninguna

tecnologia lo va a hacer por nosotros.

5.3 Seleccionando el Software adecuado

La mayoria de los sistemas CRM son muy flexibles y, para los usuarios, puede
resultar dificil detectar donde obtiene la empresa la mejor rentabilidad de la
inversion. Para garantizar que la empresa aprovecha al maximo los sistemas,
ofrecemos a continuaciéon algunas pautas para seleccionar un proveedor de

software CRM. Estas pautas se dividen en las cinco areas siguientes:
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5.3.1 Estrategia

El requisito previo del éxito de la cooperacién con un proveedor de software
consiste en que el proveedor haya comprendido las posibles consecuencias y
quiera establecer una relacion duradera con los clientes. Ademas, el proveedor

deberia apoyar la estrategia y objetivos a largo plazo de la empresa.

Aparte de orientarse a la empresa, la estrategia CRM se centrard en qué puntos
de interaccion con el cliente o canales para llegar a él deberia soportar un
sistema de software CRM. Podria tratarse de sistemas orientados a apoyar, por
ejemplo, la fuerza de ventas directa, un centro de servicio al cliente, un sitio web
y, en caso de ser necesario, socios externos. En relacion con la seleccién de un
sistema CRM, esto puede implicar que se descarten rapidamente sistemas que no
soportan los canales seleccionados. De igual modo, la seleccion o no de
funcionalidades de marketing, ventas o servicio puede implicar la selecciéon o no

de determinados sistemas.

5.3.2 Procesos de Negocio

Debemos presionar al proveedor para asegurarnos de que el sistema soporta los
procesos CRM de la empresa. Lamentablemente, ésta no es siempre una tarea
facil y simple. Muchos proveedores de software CRM afirmaran siempre que sus
sistemas soportan la mayor parte de los procesos CRM de la empresa. Pero iqué
grado de configuracidon y adaptacién va a ser necesario para que el sistema CRM
soporte los procesos? ¢éPuede el sistema soportar los procesos en su version
estandar sin ningun tipo de adaptacion? ¢Necesitara el sistema configuraciones
simples 0 necesitara programacién adicional? Estas consideraciones son
relevantes, tanto en cuanto a la mano de obra necesaria para la implantacion del
sistema como en cuanto a futuras actualizaciones del sistema en las que se
perderan codificaciones directas y, en algunos casos, configuraciones. Tenga

presente que es mejor evitar soluciones excesivamente especializadas.
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5.3.3 Organizacion y Cultura

Un sistema de software CRM es simplemente una herramienta y, por ello, los
empleados seran quienes decidan si el sistema funciona. Por tanto, las
necesidades y preferencias de los futuros usuarios deberian integrarse en
el proceso de seleccién del sistema. En ocasiones, en lugar de los futuros
usuarios, son los empleados del departamento de IT quienes “verifican” y
prueban los sistemas. Esto suele conducir a la seleccién de soluciones muy
técnicas y a que se otorgue menos importancia a soluciones orientadas a la
empresa. Involucrar a los usuarios en una etapa inicial tiene ademas la ventaja
de que resulta mas facil anclar la propiedad del proyecto CRM y del sistema de
software CRM en la empresa. Insista al proveedor para que ofrezca a los
empleados clave la demostraciéon de un sistema CRM adaptado a la empresa y a

Sus exigencias.

En la actualidad se da por supuesto que un sistema CRM deberia ser flexible y
facil de usar para el usuario. La mayoria de los proveedores de CRM utiliza
sistemas basados en Windows con un interfaz similar a una pagina web. Esto, en
si mismo, no significa que el sistema vaya a ser facil de usar. “Facilidad de uso”
significa que el sistema sea intuitivo y que la sucesion de funciones sea sencilla
en relacion con los procesos de trabajo de la empresa. En este sentido, debemos
mencionar que es posible configurar la mayoria de los sistemas para que reflejen
los procesos de trabajo. La cuestién es simplemente hasta qué punto esto es
necesario, cuanto tiempo se tardara en hacerlo y cuantos recursos habra que

usar.

Compruebe la facilidad de uso mediante demostraciones de sistemas CRM y pida
referencias en las que se abordase especificamente la cuestion de la facilidad de

uso.
El éxito de la implantacion de un nuevo sistema CRM exige la formacion de los

empleados de la empresa. Es crucial que el proveedor o los consultores

contratados ayuden a la empresa en esta importante parte del proceso. Que un
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empleado domine un sistema no implica necesariamente que el proceso de
aprendizaje haya sido facil. Aunque el proveedor puede decir que “podemos
obtener toda la informacion con un solo “clic” y que el sistema es facil de
manejar, es posible que sean necesarias varias semanas para aprender. ¢Quién
puede impartir la formacién y cuanto cuesta? iLos programas de formacién

pueden ser una partida costosa en relacion con la inversidn total en CRM!

5.3.4 Funcionalidades

Podriamos decir, algo intencionadamente, que el rapido desarrollo de los
sistemas de software CRM implica que, en el momento en que salen a la venta,
muchos ya han quedado obsoletos. Por ejemplo, muchos sistemas CRM
atraviesan una etapa de transicién en la que las soluciones tradicionales cliente /
servidor evolucionan hacia soluciones basadas por completo en navegadores y el
acceso a la aplicacidon se produce exclusivamente a través de Internet. éTiene el
proveedor una visién de como evolucionara el sistema durante los préximos
afos? ¢Y tiene el proveedor la capacidad necesaria para llevar a cabo estas

innovaciones?

Si la solucion CRM va a implantarse en distintos paises, se plantearan exigencias
tanto al sistema CRM del proveedor como a su organizacion de ventas y servicio
técnico. El sistema CRM deberia, por ejemplo, poder consolidar datos de clientes

de distintos paises y trabajar con distintas monedas (incluido el euro) y lenguas.

Para garantizar la implantacién y el mantenimiento continuo del sistema CRM, es
recomendable que el proveedor tenga una organizacién de servicio técnico en el
pais en cuestion, asi como también es recomendable que haya consultores de

implantacion con experiencia practica en todos los puntos geograficos.

Pida al proveedor referencias sobre implantaciones internacionales y sobre la

posibilidad de consultoria en esta area.
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En las implantaciones de CRM, la integracién con otros sistemas de la empresa
es mas una norma que una excepcion. Por ejemplo, es posible que, al trabajar
en marketing, ventas y servicios, sea necesario tener informacién del sistema
financiero sobre la situacion de créditos de clientes y, al verificar plazos de
entrega, tener informacién de los sistemas de almacén, produccién vy
distribucién. Si la empresa ya utiliza un sistema back-office (ERP) de un
proveedor que también ofrece un sistema front office, seria ldgico investigarlo,
es decir, si ha superado el proceso de seleccidn de un sistema. La cuestion
decisiva es, pues, si la solucion tiene las funcionalidades que satisfacen las
necesidades de la empresa. La mayoria de los proveedores de CRM afirman que
sus sistemas pueden integrarse con casi todos los sistemas, pero en la practica
esta afirmaciéon deberia tomarse con cautela. Pida referencias de soluciones

existentes y planes de desarrollo de la empresa en el area de integracion.

Otro aspecto que debe tenerse en cuenta son las versiones replanificadas. Pida
referencias y solicite que el proveedor elabore soluciones junto con los planes de

desarrollo de un area de integracion.

5.3.5 El Proveedor de la Solucion

Las referencias son la herramienta de marketing mas importante del proveedor
de CRM vy asi las utiliza! No deberian deslumbrarnos los nombres “famosos” que
aparecen en una lista de referencias. Que una gran compania muy conocida
utilice un sistema no implica que el sistema CRM vaya a adaptarse
necesariamente a su empresa. Indague el numero de usuarios de cada
organizacion referenciada. Aunque el proveedor pueda dar la referencia de una
empresa con 5.000 empleados, no es seguro que el sistema sea utilizado por
mas de diez personas. Utilice las referencias y pdéngase en contacto con la
empresa. Inférmese de sus experiencias con el sistema CRM y su grado de
colaboracién con el proveedor del software CRM. Si es posible, visite las
empresas de la lista de referencias y pregunte a los empleados sobre los puntos

fuertes y débiles del sistema.
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Muchos proveedores de software CRM se han especializado en soluciones para
diversos sectores para atender las necesidades de distintos ramos. Como
usuarios, si seleccionamos estas soluciones de “mejor practica”, podemos
obtener un mayor ahorro que si optamos por un sistema que nunca antes se ha
utilizado en el sector en cuestidon. Especialmente en el mercado de sistemas
CRM, que a todos los efectos esta en fase de desarrollo, las soluciones CRM ya
probadas evitaran a menudo los problemas experimentados en una primera
implantacion. Pida, como referencia, la demostracion en directo de una solucion
sectorial. Algunos proveedores de software CRM basan sus soluciones sectoriales
en una Unica instalacién en el sector en cuestién, mientras que otros
proveedores tienen criterios mas exigentes para lo que entienden como solucion

sectorial.

Los grandes proveedores de CRM suelen tener muchas soluciones sectoriales
distintas que han elaborado en colaboracidn con empresas de consultoria de

gestion.

El mantenimiento y servicio técnico del sistema instalado es un factor
fundamental. Como usuarios, a menudo es crucial que la ayuda no esté nunca
mas lejos del teléfono mas proximo. ¢Podemos obtener soporte a través de
Internet o por correo electrénico y es posible contactar con el servicio técnico 24
horas al dia? En el peor de los casos, si el sistema se colapsa y la empresa
necesita asistencia, écdmo la obtiene? Los precios y costes de mantenimiento y
servicio técnico de los proveedores de software CRM son otros factores que hay
que tener en cuenta al seleccionar un proveedor de sistemas. Ademas, habria
que investigar si el proveedor del sistema tiene capacidad y recursos para
implantar y mantener un nivel de servicio satisfactorio o si, en cambio, seria

mejor contratar el mantenimiento y el servicio técnico a una consultoria.

La situacion financiera del proveedor dice poco sobre el sistema, pero dice
mucho sobre el propio futuro del proveedor. Las cifras econdmicas clave
revelaran si el negocio del proveedor es solvente y si gana suficiente dinero para

seguir invirtiendo en su sistema. Las cifras clave y la base de subsistencia del
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proveedor son, por supuesto, cruciales para que el proyecto CRM tenga
continuidad durante un periodo prolongado, como, por ejemplo, en un despliegue
global. En estos casos, debemos estar muy seguros de la solvencia del

proveedor.

La implantacién de los sistemas de software CRM es una parte importante y
significativa del proyecto CRM. La experiencia nos ha demostrado que las
mayores posibilidades de riesgo y error en un proyecto CRM suelen producirse
durante la implantacion. Como consecuencia, muchos proveedores de software
CRM han creido oportuno construir alianzas con consultorias lideres. Estas
asociaciones normalmente incluyen instalaciones conjuntas para formacion vy
desarrollo, asi como actividades conjuntas de marketing. La ventaja de esto es
gue la experiencia de las empresas de consultoria en implantacién de sistemas
reduce el riesgo durante la etapa de implantacién y, asi, los proveedores de
software CRM pueden centrarse en su competencia fundamental y desarrollar
sistemas de software mientras confian el resto a consultores experimentados.
Pregunte al proveedor si tiene relaciones con consultorias lideres y pida

referencias comunes.

Ademas de todos los puntos anteriores, siempre habra que emitir un juicio con
respecto al rendimiento del sistema en relacién con su precio de adquisicion. En
funcién de las necesidades de la empresa, distintos tipos de sistemas CRM seran

de interés.

Otro factor de la inversion en CRM es el horizonte temporal. Para algunas
empresas, puede ser muy ventajoso empezar con una solucién mas reducida y
después, al cabo de unos afios, ampliarla a un sistema mas grande. Por otra
arte, algunas empresas optan por una soluciéon con un gran sistema CRM que lo
abarca todo desde el principio. Otras empresas pueden seleccionar un gran
sistema para las oficinas centrales y las mayores filiales, y una solucién mas
reducida para las filiales mas periféricas y mas pequefias. Lo importante en
relacién con estas opciones es que las distintas soluciones funcionen juntas sin

ningun tipo de problema.
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la solucion,

estrategia CRM a largo plazo de la empresa.

5.3.6

Principales Caracteristicas

o0 soluciones,

seleccionar un

CRM apoyan la

La siguiente tabla describe alguna de las principales funcionalidades que una

aplicacion CRM debe de reunir, en base a estas procederemos a valorar las

principales soluciones que existen en el mercado.

Funcionalidad

Modulos Basicos

Moédulos Avanzados (Opciones)

. Ventas

Gestién de cuentas

Gestidn de contactos
Gestion de oportunidades
Presupuestos de ventas
Seguimiento de actividades

Generador de propuestas
Presentaciones
Campanas

Asistente de ventas

TAS

Incentivos Integrador servicio al cliente
Mensajes Corporativos Integrador configurador
Busquedas Configurador
Ofertas
Previsiones
¢ Servicio al Cliente | Gestion de cuentas Asistente

Gestidn de contactos

Gestidn de peticiones de servicio
Seguimiento de actividades
Gestion de soluciones
Busquedas

Seguimiento de activos
Mensajes corporativos

Correo electrdnico
Gestion de calidad

e Servicio Técnico

Seguimiento y configuracién de activos
Gestion de actividades de técnicos
Partes de servicio

Inventario
Gestion Logistica
Expediciones

¢ Marketing

Data Mart
Comunicaciones de marketing
Campafas

Analisis de venta
Informes predisefiados
Data Mart Server
Analisis de campafias
Analisis de servicio

Tabla 5.1 - Principales caracteristicas de la solucién CRM
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En el siguiente capitulo haré un analisis de la empresa a la que se realizara la
implementacién del proyecto CRM basada principalmente en una capacitacién al
personal y en el desarrollo de una aplicacion informatica para mejorar la toma de

decisiones.
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CAPITULO VI
ANALISIS DEL MERCADO

6.1 EIl Mercado, Actividad del Mercado

En un mundo globalizado en el que vivimos, la juventud ecuatoriana debe ser
participe de la comunidad internacional. La empresa a través de la promocién de
intercambios estudiantiles prepara a jovenes para que mediante la educacién
conozcan nuevas culturas, aprendan nuevos idiomas o0 se especialicen en

estudios o carreras ya realizadas.

La Fundacion Cultural para el Desarrollo Social APEX brinda diferentes tipos
de servicios relacionados con educacion internacional y programas de estudio en
el exterior, que mas adelante detallaremos. La Fundacién se define en su Sitio

Web como:

“Somos una Fundacién ecuatoriana, organizacion no gubernamental, sin
fin de lucro ni caracter politico ni religioso, fundada en 1982 para

promover el desarrollo de la educacién, la cultura y la sociedad.”*®

APEX representa en el Ecuador a varias instituciones con sus respectivos

programas, siendo los siguientes:

e America Intercultural Student Exchange,
e Academic Year in America,

e CETUSA / CANADA / UK,

e WEP,

e Travel Active,

e Presidential Classroom,

e DID,

16 Sitio Web de la Fundacién Cultural APEX, http://www.fundacionapex.org/
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e Embassy Ces,

e Linguaviva,

e ASPECT,
e Kaplan,
e BLS,

e HIM.

Los programas en el extranjero que APEX ofrece son:

e Intercambio Cultural Estudiantil en escuelas secundarias en USA, Canada,

Holanda Bélgica, Sud Africa, Argentina, Alemania Brasil, Italia.

e Intercambio Cultural Estudiantil a nivel universitario en USA, Canada,

Australia, Inglaterra.

e Curso de Idiomas en USA, Canadd, Inglaterra, Australia, Nueva Zelanda,

Irlanda, Malta, Francia, Italia, Alemania, Escocia.
e Cursos Vocacionales a Nivel Universitario en USA, Alemania, Italia.
e Cursos universitarios y de Postgrado en Hoteleria y Turismo en Suiza.
e Estancias Vacacionales en USA, Francia, Alemania, Suiza, Italia
e Servicio de Ubicacion Universitaria

e Practicas de trabajo en empresas de prestigio en USA, Canada, Inglaterra,

Francia, Alemania, Italia.

6.1.1 Ubicacion de la Fundacion

La Fundacién Cultural APEX se encuentra en la ciudad de Quito, provincia de

Pichincha, ubicada al norte de la ciudad en las calles El Nacional N39-126 y El
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Telégrafo, sector del Estadio Olimpico Atahualpa, ademas de tener pequefias

oficinas en las ciudades de Ambato, Santo Domingo y Portoviejo.

6.1.2 Tipos de Servicios de la Fundacion

Los diferentes programas que la fundacién ofrece en el campo de los

intercambios estudiantiles los podemos clasificar de la siguiente manera:

¢ Programa de Intercambio a Colegio Secundario (High School)

Es una experiencia de vida cuyo propdsito es ayudar a los estudiantes a
crecer en su personalidad, les brinda la oportunidad de vivir en otra cultura,
aprendan de ella y se sientan identificados, es una experiencia cultural-
familiar a través de la cual conocen otras formas de vida desde el interior de

la sociedad y no como simple observadores o turistas.

Los jovenes entre 15 y 18 anos de edad, viajan a un pais anfitrion para
emprender una experiencia enriquecedora que los ayudara a conocerse mas,
a ser independientes, adaptables, colaboradores, respetuosos de su propia
patria y de otras. Viven con familias anfitrionas totalmente voluntarias
quienes les abren las puertas de sus hogares para acogerlos como miembros
de sus familias, para que tengan una estadia placentera, compartan las
actividades familiares, tengan una vida comdn como cualquier otro
adolescente de la comunidad y lleguen a saber lo que significa ser miembro
de otra cultura. Las familias son reclutadas por los coordinadores en los
paises anfitriones mediante aplicaciones y posteriores visitas para asegurarse
de que estén preparadas para recibir estudiantes y comprendan claramente

los procedimientos y los objetivos del Programa de Intercambio.

Durante su estadia los jévenes asisten a colegios publicos o privados de la
comunidad donde son estudiantes a tiempo completo, cumpliendo con
horarios y asignaturas, pudiendo también ser parte de los clubes de

actividades extracurriculares o de deportes que ofrecen las instituciones. Los
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colegios abren las puertas a estudiantes internacionales ya que consideran
gue esto enriquece a sus propios estudiantes y los hace mas criticos frente a
la comprensién de otras culturas, formas de vida, economias, politicas vy
pensamientos. Del mismo modo, los estudiantes de intercambio aprenden de

los nuevos sistemas de ensefianza y de las sociedades anfitrionas.

Este programa tiene una duracién de un ano académico, las fechas de inicio y

término dependen de las regulaciones de los paises anfitriones.

e Programa de Intercambio a College

El Programa de Intercambio a College tiene caracteristicas similares al
Programa de Intercambio a High School. La diferencia radica en que esta
dirigido a jévenes entre 18 y 21 afios de edad que hayan culminado el
bachillerato, los mismos que participan como estudiantes en Colleges del pais
anfitrién, donde realizan estudios de materias afines a sus inclinaciones que
les serviradn de respaldo y preparacidon para sus ingresos a centros educativos

de especializacion superior.

Los créditos aprobados durante el afio de estudios bajo este programa son
transferibles a otras universidades de los Estados Unidos y, dependiendo de

los convenios a Universidades del pais.

¢ Programa Universitario

Este programa estd disefiado para estudiantes mayores a 18 afios y que
hayan terminado sus estudios secundarios. Bajo esta modalidad emprenden
estudios de uno o varios niveles académicos en una Universidad de cualquier
parte del mundo. Se proporciona una lista de instituciones para que los
estudiantes puedan escoger un centro educativo dependiendo de sus
necesidades y objetivos académicos, preparacion, programas académicos,
preferencias de localizacidon, actividades y costos. Este servicio pretende

facilitar los tramites de localizacion, inscripcion y aceptacion en una
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institucion, carrera y alojamiento preferidos. Los estudios universitarios se
combinan con una experiencia cultural, ya que los participantes pueden vivir

con una familia anfitriona o en el campus universitario.

e Cursos de Idiomas

La forma mas rapida de aprender un idioma es viviendo y estudiando en el
pais de habla nativa. Estos cursos estan disefiados para personas mayores de
16 afios que pretenden acceder al aprendizaje o perfeccionamiento de otra

lengua.

Los cursos son de corta o larga duracién, dependiendo de las necesidades de
los participantes. El tipo de curso depende de sus requerimientos, pudiendo

escoger entre cursos generales, intensivos, o de comunicacion.

Los programas incluyen alojamiento, alimentacion, material de estudio,
asesoramiento en los paises de origen y anfitrion, asi como un certificado de
participacién.

e Pasantias

Las pasantias estan disefiadas para profesionales que desean adquirir

destrezas o conocimientos mediante el trabajo en una esfera internacional.
Son ubicados en empresas adecuadas a sus cualidades y destrezas, a su area
de especializacidén y a sus gustos. Para acceder a las pasantias, el participante
debe tener completo dominio del idioma del pais anfitrion. Las opciones de
alojamiento pueden ser con familia anfitriona o en residencia estudiantil.

e Cursos Vacacionales

Estos cursos estan dirigidos para nifios y adolescentes que desean aprender

un idioma extranjero mientras disfrutan de unas placenteras vacaciones. Es
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una oportunidad para perfeccionar el idioma compartiendo experiencias con
una familia anfitriona y realizando actividades para conocer la region y la
cultura. Estan disefiados para grupos, dependiendo de las edades y niveles de

preparacion y conocimiento del idioma.

e Cursos de Especializacion y Actualizacion

Actualmente el mundo es enteramente competitivo, por lo que es necesario
que las personas estén preparadas para enfrentar conocimientos nuevos; los
Cursos de Especializacion y Actualizacién pretenden preparar a personas en
base a nuevas técnicas y obtener conocimientos para un rapido éxito en el
desarrollo de sus actividades normales. Los aspirantes deben tener un

conocimiento avanzado del idioma nativo, ademas de un titulo universitario.

Resumiendo tenemos la siguiente segmentacién de mercado para la Fundacién:

Tipo de Descripcion del ..
e Servicio o Producto Segmento el e
1 Cursos Vacacionales de Idiomas Nifios desde los 8 afios y adolescentes
125,131
2 Intercambio a Colegio Estudiantes colegiales entre 15 y 18 afios de
Secundario (High School) edad
Cursos de Idiomas 89,563
3 Intercambio a College Jovenes entre 18 y 21 afos de edad que
hayan culminado el bachillerato 62,497
4 Programa Universitario Estudiantes mayores a 18 afios y que hayan
terminado sus estudios secundarios
Incluido no. 3
5 Pasantias Profesionales que desean adquirir destrezas o
conocimientos mediante trabajos relacionados
a su carrera 52,822
6 Cursos de Especializacion Personas con un conocimiento avanzado del

idioma nativo, y titulo universitario

Tabla 6.1 - Segmentacién de Mercado
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos (Datos aproximados)

6.1.3 Principales Proveedores

Los proveedores son las organizaciones que proporcionan el servicio a nivel

internacional y que mantienen contactos con diversos paises para coordinar los

programas de estudios en el exterior.
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El gran éxito de la empresa ha sido el presentar siempre programas serios vy
avalados por algun organismo internacional para evitar una desventaja frente a

competidores ya establecidos en el pais.

Entre algunas de las principales organizaciones internacionales se puede

mencionar:

e Pacific Intercultural Exchange (P.I.E.)

Fundada en 1975 con el objetivo de promover la educaciéon a través de los
Estudiantes de Intercambio y crear puentes de comunicacion entre las
culturas a nivel mundial. Su oficina principal estd en California y tiene

sucursales en mas de 30 paises.

P.I.E. se preocupa por la seleccion de familias anfitrionas y de colegios
secundarios para los estudiantes que tendran una experiencia de vida junto a

la comunidad por periodos de 6 o 10 meses.

P.I.E. cuenta con representantes en Argentina, Australia, Colombia, Japdn,
Paraguay, Polonia, Yugoslavia, Brasil, Canadda, Croacia, Finlandia, Francia,
Polinesia, Alemania, Macedonia, México, Nueva Zelanda, Rusia, Espafa,
Tailandia y Reino Unido. Estas instituciones son responsables del
reclutamiento, seleccién y preparacion, tanto de los estudiantes que iran a los
Estados Unidos como de las familias anfitrionas que recibirdn a estudiantes

americanos.

En 1976, P.I.E. fue designado como Patrocinador de Programas de
Intercambio por la Agencia de Informacion de los Estados Unidos, que es la
gue administra todos los programas y agencias que tienen relacion con
educacién y cultura. Mediante esta aprobacion puede emitir un certificado

para que sus participantes obtengan las visas de estudiantes.
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e Cultural Homestay International (C.H.I.)

Es una organizacion sin fines de lucro, fundada en los Estados Unidos en 1980
para promover el entendimiento internacional, la amistad y el bienestar de las

culturas.

C.H.I. promueve programas de intercambio para adolescentes entre 15y 18
anos; asi también coordina programas para voluntarios que deseen colaborar
con la organizacion mientras viven con una familia anfitriona. En el
transcurso de sus actividades, ha recibido a mas de 100,000 estudiantes de

30 paises diferentes.

e Cultural Connection

Esta organizacidon tiene un programa disefiado para coordinar intercambios
entre norteamericanos y personas de otras nacionalidades en el area de
Boston, Massachussets. Este curso tiene una duracién entre 2 y 4 meses;
los participantes viven con familias anfitrionas. Los interesados deben poseer
por lo menos 5 anos de estudios previos de inglés para facilitar la

comunicacion.

e Council

Esta institucién se encarga de programas de intercambio educativo. Es una
organizacién, sin fines de lucro, fundada en 1947 en los Estados Unidos,
dedicada a ayudar a personas a obtener un conocimiento y entendimiento de
lo que significa vivir independientemente en una diversidad de culturas.
Ofrece una amplia gama de programas como: Programas en Universidades y
Colleges, Programas en Colegios Secundarios, Cursos de Inglés, Pasantias,

Servicio de Voluntariado y Servicio de Viajes.
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e Amity Institute

Es un instituto no gubernamental, sin fines de lucro dedicado a la difusién de
cursos de idiomas. Pretende incorporar a voluntarios de habla nativa a
escuelas y colegios en los Estados Unidos, su filosofia se basa en que el
conocimiento de otros idiomas es el vehiculo ideal para construir lazos de
amistad y entendimiento a nivel mundial. Cada afio participan en este
programa alrededor de 200 maestros, estudiantes universitarios o graduados
voluntarios de Europa, Asia, América Latina, Africa y Rusia que se incorporan
a las actividades de escuelas, colegios o universidades para la ensefianza de

su idioma.

6.2 Atractivo del Mercado, Analisis de Ventas

El mercado para la fundacion lo constituyen grupos de personas dispuestas a
tener una experiencia enriquecedora y una oportunidad para realizar estudios en
el exterior. Si bien el segmento de mercado para estos servicios son personas
de la clase media, media alta y alta de la sociedad, no quiere decir que no podria
existir una introduccion de los servicios en los otros estratos sociales. No se
pretende separar a la sociedad en clases sino crear grupos de personas que sean
los lideres del mafana. Los participantes de estos cursos deben ser personas
gue hayan tenido la oportunidad de prepararse académicamente para enfrentar
los niveles competitivos del exterior, que sean capaces de enfrentar las
diferencias con justicia y respeto, que tengan la posibilidad de aprovechar las
riquezas culturales del exterior para enriquecer nuestro pais y que estén
dispuestas a vivir con las dificultades que implica una adaptacion a nuevas

formas de vida.

Segun la investigacién de mercado realizada, la mayor parte de los jovenes
ecuatorianos quisieran tener la oportunidad de estudiar en el exterior pero
lamentablemente por las condiciones econdmicas de sus familias esta puerta

esta cerrada para gran parte de ellos.
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Realizar estudios en el exterior es una gran oportunidad para los jévenes del
pais, pero se debe conscientezar a los participantes de la importancia de su
regreso al pais para poner en practica los conocimientos adquiridos y ayudar al

desarrollo social y como consecuencia al crecimiento econémico del Ecuador.

Cabe destacar que toda persona que desee enriquecer sus conocimientos
personales, entra en el grupo de mercado de la fundacidén, ya que no existe una
edad definida para el aprendizaje de nuevos idiomas, nuevas culturas,
especializacién de carreras universitarias y cursos especificos de aprendizaje.
Anteriormente en los tipos de servicios que brinda la fundacién detallamos las

edades en las que se puede aplicar cada tipo de curso o estudios en el exterior.

6.3 Analisis de la Competencia

Existen varias instituciones tanto en el pais como en el extranjero que brindan
asesoramiento para estudios en el exterior. En el Ecuador no existen datos
oficiales ni listados de todas las instituciones que tienen convenios con el exterior
0 que envian y traen a estudiantes. Mediante un sondeo a algunas de estas
instituciones en la ciudad de Quito, se pudo obtener informaciéon en cuanto a:
tipo de programas, estudiantes tanto extranjeros que vienen al pais como

ecuatorianos que salen al exterior.

La competencia representa un factor muy importante en cuanto permite
establecer las ventajas competitivas basadas en calidad, eficiencia, satisfaccion
de clientes e innovacion con que cuenta la industria para asi lograr un

posicionamiento en el mercado.

El mercado relacionado con educacion internacional se fortifica a través de la
competencia y del mejoramiento continuo de los servicios en base a las
necesidades de los clientes y al enfoque y uso eficiente de los recursos para

lograr su satisfaccion.
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Algunas organizaciones que prestan este servicio en el Ecuador son las

siguientes:

e Comision Fulbright

La Comisién Fulbright es una institucion americana que tiene el auspicio de la
Embajada de los Estados Unidos. Brinda servicios relacionados con el
aprendizaje del inglés tanto en el Ecuador como en los Estados Unidos y con
la promocién de estudios a nivel universitario y de post-grado en los Estados

Unidos.

Cuenta con un Departamento de Asesoria Académica, donde gratuitamente
ayudan a estudiantes ecuatorianos a escoger carreras e instituciones para
comenzar o continuar sus estudios en los Estados Unidos. Tiene un centro de
informacidon que permite a los estudiantes de nivel secundario o superior,
acceder a informacién sobre alternativas e instituciones educativas en los

Estados Unidos.

Por otro lado, también proporciona becas para estudios de post-grado
exceptuando las especializaciones de Medicina, Administracion de Empresas,

Odontologia y Veterinaria. Existen tres tipos de becas:

e Beca Fulbright.- Esta disefiada para estudiantes que desean hacer
maestrias, es un concurso abierto donde toda la comunidad puede
participar. El nimero de becados anuales no es fijo, varia entre 5 y 10.
Los requisitos indispensables son tener un puntaje minimo en el TOEFL
(Test of English as a Foreign Language) de 550, un promedio de notas
en su carrera universitaria de 8/10 y poseer un titulo académico.

La beca tiene un monto de US$ 10,000.00 y los participantes tienen

opcion de escoger el lugar donde desean realizar sus estudios.

-92 -



Desarrollo de una estrategia de Marketing basada en CRM

e Beca Fulgbright-Laspau.- Es una beca para profesores universitarios
patrocinados por las Universidades del Ecuador. Anualmente se beca a

5 profesores para que realicen estudios de maestrias.

e Beca Fulgbright-H.H.H.- Esta dirigida a estudiantes que tengan una
maestria previa y que dominen el idioma inglés. Anualmente se brinda

1 beca para estudios de 6 a 9 meses.

Durante los 40 afios que la Comisién Fulbright tiene abierto el concurso de
becas, ha brindado la oportunidad de estudiar en los Estados Unidos a mas de

1,400 estudiantes ecuatorianos.

e E.F. (Education Foundation for Foreign Study)

Es un organismo sueco a nivel internacional que inicido sus labores hace 33
afos, y que durante este tiempo ha ensefiado idiomas a cerca de 2.5 millones
de personas en 35 paises. Sus muchos afios de experiencia le han permitido
desarrollar diversos tipos de programas que permiten no solo adquirir
conocimientos en un idioma sino también experimentar un medio

multicultural.

Entre los cursos que tiene a disposiciéon estan: Campamentos y Convivencias
de Verano e Invierno, Programas de Idiomas en Centros Internacionales,
Afos Escolares, Cursos para ejecutivos, Practicas de Trabajo, entre otros.

EF del Ecuador coordina programas de estudio tanto para estudiantes
ecuatorianos que deseen realizar estudios en el exterior, como para

extranjeros que deseen venir al Ecuador.

e American Field Service (A.F.S.)

La A.F.S. es una organizacién internacional sin fines de lucro que nacid

después de la Primera Guerra Mundial.
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La A.F.S. trabaja en el Ecuador como promotora de programas de
intercambio estudiantil, anualmente envia al exterior aproximadamente entre

30-40 estudiantes ecuatorianos.

¢ Experimento de Convivencia Internacional

Experimento de Convivencia Internacional trabaja en el Ecuador desde hace
25 afios como una organizacion sin fines de lucro cuya misién es la de
posibilitar a estudiantes ecuatorianos la participacién en programas de

intercambio cultural.

¢ Youth for Understanding (Y.F.U.)

Es una organizacion sin fines de lucro, de programas de intercambio,
establecida en los Estados Unidos en 1951. Tiene oficinas nacionales en 37
paises y 10 oficinas regionales en los Estados Unidos. Anualmente participan
en sus programas alrededor de 7,000 estudiantes y familias anfitrionas

alrededor del mundo.

YFU trabaja en el Ecuador desde 1974 promocionando diferentes programas

de intercambio hacia los Estados Unidos principalmente.

Existen otras organizaciones o personas naturales que brindan servicios de

educacioén internacional, entre estas se puede mencionar:

e Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador

e AY.US.A
e Ordex

e Progress
e Idiomas

e Representaciones Académicas
e Club Rotario
e Instituto Ecuatoriano de Crédito Educativo (I.E.C.E.)
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e Universidad San Francisco de Quito

e Colegios particulares del pais

Una vez familiarizados con la parte tedrica para la implementacion de un
proyecto CRM y con los servicios y tipos de clientes de la empresa en la que se
realizara el prototipo del sistema CRM, en el siguiente capitulo se detallara el

prototipo del sistema para la Fundacién Cultural APEX.

- 90§ -



Desarrollo de una estrategia de Marketing basada en CRM

CAPITULO VII
PROTOTIPO DEL SISTEMA CRM

7.1 Introduccion

Una vez que hemos profundizado y entendido el concepto de CRM, vy el objetivo
de este estudio es plantear el desarrollo de un sistema informatico que ayude al
personal de la fundacidon para que pueda tener un mayor control de todas las
interacciones que tiene con sus clientes es necesario realizar un analisis de toda
la tecnologia que se requerird para el desarrollo de dichos sistemas, para su

implementacién y para su futuro funcionamiento dentro de la fundacion.

Antes de introducirnos en este analisis hemos visto conveniente hacer una
comparacion de las posibles soluciones que existen en el mercado para ver que

ventajas y desventajas presentan frente a un nuevo desarrollo.

7.1.1 Ventajas frente a Soluciones existentes

Soluciones de todo tipo tenemos en el mercado, para distintas plataformas, con
diferentes interfaces de usuario, configurables, parametrizables y mucho mas,
algunas muy avanzadas y otras menos. Muchos de estos sistemas sin duda
sobrepasaran nuestras expectativas; sin embargo la gran desventaja que
presentan estos sistemas es que han sido desarrollados para grandes companias
lo que haria que el sistema sea subutilizado. Otra desventaja es el costo que
puede representar un sistema de este tipo, realmente no justificaria la inversion
para el tipo de empresa en la que he basado mi estudio. Por otro lado existen
varias soluciones que no son tan complejas pero no cubren todas las necesidades
gue podria tener la fundacion, haciendo el funcionamiento del mismo un diario

dolor de cabeza.

El desarrollo del sistema que he analizado presenta varias ventajas frente a

todos estos inconvenientes; una de las mas importantes es que la solucidon
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propuesta utiliza “tecnologia web” y operaria dentro de una “Intranet”, esto
hace que la Fundacidn automaticamente se convierta en duefio de los cédigos
fuente del sistema, lo que en programas de otro tipo puede tener un costo de
hasta 4 veces el precio normal del sistema, y la empresa se vuelve dependiente
del proveedor con la cual ha contratado el servicio, obligando a que cualquier

modificacién al software se la deba realizar con el mismo proveedor.

Muchas otras ventajas podemos mencionar en cuanto al tipo de tecnologia que
propongo, entre estas se encuentran el ahorro en licencias de base de datos, la
portabilidad de la aplicacion para ser utilizada con cualquier plataforma y la
interfaz grafica, que mas que presentarse como un sistema frio en que el usuario
solo ingresa informacién se convierte en un verdadero tour, muy dindmico y
atractivo a la vista, esto facilita el aprendizaje por parte de los usuarios y

disminuye la resistencia al cambio tecnolégico.

7.1.2 Software Base

El Software Base son todos los sistemas y aplicaciones necesarias que deberan
estar instaladas en los computadores (clientes y servidores) para que nuestra
aplicacion funcione correctamente.

Para este tipo de soluciones se puede seleccionar plataformas muy costosas, asi
como plataformas de distribucién gratuita, la ventaja es que se puede comenzar
con una plataforma pequefia y de bajo costo para migrar luego a plataformas

mas robustas sin tener que realizar grandes cambios en las aplicaciones.

El software base propuesto se encuentra detallado tabla 7.1
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Equipo Software Distribucion
e Servidor Sistema Operativo: Linux 8.0 o superior Gratuito
Base de Datos: MySQL Server Gratuito
Servidor Web: Apache Gratuito
e Usuarios Sistema Operativo:
o PC: Windows 98 / Linux 8.0 o superiores Con Costo / Gratuito
o MACINTOSH: Mac OS 9.0 o superior Con Costo
Navegador de Internet:
o Internet Explorer 6.0 / Netscape 8.0 Gratuitos

Tabla 7.1 - Software Base de la solucién CRM

7.1.3 Herramientas de Desarrollo

Las Herramientas de Desarrollo son los programas utilizados por la empresa
encargada de disefar, programar e implementar toda la aplicacién. Las licencias
de éstas herramientas no las tiene que comprar la Fundacién, al menos que
decida continuar con el desarrollo de la aplicaciéon haciendo cambios o agregando

modulos al sistema.

El sistema estaria desarrollado con lenguaje HTML para la programacién estatica
y php para la programacion dindmica. Para el control de ingreso de informacion
en utilizaremos JavaScript y DHTML.

Para programar estos sistemas existen muchas herramientas, sin embargo, la
mejor manera de hacerlo es utilizando un editor de texto ya que de esta manera
se garantiza la eliminaciéon total de cdédigo basura y la estandarizacién de los
lenguajes para que la aplicaciéon funcione en cualquier plataforma sin ningun

problema.

7.2 Estructura de la Base de Datos

Para el desarrollo del sistema se debe analizar los datos que van a ingresar al
mismo y de esta manera definir las diferentes tablas a utilizar para realizar los

registros de todas las funciones y flujos del sistema.
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Para un mejor entendimiento he divido en 4 tipos las tablas de la Base de Datos:

Tablas del Sistema, que son tablas que contienen datos especificos

del sistema, que sirven para la configuracién del mismo

Tablas Referenciales, estas tablas tienen datos relacionados a las
tablas de datos o de flujo, como por ejemplo las tablas de paises,

colegios, idiomas, etc.

Tablas de Datos o de Flujo, Son las tablas donde se guarda la
informacion especifica del sistema. Como ejemplos tenemos las tablas
de estudiantes, familiares de estudiantes, cursos de estudiantes, entre
otras.

Tablas Relacionales, que son las tablas que guardan datos
relacionados entre dos tablas como por ejemplo aeropuertos por

ciudad.

Para tener una idea mas clara a continuacién se presenta la tabla 7.2 con las

posibles tablas que tendra el sistema.

Tipo Nombre de la Tabla Descripcion
Sistema menusistema MenuUs del sistema relacionados con el tipo de
usuario
usuario Usuarios del sistema
Referenciales pais Paises
ciudad Ciudades
idioma Idiomas

familiaanfitriona

Familias anfitrionas del extranjero

tipoinstitucioneducatica

Tipos de instituciones (colegio, universidad)

institucioneducativa

Instituciones educativas locales y extrajeras

tipoalojamiento

Tipos de alojamiento para el estudiante

tipoprograma

Tipos de programas o servicios

examen

Examenes a rendir
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Tipo Nombre de la Tabla Descripcion
documento Documentos a entregar
Datos estudiante Todos los datos del estudiante

hermanoestudiante

Hermanos por estudiante

seguimientoestudiante

Seguimientos realizados a estudiante (llamadas,

visitas, envio de correo)

seguimientoinstitucion

Seguimientos a instituciones locales

bitacoraestudiante

Bitacora de los estudiantes

flujoestudiante

Estado del estudiante, en que punto de la venta

se encuentra

Relacionales

notaexamenestudiante

Notas de examenes de estudiantes

documentoestudiante

Documentos entregados por estudiante

usuariomenusistema

Opciones de cada usuario

Tabla 7.2 - Posibles tablas de la Bases de Datos para la solucién CRM

7.3 Prototipo del Sistema

Para el desarrollo de la aplcacién CRM se la ha divido en diferentes mdédulos, y a

continuacion detallare las funciones de cada uno de estos modulos.

¢ Registro de posibles clientes

Modulo en el cual se ingresara los datos de todos los posibles clientes, para a

futuro realizar un seguimiento de los mismos. Aqui se deberian registrar los

datos basicos del posible cliente como nombres, edad, nivel de educacion,

programa de interés, direcciones y teléfonos de contacto.

¢ Seguimiento de posibles clientes

En esta parte del sistema se registra todos los contactos que se hace con los

posibles clientes, como por ejemplo se debe registran todas las llamadas e

indicar si la gestién fue exitosa o no, y otros detalles como préximo contacto,

informacién que le fue dada e informacion que se le dara. Ademas en este
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modulo es muy importante indicar si el cliente ha desistido de la compra del

servicio, la razon de su desercidn.

Panel de Control de clientes

En esta pantalla podremos hacer busquedas de clientes mediante varios
filtros, como nombres, edad, fecha de ingreso a la fundacién, tipo de
programa elegido, entre otras. Una vez que se tenga el resultado, podremos
observar el estado del posible cliente, como por ejemplo: venta en buen

camino, venta realizada, venta perdida, contacto perdido, etc.

Registro de estudiantes

Una vez que el posible cliente ha adquirido un paquete o programa, este pasa
a ser estudiante del sistema. Con los datos bésicos del estudiante se
registraran todos los datos especificos del mismo, como informacién de
padres, de hermanos, direcciones, lugar de estudio, lugar de trabajo,
contacto de emergencia, familiares o amigos interesados en programas
similares. Ademas el estudiante debera llenar una pequefia encuesta cerrada
indicando el medio de como conocié la fundacién, y otras preguntas que nos
serviran para futuras estadisticas. Al registrar los datos de los hermanos de
los estudiantes, asi como el de familiares o amigos interesados, se estara
creando una base de datos de posibles futuros clientes, y en base a reportes

y avisos programados se podra realizar futuras ventas (aplicacion de CRM).

Seguimiento de estudiantes

Asi mismo como el seguimiento de posibles clientes, en este modulo se
registraran todas las interacciones que se tenga con el estudiante, aqui se
pueden dar muchos mas contactos ya que se llamara al estudiante para que
el pueda completar su proceso de inscripcion como entrega de documentos
necesarios, fechas de examenes de aptitud y nivel de idiomas. Con estos

datos registrados se podra llegar a crear perfiles de clientes y ciertas
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tendencias de los mismos, lo que nos ayudara a futuro a crear nuevas formas

de venta de los programas, asi como lograr mejoras de atencién al cliente.

Examen de estudiantes

Cuando el estudiante ha realizado el pago de la inscripcidén y ha entregado la
documentacion necesaria este pasara a rendir los examenes de ubicacion,
para poder aprobar el programa de interés o ubicarlo en el nivel el que sera
colocado. El sistema deberd crear un usuario y contrasefa para que el
estudiante ingrese con esta informacion al sistema y pueda rendir los
examenes en el mismo sistema. Con este modulo se calificaran
automaticamente los examenes y se sabra si el estudiante esta apto para el
programa escogido. El sistema debe permitir la creacion de nuevos

examenes, asi como el ingreso de nuevas preguntas y eliminacion de otras.

Especificacion del programa del estudiante

Una vez completados todos los requisitos por parte del estudiante, se le
especificara el programa a seguir. En este modulo se registrara la forma de

pago del estudiante y fecha de salida.

Alojamiento del estudiante

En esta seccion del sistema se deberd ingresar informacion detallada del
alojamiento, es decir los datos de la familia a la que llegara el estudiante o los
datos del campo universitario. Con esto se hara un seguimiento a las familias
anfitrionas y se las podra calificar, de esta manera si se encuentran
anomalias, futuros estudiantes no volveran a ser ubicados con la misma

familia (gran ayuda para dar un mejor servicio al cliente).
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Panel de Control de estudiantes

Debido a que el estudiante realiza varias procesos para completar su salida al
pais extranjero, el sistema deberad tener un panel de control en el que se
presentan los estudiantes bajo un filtro definido, y al seleccionar uno se podra
determinar en que parte del proceso se encuentra, y que partes del flujo debe
completar su inscripcidon. Con esta herramienta podremos evaluar los
diferentes procesos de la fundacion y se podran detectar cuellos de botella en
el proceso, de esta manera se podran tomar medidas para una mejor

atencion al cliente y una reduccién de costos operativos internos.

Seguimiento de instituciones

Este modulo del sistema deberda permitir realizar el seguimiento a las
instituciones con las que trabaja la fundacién, como son colegios o
universidades locales con las que se tiene convenios, asi como con las
instituciones internacionales que ayudan a la recepcion de estudiantes en los
paises extranjeros. Con esta herramienta los vendedores de la fundacion
podran planificar mejor sus ventas, cerrar nuevos convenios, realizar visitas a

establecimientos estudiantiles y llegar a mas posibles clientes.

Control de Pagos

Como lo mencionamos en el capitulo 3, los programas de estudio que ofrece
la fundacion tienen un costo elevado, se han creado convenientes formas de
pago para sus clientes. De esta manera el sistema debera contar con un
seguimiento de los pagos que debe realizar el cliente, y se podra configurar
avisos automaticos para realizar los cobros de los mismos. Con esto la
fundacién tendrd un mejor control de sus ingresos y de esta manera se podra
planificar de mejor forma el presupuesto y gastos de la misma. Ademas se
podra determinar las comisiones a los diferentes proveedores internacionales

de los cursos, llegando a conocer cuales son los de mejor rentabilidad.
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Conexion a otros sistemas

Ya que los sistemas CRM se basan en Data Warehouse, el sistema de la
fundacion deberd tener conexién a otros sistemas, como por ejemplo se
debera conectar al sistema contable, de esta manera se podra realizar cruce
de cuentas y se podra obtener reportes que den una clara idea del estado de

la fundacion.

Ficha del estudiante

En este modulo se podra consultar toda la informaciéon de un estudiante

como:

e Datos personales
e Datos familiares
e Datos del programa

e Informacion del Alojamiento

De esta manera se tendra un historico de informacidén, con la que se podra

obtener tendencias de compras y perfiles de clientes tipo.

Bitacora de estudiante

Esta caracteristica del sistema nos permitira registrar todas las observaciones
positivas y negativas que ha tenido el estudiante en su estadia en el pais
extranjero, tanto en la institucion educativa como en el lugar de alojamiento.
De esta manera se podra mantener informado a los padres y familiares del
estudiante, el estado y comportamiento del mismo.

Avisos automaticos

El sistema deberd recordar fechas claves de cada estudiante, como la fecha

de cumpleanos, fechas de salida y retorno del estudiante, fechas de pago,
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fechas de visitas a instituciones, entre otras. Con estos avisos se podra tener
un trato personalizado tanto a clientes y proveedores de la fundacion. Por
ejemplo para un estudiante que se encuentra solo en un pais extranjero,
recibir una llamada o un correo electrénico en el dia de su cumpleafios, se

creara un vinculo de confianza con la fundacidn.

Conexion del sistema en Internet

Ya que los estudiantes contardn con un usuario y contrasefa para ingresar al
sistema, estos podran realizar consultas desde cualquier parte por medio de
Internet para conocer su estado en el proceso de la inscripcidon, forma y

fechas de pago, datos del alojamiento, entre otras.

Reportes estadisticos y proyecciones

Con toda la informacién ingresada en las opciones anteriores, el sistema
contard con una base de datos sodlida, la que nos permitird tener distintos
reportes y proyecciones para la toma de decisiones, informaciéon que se
encontrara a la mano y de manera inmediata para cada uno de los empleados

de la fundacion.

Para el prototipo del sistema he escogido el proceso de registro de estudiantes,

el seguimiento que se deberia hacer a los mismos, asi como el seguimiento que

se debe hacer a las instituciones estudiantiles, y el panel de control de

estudiantes para saber el estado en el que se encuentra un cliente.

El desarrollo de esta solucion CRM ayudara mucho al manejo de los clientes, ya

que actualmente este registro se lo hace en hojas impresas y en archivos de

Excel, separados en cada maquina, sin tener una Base de Datos centralizada.

El sistema registraria todos los datos del cliente, es decir tanto de los alumnos

gue ya adquirieron un programa de intercambio, asi como los datos de los
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posibles alumnos, entre los datos que podemos mencionar y serian de utilidad

para futuras ventas estan:

o Datos personales: entre los que estarian los nombres completos del
estudiante, pais, ciudad, direccidon del domicilio, teléfonos de contacto,

correo electrénico, pais y ciudad de nacimiento.

e Datos familiares: aqui registrariamos los nombres de los padres del

estudiante.

e Datos de ocupacion: serian los datos del estado actual del
estudiante, como por ejemplo tipo y nivel de educacion, instituciéon en

la que estudia, si trabaja o no.

e Conocimiento previo de la fundacidn: donde el estudiante indicaria

como supo de la fundacién y el medio de comunicacion.

e Tipo de programa: el estudiante escogeria si desea un intercambio
estudiantil, un curso de idiomas, curso vacacional, o curso de

especializacion.

o Datos familiares: En esta seccion se deberian ingresar todos los datos
detallados de los padres de familia, asi como los hermanos que tiene el
estudiante (dato importantisimo para hacer un seguimiento, por
ejemplo si el estudiante viaja de intercambio y tiene 2 hermanos
menores, a estos se les haria seguimiento y se les ofreceria un paquete

parecido, esta seria una de las grandes ayudas del software CRM).

e Contacto de emergencia: seria otra persona a parte de los padres

para comunicar cualquier inconveniente.

Para el manejo y seguimiento de instituciones educativas, donde se encuentran

los posibles clientes de la fundacién, deberia existir dos secciones: Registro de la
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Institucién Educativa y el Sistema de Seguimiento y Evaluacidn de citas para

Instituciones.

En el Registro de la Institucion Educativa se tendria una pantalla en la que

registrariamos los datos principales como son:

e Nombre, tipo y categoria de la institucién
e Direcciones

e Teléfonos y Fax

e Correo Electrénico y Sitio Web

e Responsable o duefio de la cuenta

Para el seguimiento de citas y estado de la institucion el sistema deberia permitir
el ingreso de la fecha del seguimiento, el estado de seguimiento y el tipo del

seguimiento.

El panel de control nos deberia indicar el estado del estudiante, si realizo la

compra del curso y en que paso del proceso de inscripcién se encuentra.

A continuacidén veremos las posibles pantallas que tendria el sistema, de esta

manera explicaremos mas a fondo las opciones del mismo.

7.4 Posibles Pantallas del Sistema

Basado en toda la informacién recopilada en la fundacidon, se ha podido
determinar todas las necesidades de automatizacién de la misma; y esto junto al
estudio que se ha realizado de CRM he podido determinar las posibles pantallas
gue tendria el sistema informatico con el que contaria la Fundaciéon Cultural
APEX.

A continuacion presento las pantallas del prototipo del sistema a desarrollar para

la fundacion.
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7.4.1 Generalidades y Navegacion

En el Formulario se tendran todos los campos necesarios que hay que digitar
para registrar o pasar cada etapa del flujo de datos. Estos formularios en
algunos casos podran estar compuestos por subformularios debido al nivel de

detalle de la informacidn.

En los Botones de Ejecucion se tiene el botén de “registrar”, para cada vez
gue se desea ingresar la informacidon del estudiante o de su participacion, el
botdén “actualizar”, para cuando se desea cambiar los datos de un estudiante o
participacién ya ingresada, el botén “eliminar”, para cuando se desea borrar un
estudiante o participacién y el botéon “limpiar”, para limpiar los datos digitados.

3 Sistema Apoyo Administrative - Fundacion Cultural Apex - Microsoft Internet Explorer

Archivo Herramientas Mantenimiento Reportes

Bienvenido
A
Registro de Datos Generales de Estudiante 2 Nomres: [ ]
A Apefidos : <
Fecha de Liegada  [03 ][25 |[2004 | mmidd/easa o
Uegadaa APEX: [ ][ |[ | mvddlassa
+ Datos Parsonales Frograma de Interés - i}'ﬁ?éh_c',;ﬁgm_\;i
i) — (Cme | (D @)
Lttt hild
Nombres : [ | .
Apelidos : | E ]
Pais de Residencia © [ ALEMANIA v TR
— | 0002  ABARCA MARIA
Domicilio : ] 0003 ABDGFAUSTO
i | 0004  ACOSTACARLA
S 0005  ACOSTADANIEL
> [ | | — 0006  ACOSTADIEGO
Celular: 0007  ACOSTAEDWIN
Pais de Nacimiento © | ALEMANIA v 0008 ACOSTA MARIA
Ciudsd i I 0009  ACOSTAPAUL
0010  AGUAS GARLA
Fecha de Nacmiento: [ |[ | | mmidd/aaaa i e
Edad |:| afios. 0072  AGUAYO ANTONIO
o012 AGUAYD NELSON
= Datos Familiares 0014  AGUDELO ANDRES
Nombre del Fadre © [ ] 0015 AGUILAR ANDRES
i 0016 AGUILAR ANDRES
e T | 0017 AGUILARMARCO
Celutar - | | 0018 AGUILAR MARIA
Hombre de Ia Madre * | | 0018 AGUILAR MIGUEL
Teléfone : e ] 0020  AGUILAR SOLEDAD
- ,%‘ 0021  AGUINAGA KARINA
et 0022 AGUIRRE LILY
Dbservaeinn i ooz2 AGUIRRE MONICA
0024 AGLIRRE VERONICA
0025 ALMMCON ADRIANA
0028 ALARCON MARIA
0027 ALARCON SOFiA
#55 0028 ALERN LORENA
= e 0028 ALHN MARIA
il - , % 0030  ALHRNFABLO v
i
www fundacionapex.org
Botones de 5n d
= -z
Ejecucion (B:;"etzg e Formulario
: Listado de i
Formulario de Filtro

Figura 7.1 - Vista general del sistema

Estudiantes
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El Boton de Cierre permitira cerrar el lado derecho de la ventana haciendo que
unicamente el formulario y los botones de comando sean visibles para el usuario.
Cuando la ventana de listado de estudiantes desaparece, el botdén de cierre

cambia de sentido para volver a abrir la ventana si se desea.

El Listado de Estudiantes es una tabla con los nombres de todos los
estudiantes ingresados en la base de datos. Se utiliza para seleccionar los
estudiantes que se desea actualizar la informacidén o registrar datos en uno de
los pasos del flujo. Si el estudiante ya ha pasado por la siguiente etapa del flujo
éste ya no aparecera en el listado. El listado también cambia segun los filtros

aplicados en el formulario de filtro.

El formulario de filtro permite filtrar la lista de estudiantes en la parte inferior
haciendo la busqueda mas selectiva, las opciones de filtro son: “nombre de
n A\Y n A\Y

estudiante”, “apellido de estudiante”, “fecha de ingreso o participacion”

y “tipo de programa aplicado (intercambio o curso)”.
7.4.2 Registro de Datos Generales de Estudiantes
Para un mejor entendimiento y facilidad de uso de los futuros usuarios del
sistema, este registro lo he dividido en 5 subformularios, segun el tipo de
informacion a registrar del estudiante.

e Datos Personales

En esta pantalla se podra ingresar los siguientes datos: cédula, nombres,

apellidos, pais y ciudad de residencia, domicilio, direccién, direccién de correo

electronico (email), teléfonos, ciudad de nacimiento y fecha de nacimiento.
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» Datos Personales

Cédula
Mombres

Apelidos

Paiz de Residencia :
Ciudad

Doarmicilia :

E-Mail :

Tel&fono :

Celular

Pais de Macimienta :
Ciudad :

Fecha de Macimienta :
Edad :

| ALEMANIA [v]

[BERLIN

| |
| |
[ 4s[ 30|

|

| ECUADOR sl

[aMBATO e

I:I I:I I:I minfdafsaas
[ Jafes

ARCHID M A
AZOGUES
BABAHOY O

.Vi

Figura 7.2 — Formulario de Datos Personales de Estudiante

e Datos Familiares

« Datos Familiares

Mombre del Padre

|
Teléfono: | 49| 30

Celular : |

Mombre de la Madre |
Telgfono: [ 49|[  an|

Celular ;|

Figura 7.3 - Formulario de Datos Familiares de Estudiante

e Datos de la Ocupacion

Empresa : |

= Datos de la Ocupacion

Tipo de institucion © O colegin O Universidad  (# Ninguna

Nombre : |

iTrabaja?: O si & No

Figura 7.4 - Formulario de la Ocupacion de Estudiante
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¢ Conocimiento Previo de la Institucion

+ Conocimiento Previo de Apex
£Como conocid de Apex? | CABLE v-!

Indique el Medio : | CINEMAX Vi

Apex es una empreza de . | CURS0S DE INGLES EN EL ECUADOR

1
W

Figura 7.5 - Conocimiento Previo de la Institucién por parte de Estudiante

e Programa de Interés y Observaciones

+ ;Cudl es su Programa de Interés?

(#) Un Programa de Intercambio Cultural

{7 Un Curso de Idiomas

« Observaciones

255

Figura 7.6 - Programa de Interés y Observaciones de Estudiante

7.4.3 Registro de Datos Especificos de Estudiantes

e Datos Familiares

» Datos Familiares

Nombre del Padre : [ENRIQUE IBARRA
Lugar de Trabajo : |
E-Mail: |
Mombre de la Madre : [SOFIA IBARRA
Lugar de Trabajo : |

E-Mail :

MNombre del Reprezentante :

Telefono : 593|| 2|| |

|
|
|
Celular : | |
|
|

Relacion con el estudiante :

Lugar de Trabajo :

S —

| Hermanos s

Figura 7.7 - Datos Familiares Especificos por parte de Estudiante
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¢ Hermanos

En este sub-formulario existe el botdon hermanos, al hacer clic en él se levanta

una ventana para ingresar los hermanos del estudiante.

A Sistema Apoyo Administrativo - Fundacién Cultural Apex - Microsoft Internet Explorer

Archivo Herramientas Mantenimiento

Registro de Hermanos

Céduls . [1708695702

Mombres : [TUAN PABLO :IBARM Nombre de Estudiante : [JUAN PABLO IBARRA LARREA I
Nombre Hermano : [ |
« Datos del Estudiante Fecha de Nacimiento DD:' mm/ddiaaaa
Nacionalidad (Estudia?: (Q Col. O Uni. @ Nin

¢Trabaja?: (O Si @ MNo
+ Datos Familiares

Representante . | PADRE |M
Nombre del Padre @ |[ENRIQUE IBARRA
e —

E-Wail B IEARRA
Nombre de la Madre : [SOFIA IBARRA
Lugar de Trabajo | Para editar los datos de un Hermanc debe dar un did en el Codige |
E-Mail

Nombre del Representante
FUNDACION:PARA EL DESARROLLO CULTURALY SOCIAL APEX

Ceal o e—

Telefono

Celular

Relacién con el estudiante

@Hermann’s»?

Lugar de Trabajo

« Contacto de Emergencia

Nombre : [ |
Celular : [ |

%

S R

Figura 7.8 - Registro de Hermanos de Estudiante

e Contacto de Emergencia

* Contacto de Emergencia

Nombre |
Teikfono: [ 593|[ 2| |
Celular : | |

Figura 7.9 - Contacto de Emergencia de Estudiante

-112 -



Desarrollo de una estrategia de Marketing basada en CRM

e Datos de Colegio o Universidad

+ Datos del Colegio

Colegio : [ALEMAN

Curso: | |

Especialidad : | |

Calificacian Promedio : |:|

Figura 7.10 - Datos del Colegio de Estudiante

» Datos de la Universidad

Universidad : |LINI‘JEFLSIDAD DE LAS AMERICAS

Facultad : |

Calificacion Promedio : I:l

Figura 7.11 - Datos de la Universidad de Estudiante

e Datos del Trabajo

« Datos del Trabajo

Empresa : |SLI PERMAXI

Cargo : |

Figura 7.12 - Datos del Trabajo de Estudiante

Con este formulario se completaria el ingreso de todos los datos relacionados al

estudiante.
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7.4.4 Seguimiento Y Bitacora de Estudiantes

7.4.4.1 Seguimiento de Estudiantes

Cédula: [2156151515

Nombre : [DAVID MORA

Estado Actual - |LOGRADO @

» Ultimo Seguimiento

« Nuevo Seguimiento

Nuevo Estado !-EN PROCESO v

Causa de Perdida

* Proximo Seguimiento

Fecha : :ll:“:l mm/dd/aaaa

Tipo : | CITA w |

(NRegistar 58 N iTmpiar i)

720

Figura 7.13 - Seguimiento de Estudiante

Con esta pantalla se podra ingresar los datos de seguimiento a estudiantes, y se

podra dar un estado del seguimiento. Entre los estados tenemos:

e En Proceso
e Stand by

e En peligro
e Logrado

e Perdido

Ademas se podra registrar el tipo de causa porque se perdié al cliente, asi como

la fecha y tipo del proximo seguimiento. Por ejemplo: “Proximo 20 de agosto de
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2004 se debe hacer una llamada telefénica al estudiante David Mora e indicarle

las formas de pago para el curso de ingles a tomar”.

7.4.4.2 Bitacora de Estudiantes

Nombre : | |

Tipo de Programa : | |

Programa Aplicado : | |

+ Estadistica de Bitacora

No. de Observaciones Positivas : 0
No. de Observaciones Megativas : 0

s+ Ultima Observacidn

+ Nueva Observacion

Tipo de Observacion . | OBSERVACION DESCRIPTIVA b

Tipo de Alojamiento
Alojamiento
Tipo de Institucion Educativa

Ingtitucion Educativa :

720

Calificacion : | DBSERVACION POSITIVA bl

(o)

Figura 7.14 - Bitacora de Estudiante

Cuando el estudiante ya se encuentra tomando el curso en el pais extranjero,
para su seguimiento se utilizara la Bitacora de Estudiantes en al que se podra
registrar observaciones positivas y negativas que ha tenido el estudiante en el
desarrollo del curso y estadia.
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7.4.5 Seguimiento de Instituciones

Con esta pantalla podremos registrar todos los contactos y visitas que se tiene

con las instituciones educativas que se tiene un convenio. Esta pantalla hara

recordar las préximas citas que se tienen coordinadas. Ademas con el sistema de

avisos automaticos el empleado de la fundacién no quedara mal por olvido de

una cita.

Seguimiento de Instituciones

Nombre | |
Estado Actual: | |

« Ultimo Seguimiento

* Nueve Seguimiento

720

Nuevo Estado : [ PROXIMA FECHA DE PROMOCION v

+ Préximo Seguimiento

Fecha : I:H:“:l mm/dd/aaaa

Tpo: [cTa v

Limpiar,

@ Estado: [TODOS .. ~|
Tipo de Institucion : | TODOS ... ~|
0001 COLEGIC AMERICAND Promo. Reslizada
000z EGIO METROPOLITANO Promo. Reslizada
0003 ACKCHA SCHOOL Liamar Fechs Ind.
0004 LICEDQ INTERMNACIONAL Reunicn Previa

0005  SAN FRANCISCO

Para dar seguimientc a una Institucién debe dar un clide en el No.

Figura 7.15 - Seguimiento de Instituciones Educativas

7.4.6 Panel de Control de Estudiantes

Para tener un control detallado de los estudiantes y para saber en que estado o

en que parte del proceso de inscripcidn se encuentra, se podra utilizar el Panel

de Control de Estudiantes, pantalla que muestra el listado de estudiantes y el

estado de cada uno de estos.
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REGISTRG, EVALUACION APLICACION CONFIRMACION ~ PARTICIPACION

e, L Sk o

Entraga de
Aplicacion

Especificacion

Devolucion de
Aplicacion

1281 AGUINAGA SALAS ALEX JAVIER aaguinaga@vr-site.com CURSOS VACACIONALES Salida
© 1385 GONZALEZ SANTIAGO sgonzalen@vr-site.com CURSOS DE IDIOMAS Salida
@ 1383 GUTIERRE ROLDOS JUANPI WAMPI Juanpi@juanpi com CURSOS DE IDIOMAS Registro de Datos
@ 1384 MORA DAVID david@david.com LIDERAZGO Auto Calificacion

Figura 7.16 - Panel de Control de Estudiante

Lo interesante de esta pantalla es que si se selecciona un estudiante en la parte
superior se pintara en que parte del proceso se encuentra dicho estudiante. En el
ejemplo se ha seleccionado al estudiante David Mora, y el sistema nos indica que

se encuentra en la evaluacidon de sus exdmenes.

REGISTRO, EVALUACION

@ Logrado @ En Proceso @ Stand By @ En Peligro O Perdido
 estaco |comgo | Nomoe |  EMal |  TpoPogama |  Eapa |

1381 AGUINAGA SALAS ALEX JAVIER aaguinaga@vr-site.com CURSOS VACACIONALES Salida
© 1385 GONZALEZ SANTIAGO sgonzalez@vr-site.com CURSCS DE IDICMAS Salida
@ GUTIERRE ROLDOS JUANPI WAMPI Jjuanpi@juanpi.com CURSOS DE IDIOMAS Registro de Datos

Figura 7.17 - Estado de un estudiante en el Panel de Control de Estudiante

7.5 Acciones a Futuro

Una vez implementado el sistema, y con una base de datos estructurada de los
estudiantes que han viajado al extranjero y de los posibles clientes, se podran

incluir las siguientes opciones al sistema, las mismas que muestran la tabla 7.3.
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Pueden existir muchas mas opciones que se podran incluir en el sistema, pero

estas se daran a medida de las necesidades de la Fundacion.

Costo

No. DESCRIPCION Responsables
Aproximado
1 Control de pagos de estudiantes Dpto. Financiero $ 1,200.00
2 Control de Quejas y Sugerencias Dpto. de Marketing $ 800.00
3 Campafias de marketing focalizadas Dpto. de Marketing $ 1,500.00
4 Creacién de nuevos servicios en base a | Dpto. de Marketing -
resultados y estadisticas presentadas
Sistema de Chat y ayuda en linea Dpto. de Atencion al Cliente $ 1,000.00
Profesor virtual Dpto. de Atencion al Cliente $ 1,500.00
7 Examenes en linea para estudiantes | Dpto. de Admisiones $ 1,000.00
extranjeros
8 Consulta de notas vy rendimiento del | Dpto. de Atencion al Cliente $ 600.00
estudiante por parte de los padres
9 Pagos en linea Dpto. Financiero $ 2,000.00

Tabla 7.3 — Acciones a Futuro para la solucién CRM

En el siguiente capitulo se hara el analisis financiero del proyecto, el que nos

terminara la viabilidad del mismo.
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CAPITULO VIII
ANALISIS FINANCIERO Y FACTIBILIDAD DEL
PROYECTO

8.1 Estudio y Evaluacion Financiera

8.1.1 Beneficios del Proyecto

El presente estudio se lo hard para conocer el beneficio que obtendremos al
implementar el CRM en una organizacién de intercambio estudiantil a través de
educacion internacional y programas de estudio en el exterior, los principales

resultados que esperamos alcanzar con este proyecto, son:

e Captar un mayor mercado, trabajando a los potenciales clientes a partir
del Décimo Nivel de Basica, puesto que actualmente la organizacién
trabaja con base de datos de alumnos de los dos ultimos cursos de

secundaria,

e Bajar costos de publicidad puesto que al hacer un seguimiento
personalizado de nuestros clientes a través de Internet y promociones
directas que nos permita estar siempre en contacto, minimizamos los

costos de publicidad y la contratacién del recurso humano.

e Dar un valor agregado al servicio de la organizacién con el seguimiento
personalizado de los clientes actuales, con el propdsito de establecer
ventajas competitivas basadas en calidad, eficiencia y satisfaccién de
clientes y asi lograr un posicionamiento en el mercado y un rapido

crecimiento de la fundacion.

Financieramente lo anterior se reflejaria con una maximizacién del beneficio y la

minimizacion de la inversidon de los costos.
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8.1.2 Competencia

En el Ecuador existen varias instituciones que brindan asesoramiento para
estudios en el exterior. No existen datos oficiales de todas las instituciones que
tienen convenios con el exterior o que envian y traen a estudiantes. Mediante un
sondeo a algunas de estas instituciones en la ciudad de Quito hemos podido
conocer que ninguna de éstas fundacidon ha implementado este programa, por lo
tanto la fundacidon, motivo de estudio, seria la pionera, obteniendo una gran

ventaja sobre el resto de la competencia.

8.2 Analisis y Proyeccion de la Demanda

8.2.1 Demanda Actual

Para el analisis de la demanda actual, se ha efectuado las siguientes

consideraciones:

1. Se cuenta con una base de datos de 82 colegios en la ciudad de Quito, en

los cuales la organizacién ha venido promocionando sus servicios.
2. Este proyecto tomara como punto de partida la misma base de colegios.

3. Se ampliaria la base de posibles clientes, implementando el CRM a partir

de los cursos de Décimo Nivel.

4. De acuerdo a datos historicos de la organizacién, aproximadamente un
12% del total de alumnos de los dos ultimos cursos de secundaria de los
colegios que constan en la base, acceden a este tipo de programas de

intercambio.
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5. El nUmero promedio de estudiantes por colegio (dos ultimos niveles) es de

140 alumnos, informacién obtenida de los datos que dispone la fundacién.

6. De los datos de los ultimos afios de la fundacidn, del total de alumnos de

los 82 colegios, la fundacién capta el 8%.

Con las consideraciones anteriores obtenemos lo siguiente:

La Demanda Actual (DA), esta dada por:

DA= (NC x TA x 12%) x 8%

Donde: NC = Numero de colegios de la base de datos: 82
TA = Total del promedio de alumnos de dos ultimos niveles: 140
12% = Porcentaje de alumnos de dos ultimos niveles que acceden al
programa de intercambios
8% = Porcentaje del total de alumnos elegibles para intercambio
captados por la organizacion
DA = (82x140x 12%) x 8%

DA = 110 clientes

8.2.2 Proyeccion de la Demanda

La implementacion del CRM, permitira incrementar la demanda actual

paulatinamente hasta llegar a un 3% adicional, de acuerdo al siguiente analisis:

Ao 1: Implementacién del proyecto: por un lado, se iniciara con la base actual
de clientes personalizando la atencién, promocionando los servicios y
beneficios que proporciona la organizacién a las familias de los
estudiantes que han utilizado el servicio, y por otro lado ampliar la

base de clientes incluyendo a los estudiantes a partir del décimo nivel
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se empezara el contacto personalizado, por lo que por se la etapa de

implementacién se estima que la demanda se mantiene constante.

Se espera incrementar la demanda alrededor de un 0.5%
principalmente por la satisfaccion que han experimentado los
beneficiarios del programa, lo cual constituye una promocién de la

organizacién en el entorno social de éstos.

Ademas del incremento en la demanda experimentado en el ano 2, se
considera que el trabajo realizado en el afio 1 con las familias vy
alumnos del décimo nivel nos dard un incremento adicional en la
demanda de un 1% . El incremento total de la demanda ascenderia en
un 1.5%.

El proyecto se ha implementado en su totalidad, esto quiere decir que
la base de alumnos de Décimo nivel, con los cuales se empieza a
trabajar en el afo 1 se han convertido en alumnos elegibles para
acceder al programa de intercambio, por el trabajo realizado se espera

captar la meta propuesta hasta el 3%.

A partir del cuarto afio el trabajo consistiria en mantener este nimero

de clientes

De lo anterior se resume en la tabla 8.1, en la que se muestra la proyeccion de la

demanda:
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afo EOTE | TEEETS | Cgpgme s | EETOEL
CAPTADOS
2005 1377 0 8,0% 110
2006 1377 0,5% 8,5% 117
2007 1377 1,0% 9,5% 131
2008 1377 3,0% 12,5% 172
2009 1377 3,0% 12,5% 172
2010 1377 3,0% 12,5% 172
2011 1377 3,0% 12,5% 172
2012 1377 3,0% 12,5% 172
2013 1377 3,0% 12,5% 172
2014 1377 3,0% 12,5% 172

Tabla 8.1 - Proyeccién de la Demanda

8.3 Analisis y Proyeccion de los Precios

La organizacion brinda, basicamente tres tipos de servicio, relacionados con la
educacién internacional y programas de estudio en el exterior, cuyos precios

actuales son los siguientes:

e Programa de Intercambio: $ 5.000,00
¢ Programa Universitario: $ 10.000,00
e Cursos de Idiomas: $ 2.500,00

La necesidad actual de acceder a una educacion privilegiada y de aprender el
idioma inglés hacen que los estudiantes de secundaria se interesen y busquen
cada vez mas este tipo de programas, no asi los cursos de Postgrado, que son
orientados a profesionales formados, a través de becas y por sus elevados
costos, no tienen una demanda muy importante, por tanto este tipo de servicio

no va a ser considerado en el presente analisis financiero.

-123 -



Desarrollo de una estrategia de Marketing basada en CRM

8.3.1 Proyeccion de los Precios

Para el presente anadlisis y proyeccién de precios, se utiliza el método de
regresion y correlacion lineal, método de minimos cuadrados, el cual se basa en
calcular la ecuacién de una curva para una serie de puntos dispersos sobre una
grafica, constituidos por los datos historicos de la organizacion, consideramos
este método por la poca variacidon que tiene el precio en el periodo de tiempo
analizado, en las condiciones actuales del pais, pues por el hecho de estar
dolarizados, la variacion de precios Unicamente depende de la inflaciéon anual, la
cual por la tendencia que ha experimentado estos ultimos afios, se mantiene

estable.
Como se sefialé anteriormente, la fundacion tiene dos servicios importantes, que
van a ser motivo de analisis, por lo que para la proyeccién de los precios, se

toma en cuenta los rubros de Intercambio y Cursos de Idiomas.

Ecuacion de la proyeccion de precios: Y = a + bx

<
1l

a + bx
= YY/N
= 3 XY/X?

Precio

Donde:

= Valor dado de la variable tiempo

Z2 X < T o
Il

= NuUmero de afos
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Programas de Intercambio:

ANO PRECIO (Y) X X2 XY
2002 4.741 -1 1 -4.741
2003 4.869 0 0 -
2004 5.000 1 1 5.000
b3 14.609 2 259
N = 3
a= 2Y/N a= 14.609,10
a=  4.869,70 ’
b= 259,45
b= Z(XY/X?) 2
B = 129,72
Ecuacidn de proyeccion: Y = 4.869,70 + 129,72*X
ANOS a B X PRECIO
PROYECTADO
2005 4.869,70 129,72 2 5.129,15
2006 4.869,70 129,72 3 5.258,87
2007 4.869,70 129,72 4 5.388,59
2008 4.869,70 129,72 5 5.518,32
2009 4.869,70 129,72 6 5.648,04
2010 4.869,70 129,72 7 5.777,76
2011 4.869,70 129,72 8 5.907,48
2012 4.869,70 129,72 9 6.037,21
2013 4.869,70 129,72 10 6.166,93
2014 4.869,70 129,72 11 6.296,65

Tabla 8.2 - Proyeccién de precios para los Programas de Intercambio
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Cursos de Idiomas:

ANO PRECIO (Y) X X2 XY
2002 2.370 -1 1 -2.370
2003 2.434 0 0 -
2004 2.500 1 1 2.500
p3 7.305 2 130
N = 3
a= SY/N a= 7.304,55
3,00
a=  2.434,85
b= I(XY/X?) b= 129,72
2
b= 64,86
Ecuacion de proyeccion: Y = 2.435 + 64.86*X
- PRECIO
ANOS a b X
PROYECTADO
2005 2.434,85 64,86 2 2.564,57
2006 2.434,85 64,86 3 2.629,43
2007 2.434,85 64,86 4 2.694,30
2008 2.434,85 64,86 5 2.759,16
2009 2.434,85 64,86 6 2.824,02
2010 2.434,85 64,86 7 2.888,88
2011 2.434,85 64,86 8 2.953,74
2012 2.434,85 64,86 9 3.018,60
2013 2.434,85 64,86 10 3.083,47
2014 2.434,85 64,86 11 3.148,33

Tabla 8.3 - Proyeccidn de precios para los Cursos de Idioma

Desarrollo de una estrategia de Marketing basada en CRM
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Costo de Implementacion del Proyecto CRM

Capacitacién a todo el personal de la Fundacién: $ 1.500,00 cambio de

forma de actuar frente a los clientes

Aplicacion CRM, asciende a $ 15.000,00, para lo cual se tendran que

efectuar las siguientes actividades:

e Registro de posibles clientes

e Seguimiento de clientes

¢ Panel de Control de clientes

¢ Registro de estudiantes

e Seguimiento de estudiantes

e Examen de estudiantes

e Especificacidon del programa del estudiante
e Alojamiento del estudiante

e Panel de Control de estudiantes
e Seguimiento de instituciones

e Control de Pagos

e Conexion a otros sistemas

e Ficha del estudiante

e Reportes estadisticos

Actualizacidon Sitio Web, Sitio Web personalizado para cada estudiante $

3.000,00. Consultas y ventas en linea y chat en linea.
Configuracion de la red se estima que tendra un costo de $ 1.600,00
Equipo Servidor, el Hardware $ 1.200,00, que disponga de caracteristicas

técnicas, como Pentium IV, procesador 2.8 GHZ, 512 Mb Memoria Ram, 60

GB, Disco Duro, Monitor 15 pulgadas, tarjeta de red.
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e Software, en lo que concierne a los programas informaticos, se ha
considerado los que se dispone en el mercado y que son de distribucion

gratuita:

e Sistema Operativo: Linux

e Base de Datos: MySQL

e Servidor Web: Apache Web Server
e Otros: Java Applets y Lenguaje php

e Configuracién del Software en el Servidor tendra un costo de $ 600,00

e Conexion dedicada a Internet se establece, un valor mensual de $ 300

mensuales, lo que da un total anual de $ 3.600.

Por consiguiente, el costo total de implementacion del proyecto asciende a US $

26.500, segun se resume en el siguiente cuadro:

Rubro Costo
Capacitacion a todo el personal de la Fundacién 1.500,00
Aplicacion CRM 15.000,00
Sitio Web personalizado para cada estudiante 3.000,00
Configuracion de la red 1.600,00
Equipo Servidor
Hardware 1.200,00
Configuracion Software Servidor 600,00
Conexion dedicada a Internet 3.600,00
SUMA TOTAL: 26.500,00

Tabla 8.4- Costo de Implementacién del Proyecto

8.5 Capital de Trabajo

Como se puede apreciar el costo de implementacién de este proyecto no es muy

significativo, por tanto la inversion se hara con capital propio de la fundacién.
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8.6 Costo de Capital

Como se anotd anteriormente, el proyecto se lo realiza con financiamiento
propio, por tanto el costo de capital propio o patrimonial se puede calcular
mediante el uso de la tasa libre de riesgo (Rf) mdas una prima por riesgo (Rp),
que corresponde a su costo de oportunidad (o lo que deja de ganar por no

haberlos invertido en otro proyecto alternativo de similar nivel de riesgo).
La formula a aplicarse es la siguiente:
Ke = Rf + Rp

La tasa que se utiliza como libre de riesgo es generalmente la tasa de los

documentos de inversion colocado en el mercado de capitales por los gobiernos.

La prima por riesgo corresponde a una exigencia que hace el inversionista por
tener que asumir un riesgo al hacer una inversién distinta a aquella que reporte

una rentabilidad asegurada.

Con estas consideraciones tomamos: Rf la tasa que se paga por los bonos del
estado a 10 afios igual a 5% y Rp dado por un valor equivalente a la inflacidon
anual 2.07%.

Ke=5 + 2.07 = 7.07 %

8.7 Valor del Desecho del Proyecto

Para el calculo del valor del desecho a 10 afios se ha utilizado el método
denominado econdémico, que supone que el proyecto valdra lo que es capaz de
generar desde el momento en que se evalla hacia delante. Dicho de otra forma,
puede estimarse el valor que un comprador cualquiera estaria dispuesto a pagar

por el mismo en el momento de su valoracion.
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El valor del proyecto, segun este método, sera el equivalente al valor actual de

los beneficios netos de caja futuros.

VD = (B-C) — Dep,

Donde: (B - C) Beneficio neto del afio normal k

Depx

Depreciacién del afio k

i = Tasa exigida como costo de capital

Para el calculo del valor del desecho, se asume una tasa interna de retorno igual
al interés que seria pagado por ese capital mas la inflacién existente en el afio
10, considerando que los indicadores econdmicos por la dolarizacion se
mantienen estables, este valor se determina en base a los datos de inflacion
anual ( 2.07%) proporcionados por el INEC y la tasa de interés pasiva referencial
(4.5%) por el Banco Central del Ecuador, es decir que la tasa exigida como costo

de capital para este proyecto sera de 7.57%.

8.8 Ingresos Estimados por la Implementacion del CRM

Los ingresos proyectados con la implementacién del proyecto CRM, durante los
diez afios, se presentan en la tabla 8.5, de acuerdo a las proyecciones de la

demanda y los precios efectuados en el inicio del presente capitulo:

ANOS :

INGRESOS

2,005

2,006

2,007

2,008

2,009

2,010

2,011

2,012

2,013

2,014

PRECIO CURSO INGLES
@)

2,565

2,629

2,694

2,759

2,824

2,889

2,954

3,019

3,083

3,148

PRECIO INTERCAMBIO (®

5,129

5,259

5,389

5,518

5,648

5,778

5,907

6,037

6,167

6,297

VENTAS TOTALES

110

117

131

172

172

172

172

172

172

VENTAS CRM ¢

21

62

62

62

62

62

62

62

CURSOS DE INGLES
(64%)

13

40

40

40

40

40

40

40

PROGRAMA
INTERCAMBIO (36%) (©

22

22

22

22

22

22

22

INGRESO
IMPLEMENTACION
CRM

25,032

76,949

232,652

238,121

243,590

249,060

254,529

259,998

265,467

Tabla 8.5 - Ingresos Estimados del Proyecto
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Los datos obtenidos se basan en las siguientes consideraciones:

€3]
&)
()
*®

G

Obtenido del cuadro proyeccion de precios Cursos de Ingles
Obtenido del cuadro proyecciéon de precios Programa de Intercambio

Obtenido del cuadro proyecciéon de la Demanda

Diferencia de proyeccion de la Demanda implementando el CRM menos la

demanda original

Porcentajes obtenidos de datos histdricos de la Fundacion. Los cursos de Ingles

tienen un peso de 64% mientras los Programas de Intercambio tienen un peso de

36%

8.9 Costos y Gastos Administrativos

Pese a que la implementacién del sistema CRM no influye en los costos y gastos

gue incurre la organizacién, porque utiliza la misma infraestructura fisica y de

personal que actualmente tiene la fundacion, es necesario establecer los mismos

ya que el proyecto para que siempre este al dia se incurrird principalmente en

gastos de mantenimiento. Ademas es necesario establecer estos costos con el fin

de elaborar el flujo de caja, una vez implementada la estrategia CRM.

CONCEPTO COSTOS
MENSUAL ANUAL

Mantenimiento al Sistema Informatico CRM 150 1.800,00
Mantenimiento del Hardware 120 1.440,00
Mantenimiento del Software 125 1.500,00
Conexidn dedicada a Internet 300 3.600,00
Mantenimiento Sitio Web (noticias, nuevas promociones) 170 2.040,00
Hospedaje del Sitio Web en el Proveedor de Internet 80 960,00
Otros 40 480,00
Capacitacion al personal 150 1.800,00
Gastos Administrativos generados por el proyecto 350 4.200,00

Total Costos Fijos : 17.820,00

Tabla 8.6 — Costos Fijos del Proyecto
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Para la proyeccion de los costos fijos, por las condiciones econdmicas del pais se
establece el porcentaje de la inflacién (2.07%) como incremento anual de los

costos, a partir de la implementacion del CRM.

El costo variable total estad representado por el porcentaje de comisiéon que se
paga al programa representado, en este caso este valor es el 60% del precio de

venta del tipo de servicio.

8.10 Flujo de Caja Proyectado

En base a los datos obtenidos en los puntos anteriores y tomando en cuenta las
mismas consideraciones, en la tabla 8.7 se hace el cdlculo del Flujo de Caja
Proyectado partiendo que el afio 2004 se haria la implementacion de la
estrategia CRM, y de ahi se hace una proyeccion de 10 afios para ver la

rentabilidad del proyecto.
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aiD 0 2,005 | 2,006 | 2,007 | 2,008 | 2,009 | 2,010 | 2,011 | 2,012 | 2,013 | 2,014
INGRESO
PRECIO
CURSO INGLES 2,565 2,629 2,694 2,759 2,824 2,889 2,954 3,019 3,083 3,148
PRECIO
INTERCAMBIOQ @ 5,129 5,259 5,389 5,518 5,648 5,778 5,907 6,037 6,167 6,297
VENTAS
TOTALES ©® 110 117 131 172 172 172 172 172 172 172
VENTAS CRM 4 0 7 21 62 62 62 62 62 62 62
CURSOS
DE INGLES
(64%) 0 4.5 13.3 39.8 39.8 39.8 39.8 39.8 39.8 39.8
PROGRAMA INTERCAMBIO
(36%) 0 2.5 7.5 22.4 22.4 22.4 22.4 22.4 22.4 22.4
INGRESO IMPLEMENTACION CRM 0| 25,193| 76,271 | 233,121 | 238,601 | 244,082| 249,562 | 255,042| 260,522| 266,002
COSTOS VARIABLES 15,116 | 45,763| 139,873 | 143,161 | 146,449 | 149,737| 153,025| 156,313| 159,601
COSTOS FIJOS 17,820| 18,301 | 18,795 19,303 19,824 20,359 20,909 21,473 22,053 22,649
UTILIDAD BRUTA 11,713 73,946 | 75,617 77,273 78,916| 80,543 82,156 83,752
15% UTILIDAD TRABAJADORES 1,757 11,092 11,342 11,591 11,837 12,081 12,323 12,563
25% IMPUESTO
A LA RENTA 2,928 18,486 18,904 19,318 19,729 20,136 20,539 20,938
UTILIDAD NETA 7,028 | 44,367| 45,370| 46,364| 47,349| 48,326| 49,293 50,251
INVERSION IMPLEMENTACION CRM -26,500
VALOR DE DESECHO 313,756
FLUJO DE CAJA -26,500 0 0| 7,028| 44,367| 45,370| 46,364| 47,349| 48,326| 49,293| 364,007

Tabla 8.7 — Tabla Flujo de Caja Proyectado
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8.11 Evaluacion del Proyecto

8.11.1 Valor Actual Neto

Este criterio plantea que el proyecto debe aceptarse si su valor actual neto (VAN)
es igual o superior a cero, donde el VAN la diferencia entre todos sus ingresos y
egresos expresados en moneda actual, la formulacion matematica de este

criterio es la siguiente:

10 10

VAN = S (T/@+i)) -3 ([ET/A+i))-To

t=0 t=0
Donde:
YT = Ingresos totales activos
ET = Egresos totales efectivos = Gasto Total Efectivo (GT) + Inversion
Total periodo
t = Periodo de tiempo
n = Vida atil del proyecto (10 afios)
i = Tasa de actualizaciéon
Io = Inversidn inicial, en este caso es 0 por que ya esta incluido en el

Flujo de Caja

Consideramos la tasa de actualizacién esta dada por el Costo de Capital, esto es

igual a 7.07

En la tabla 8.8 se muestra el calculo del Valor Actual Neto, y en el mismo se

indica el costo - beneficio del proyecto.
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Tabla 8.8 — Tabla Calculo Valor Actual Neto y Valor Costo Beneficio

8.11.2 Tasa Interna de Retorno

~ (fa = 0.0707)
ANO YT ET Yta Eta
0 0 26.500 0 26.500
1 0 17.820 0 16.643
2 25.193 33.417 21.976 29.150
3 76.271 64.558 62.138 52.595
4 233.121 159.175 177.382 121.117
5 238.601 162.985 169.564 115.827
6 244.082 166.808 162.005 110.716
7 249.562 170.646 154.705 105.784
8 255.042 174.498 147.662 101.030
9 260.522 178.366 140.875 96.450
10 266.002 182.250 134.341 92.043
2 1.848.396 1.337.024 1.170.648 867.854
B/C 1,35
VAN 302.793

TIR = im + (iv = im) (VANin/( VANin - VANiy ))
- (fa = 0.52873)
ANO YT ET = =
0 0 26.500 0 26.500
1 0 17.820 0 11.657
2 25.193 33.417 10.780 14.299
3 76.271 64.558 21.349 18.070
4 233.121 159.175 42.683 29.144
5 238.601 162.985 28.577 19.521
6 244.082 166.808 19.123 13.069
7 249.562 170.646 12.790 8.745
8 255.042 174.498 8.550 5.850
9 260.522 178.366 5.713 3.911
10 266.002 182.250 3.816 2.614
b3 1.848.396 1.337.024 153.380 153.380
B/C 1,00
VAN 0

Tabla 8.9 - Tabla Calculo Tasa Interna de Retorno
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CAPITULO IX
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Hoy en dia empresas de nivel medio o incluso pequefias tiene acceso a
tecnologia que hasta hace poco le estaba vedada. Muchas de estas
empresas disponen ahora de tecnologia que les permite un control de los
procesos de negocio y de produccion semejante a las grandes soluciones

gque manejan las mayores empresas del mundo.

El Internet se ha convertido en la herramienta y medio de comunicacion
tecnolégico de mayor aporte en la globalizacién de los mercados, las
culturas y el conocimiento. Ademas constituye el canal perfecto para la
integracion de los negocios y fusién de sistemas para la optimizacion de

los procesos y reduccion de costos.

En la actualidad ya no se puede convencer a los clientes, debido a la
cantidad de informacion que tiene a su alcance. El cliente es mucho mas
riguroso en sus demandas. Se queja mas, exige mas, quiere pagar menos,
quiere que le recordemos, que le identifiquemos, que le entendamos, que
le escuchemos. Las empresas de hoy en dia se deben olvidar de que sus

productos sea el centro de la organizacion.

Las relaciones proactivas hacia el cliente son una parte esencial de lo que
significa el servicio. Por ende, el servicio al cliente debe manejar todo tipo
de inquietudes de los clientes sobre los productos / servicios, dudas,
necesidades de informacion que el cliente solicita, las quejas, las tomas de

pedidos, etc.

Las aplicaciones tecnoldgicas de CRM favorecen una efectiva

administracion de las relaciones con el cliente, pero para que esto se haga
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realidad la organizacidn debe contar con una gerencia enfocada al cliente,
ademas de una plataforma tecnolégica acorde con lo que quiere

implementar.

e ElI CRM debe comprender a las ventas, el marketing y el servicio. No debe
descuidarse la calidad de servicio al cliente, puesto ahi esta la clave en el

manejo de su lealtad con la empresa.

e El objetivo primario del CRM es obtener mayores ingresos, y no
recortar costos. Las soluciones 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.

e EIl CRM no es un programa informatico, sino que constituye una
herramienta gerencial enfocada en el cliente que se apoya en la

tecnologia.

e Apoyado en los comentarios de Ron Swift, uno de los mas reconocidos
autores en la materia, "CRM es un proceso iterativo que fomenta la
construccion de relaciones duraderas con clientes a partir del
analisis detallado de informacién, con el objetivo final de

incrementar la rentabilidad por cliente"!’

La mayoria de los proyectos que fracasaron se enfocaron en la primera
parte de la definicién. Grandes cantidades de dinero fueron invertidas en
tecnologia para el punto de contacto con el cliente, sin poner atencién a la
importancia de realizar un analisis detallado de la informacion disponible
de clientes para poder luego volcar esos valiosos datos en estrategias de
marketing efectivas que al tiempo permitieran incrementar la rentabilidad

del cliente.

17 Ron Swift, ¢Estd muerto el CRM?, Julio 2003
http://www.tecnologiaempresarial.info/circuitol.asp?id nota=6572&ids=3).
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En el estudio se establece como posible definicién del CRM el "conjunto de
estrategias de negocio, marketing, comunicacién e infraestructuras
tecnoldgicas, disenadas con el objetivo de construir una relaciéon duradera
con los clientes uno a uno, identificando, comprendiendo y satisfaciendo
sus necesidades. CRM va mas alla del marketing de relacién, es un
concepto mas amplio, es una actitud ante los clientes y ante la propia
organizacién, que se apoya en procesos multicanal (teléfono, Internet,

etc.) para crear y anadir valor a la empresa y a sus clientes".

CRM se enfoca en cuatro objetivos fundamentales del negocio:

o Ayudar a los departamentos de Marketing de las empresas a identificar
sus mejores clientes

o0 Asesorar a las organizaciones a mejorar sus procesos de ventas

o Permitir la formacion de relaciones individualizadas con los clientes, con
el objetivo de mejorar el nivel de satisfaccion de los mismos

o Proveer a los empleados de la informacién y procesos necesarios para

conocer mejor a sus clientes

El costo de capital asumido en este proyecto por la fundacién para obtener
una rentabilidad de acuerdo a sus exigencias es del 7.07% anual y el
mismo que se financiaria sin endeudamiento, al cabo de 10 afios la
fundacién al menos esperaria recuperar el valor de la inversion mas los
intereses anuales de su costo de capital, es decir la suma de $ 30.403,60,
pero se aprecia que la recuperaciéon al cabo de 10 afos, segun se
desprende del flujo de caja, es superior, esto nos indica que con la
implementacién del CRM se recuperaria el capital y ademas se obtendria

un superavit.

El VAN obtenido es mayor que cero por lo tanto el proyecto es viable de

acuerdo a este criterio. El VAN obtenido es de $ 302.793 lo que significa
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que el proyecto ha proporcionado esta cantidad de remanente sobre lo

exigido.

El valor costo beneficio es 1.35, esto significa que por cada délar invertido

el proyecto rendira $ 1.35 ddlares.

La Tasa Interna de Retorno es 0.53, lo que refleja que el proyecto estaria

rindiendo el 53% que es mucho mas de lo esperado.

De lo anterior se concluye que la aplicacion del programa de CRM, es

totalmente viable y por lo tanto rentable.

Recomendaciones

La implantacidon de la filosofia del CRM en una empresa es un proceso
largo y empieza en el momento que se decide cambiar la estrategia de
negocio y hacerlo girar alrededor del cliente. Después habra que "vender"
la estrategia al resto del equipo y asi sucesivamente hasta todos los
departamentos de la empresa, y serd entonces cuando habra que buscar
la solucién tecnoldgica que mas se adapte a las necesidades, basada en la
estrategia buscada, para finalmente conseguir el objetivo deseado:

‘Clientes fieles’.

Antes de implantar un proyecto CRM y destinar los costos que este
conlleva, se deberia realizar una auditoria de marketing en la
organizacién, esto puede servir como parametro importante para
continuar con el proyecto o desecharlo por el momento. Esta auditoria
aclarara en qué situaciéon comercial se encuentra la empresa, si conoce a
sus clientes, si posee una politica nitida dirigida a la satisfacciéon del
cliente, si los recursos humanos de su empresa estan preparados para
asumir la técnica como efectiva y, algo muy importante, si sus accionistas
estan dispuestos a esperar resultados a medio-largo plazo con el nuevo

proceso.
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Después de realizar esta auditoria con datos reales, se podra tomar la
decision de continuar con el proyecto o postergarlo a un momento mas

acorde, una vez superadas las deficiencias detectadas.

Una vez valorados todos estos riesgos, se debe hacer un estudio
comparativo entre la inversion necesaria. Ya en este terreno, no se debe
pensar exclusivamente en el software y hardware necesario y los
especialistas para su adaptacion, sino en las diversas necesidades que van
a surgir: capacitacién del nuevo modelo para los empleados, personal que
interprete la informacion, reestructuraciones organizativa necesarias,
tiempo de espera necesario para obtener resultados, efectos colaterales
provocados por el cambio, etc. Esta comparativa de rentabilidad, le dara
pie a decidirse por esta interesante técnica o preparar la empresa para

que se pueda implantar.

Los principales factores comunes en los proyectos CRM de éxito son:

o El proyecto CRM es visto desde un enfoque corporativo, apoyado
por una estructura integrada por directivos de varias divisiones, y
no como una iniciativa de un departamento.

o La direccién debe apoyar explicitamente la estrategia CRM.

o Se deben aplicar programas de gestion del cambio para asegurar
que empleados y direccidon ejecutan la estrategia CRM y mantienen
la atencidén en el cliente.

0 Los objetivos de CRM deben coincidir con los marcados a los

empleados

Es importante al momento del desarrollo o adquisicién de una aplicacion
CRM tener en cuenta el crecimiento de la organizacion y estructurar los
sistemas de tal manera de no quedar ligados de por vida con

determinadas plataformas. Es recomendable realizar un desarrollo por
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capas que permita en el futuro migrar de base de datos o de interfaces de

usuario; haciendo la aplicacion lo mas flexible posible.

Debemos convencer a las personas de nuestra empresa de que CRM no
es solo implantar una nueva tecnologia dentro de los procesos de la
empresa sino que es una nueva forma de hacer las cosas, un nuevo

camino para realizar negocios.
Antes de comprometerse en una misién para implementar una estrategia

CRM, es primordial determinar cudles son los objetivos especificos y como

medir el rendimiento de la inversion.

- 141 -



Desarrollo de una estrategia de Marketing basada en CRM

CAPITULO X
BIBLIOGRAFIA

CRM: Como implementar y beneficiarse de la gestion de las relaciones

con los clientes, Jay Curry, Adam Curry
CRM: Gestion de la Relacion con los Clientes, Ignacio Garcia Valcarcel

CRM: Qué es, para qué sirve y como6 se implementa un proyecto de

tecnologia al servicio de la atencion al cliente, Walter Duer
Cliente leal.com, Frederick Newell

The CRM Handbook: A Business Guide to Customer Relationship

Management, Jill Dyche

CRM at the Speed of Light: Capturing and Keeping Customers in

Internet Real Time, Paul Greenberg

Marketing 1 x 1: Cada Cliente es un Mercado, James H. Gilmore, B.

Joseph Pine II

Fundamentos de Administracion Financiera, James C. Van Horne, John

M. Wachowicz Jr.

Preparacion y Evaluacion de Proyectos, Nassir Sapag Chain, Reinaldo

Sapag Chain
Evaluacion de Proyectos, Gabriel Baca Urbina

Revista “"Gestion” Economia y Sociedad, No. 118, 122 y 123 (Ediciones
de Abril, Agosto y Septiembre de 2004)

- 142 -



Desarrollo de una estrategia de Marketing basada en CRM

Boletines Informativos “Camara de Comercio de Quito”, Agosto y
Septiembre de 2004

http://www.cio.com/

http://www.crmguru.com/

http://www.crm-forum.com/

http://www.icemd.com/

http://www.techguide.com/

http://www.tecnologiaempresarial.info/

http://www.marketingprofs.com/

http://www.gestiopolis.com/

http://www.icr.es/

http://www.ibm.com/

- 143 -



