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RESUMEN

El presente proyeclo busca establecer un estudio acerca de los usos y

resultados que se obt¡enen a partir de la implementac¡ón de una henamienta

CRM (Cuslomer Relationship Management o adm¡n¡stración de las relaciones

con los clientes) en una empresa ecuatoriana.

Se determina la metodologÍa a seguir para recolectar la informac¡ón necesar¡a y

relevante para este estudio, se efectúa una ¡nvestigac¡ón sobre la presenc¡a de

este s¡stema en el mercado ecuatoriano, variables que potencian su desanollo y

casos de empresas ecuatorianas que tienen éx¡to con la ejecución de esta

herramienta como parte de su infraestructura tecnológica.

A partir de esto, se real¡za un estudio a una empresa ecuatoriana del sector

público; la cual ha implementado el sistema SugarCRM como parte primordial

en el desarrollo de las actividades y procesos que surgen de las interacciones

con sus usuarios o cl¡entes, se determinan indicadores de gestión que la

institución ha podido obtener de la información registrada en el s¡stema CRM, se

muestra la infraestructura de tecnologia de información que posee la empresa

para la ejecución de este t¡po de herramientas y al final se logra real¡zar un

análisis del modelo de organización, administración y tecnologia con base a la

información recopilada.
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ABSTRACT

This project seeks to establish a study about the use and results obta¡ned from

the implementation of a tool CRM (Customer Relationship Management or

adm¡nistration of customer relationships) in an Ecuadorian company.

ls determined the methodology to collecting the necessary and relevent

information, lt states what is a CRM system and all ¡mportant ¡nformation

conceming of this tool. An investigation is followed in the presence on the

Ecuadorian market, vanables that improve their development and Ecuadorian

business cases that have successfully in the execution of this tool as a part of its

technology ¡nfrastruclure.

Based on the information gathered, a study is made to an Ecuador¡an company,

in th¡s case belonging to the public sector, which has implemented this system

as a core part of the¡r organization. lt seems to show the importance of this tool

in their act¡v¡t¡es and processes that appears from the interact¡ons with the users

of the company, the results obtained of this application and then a study of the

pelormance indicators of the company which could have shown due to the

information registered in the CRM system is made, is shown the information

technology infrastructure of the company for the execution and develop of these

tools as the SugarcRM, and f¡nally, is possible to analyze the model of

organ¡zatron, management and technology based on the information gathered.
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CAPiTULO 1 : INTRODUCCIÓN

Actualmente, las empresas ecuatorianas micro, medianas y grandes

buscan optimizar sus procesos para conseguir los resultados que toda

organización requiere, generar utilidades dentro de la organización de una

manera eficiente y eficaz. A n¡vel global se busca generar un vínculo con

aquellas personas que hacen posible que la empresa genere estos beneficios

deseados. He aquí "los clientes' uno de los puntos claves en el que deben

enfocarse para obtener la estabil¡dad p€rseguida por muchos.
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El éxito de las organ¡zac¡ones en cuanto a la competitividad, rentab¡lidad

y permanencia depende de los clientes, por lo que las organ¡zac¡ones se han

visto en la necesidad de ¡mplementar henamientas que les permita mejorar e

innovar mecanismos internos para lograr de esta manera una mayor

correlac¡ón con ellos.

Un sistema que permite conseguir esta comunicación con los clientes es

el CRM (Customer Relationship Management / Administrac¡ón de las

Relac¡ones con los Cl¡entes) con el cual podemos afirmar que las relaciones

con los cl¡entes se pueden adm¡n¡strar de tal manera que permita brindar un

apoyo a la empresa ecuator¡ana en cuanto a fac¡l¡tar las actividades ¡nternas y

de gestión con los cl¡entes.

Es una estrateg¡a de negocio acompañada de la implementación

tecnológica, pero que no existe de no estar correctamente justificada y

fundamentada. Dicho esto, para las empresas ecuatorianas pequeñas,

medianas y grandes, un sistema CRM no requiere grandes cantidades de drnero

para su implementación, ya que hoy en día podemos hac€r uso de una

henamienta globalizada como el internet sin la necesidad de una gran inversión.
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1.1 Antecedentes del estud ¡o.

Con el nac¡miento del CRM, en los años noventa, se ha convertido en la

actual¡dad en una herramienla clave y vital para las gestiones de las empresas.

La puesta en práctica de esla estrategia conlleva a la mejora de una or¡entación

de los procesos de la empresa hac¡a el cliente, el cual se sitúa en una posición

central buscando la comodidad en todo sentido del que se perflla como el activo

fundamental de la organ¡zación.

A nivel de investigac¡ón, el CRM ha experimentado notables avances,

aunque todavía su concepto provoca algunas necesidades de informarse sobre

distintos ámbitos como un análisis de sus dimensiones clave, estud¡o del

impacto, sus resultados y las barreras a su implementac¡ón, por todo ello se

puede afirmar que aun el CRM es un paradigma de investigación emergente que

precisa de un mayor desarrollo informativo.

En Ecuador, la estrategia de CRM posibilitada por las tecnologías de

información, puede const¡tuir un factor clave en cuanto a competitividad y

estabilidad empresarial, puesto que actualmente la manera que se comporta el

mercado en nuestro país da para implementar este tipo de estrateg¡as para

poder fidelizar a los clientes y poder surgir como organización.
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1.2 Planteamiento del problema

"El entomo económico que se genera actualmente se caracter¡za por

factores tales como el ¡ncremento de la competitividad, la innovación tecnológica

y el carácter global de los mercados" (Castells, 1997)

Ante este entomo, un tanto discontinuo y amb¡guo, las empresas deben

enfocarse por adoptar nuevos sistemas de gestión que aseguren la

competit¡vidad y permanencia en el mercado. Por ello ante estos factores, la

dirección estratégica toma cada día más lugar e ¡mportanc¡a a la hora de

adm¡n¡strar a las empresas para garantizar la permanencia y sostenibilidad en

un mercado que cada vez se vuelve más competitivo.

Con el presente trabajo, se busca determinar la influenc¡a que tiene el

s¡stema CRM para el óptimo desarrollo de las activ¡dades dentro de la

organización, las mejoras y beneficios que se pueden obtener de aplicar esta

herramienta como estrateg¡a de negocios.
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1.3 Justificación

Dado como se está comportando el mercado en la actual¡dad, es

conveniente establecer ventajas que compitan con las estrategias que generan

otres empresas, para asi poder implantar o formular un valor agregado al

producto o servicio que se presente al mercado.

Para poder sobrevivir en el entorno competitivo actual, toda empresa

debe transformar su filosofía a la hora de gestionar y enfocarse en conseguir

una ventaja competitiva sosten¡ble, basada en los conocimientos que se t¡enen y

que se pueda d¡ferenciar de su competencia más directa.

Para lograr esta diferenciación de la que se ha hablado, es indispensable

generar un valor agregado en los servicios, es dec¡r, precisa conocer a fondo a

los clientes para comprender meior sus necesidades, por lo que se recom¡enda

fundamentalmente el establecimiento de relaciones personalizadas con los

m tsmos

Por ello, en el entorno que se maneja actualmente, las relaciones con los

clientes cobran una importanc¡a fundamental, mod¡flcando completamente las

estrategias de marketing de las empresas a un enfoque relac¡onal. Con este

nuevo enfoque se puede establecer que el desarrollo de las relaciones
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personalizadas con los clientes sea más beneficioso para ambas partes y

sobretodo se permita su f¡delización en el largo plazo.

Por otra parte, es muy importante visua[zar que el mundo se encuentra

en una era completamente tecnológica, por lo que las tecnologias de la

¡nformación se presentan como una herramienta esencial para mejorar aún más

la competitividad de las organizaciones. Gracias a los adelantos producidos

como las redes tecnológ¡cas, en este caso el ¡nternet, se hace más factible

generar un sistema de gestión óptimo para almacenar información de

importancra sobre los clientes y tener un mejor y mayor conocimiento de los

m¡smos. Con esta visión surge el sistema de administrac¡ón de las relaciones

con los clientes, el cual en este trabajo será cons¡derado como la estrategia de

negocio que da valor a la empresa establec¡endo el desarrollo de las relaciones

de valor con los clientes para generar su retención y lealtad.

1.4 Objetivo General

Estudiar cuáles son las necesidades que llevan a una empresa

ecuatoriana a tomar la decisión de implantar una henamienta CRM, dentro de

su sistema de gest¡ón interno, y evaluar, los resultados obtenidos a partir de

dicha decisión.
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1.5 Objet¡vos Específicos

Analizar las ventajas que se pueden obtener de un sistema CRM para la

gestión de los procesos ¡nlemos.

Determinar cuáles son los cr¡terios que evalúa una empresa en el

momento de decidirse por una herramienta CRM.

Conocer algunos de los parámetros que emplea una organización para

definir, med¡r y estandanzar la base de datos e información del sistema

CRM.

Conocer como la cultura organizacional de una empresa se adapta al

manejo y uso de un sistema CRM.

Establecer qué indicadores de gestión se pueden obtener de la

informac¡ón almacenada en el sistema CRM de una empresa en

particular.

'1.6 Alcance del Estudio

Para el desarrollo de este proyecto se necesitara tener en cuenta que los

sistemas CRM permiten básicamente tres cosas:

1. Tener una visión integrada y única de los cl¡entes (potenciales y actuales),

pudiendo emplear herramientas de anális¡s.
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2. Gestionar las relaciones con los cl¡entes de una manera única

independientemente del canal que contaclo con ellos: telefón¡co, sitio web, visita

personal, etc.

3. Mejora de la eflcacia y eficiencia de los procesos implicados en las relac¡ones

con los clienles.

Es por ello que este proyecto se ha desarrollado en dos fases, la primera

fase abarca una investigación primaria, la cual se ha enfocado en el uso y

administración que le da una empresa del mercado ecuatoriano a la estrategia

CRM, la empresa a la que se ha tenido acceso pertenece al sector público y

cuenta con toda la información necesaria en cuanto al uso, implementación y

gestión de este srstema en la compañia, cuyo desarrollo se centra en capitulos

posteriores. La segunda fase se trata de una invest¡gación documental, basada

en fuentes secundarias, que ha permitido recopilar información que ha sido de

mucha ayuda en el progreso del tema, esta búsqueda se la ha realizado por

medio de portales de ¡nternet, artículos de análisis referentes al CRM y casos de

éx¡to del uso del sistema CRM en Ecuador, además de sus inicios, las empresas

que usan este sistema y como se maneja esta estrateg¡a innovadora que cada

vez se hace más fuerte en el pais.
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La empresa en la cual se basará este estudio cuenta con toda la

información necesaria sobre la implementación, gestión y resultados que aporta

esta herram¡enta en su organización.

La metodología realizada tiene la única flnal¡dad de alcanzar los objetivos

generales y especificos planteados para este proyecto.
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CAPiTULO 2: MARCO TEÓRICO

2.1 Historia

EI Marketing ha evoluc¡onado mucho con el correr del tiempo. Según un

estudio realizado por (Consulting, 2009) "Durante la Revolución lndustr¡al el

enfoque era hacia el produclo, entre más producian las fábricas más vendían

pues la demanda era mayor que la oferta. Pero a pr¡ncipios del siglo XX, luego

que la Revolución lndustrial lograra su madurez, la situación se tornó a la

inversa y la oferta fue mayor que la demanda', las empresas entonces se
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encontraron con grendes cantidades de productos almacenados dando origen a

la Era de las Ventas. Fueron los equipos de venta quienes lograron desalojar

inventarios de las bodegas, perm¡t¡éndoles a los fabricantes cont¡nuar

enfocándose en el producto y la producción.

Con el tiempo, las empresas entendieron que no se podían fabr¡car

productos iguales para todo el mundo por lo que en los años sesenta los

ejeculivos de Marketing comenzaron a fragmentar el mercado y diseñar

productos específicos de acuerdo a sus necesidades especificas, dando in¡c¡o a

la Segmentac¡ón del Mercado.

La tendencia desde entonces ha sido la de fragmentar el mercado,

comenzando según (Consulting, 2009) "a finales de los setenta donde se

hablaba de Nichos de Mercado, en los ochenta donde se comienza a hablar de

Mercadeo de Base de Datos (Data Ease Marketing); buscando personal¡zar la

relación con los clientes existentes en una base de datos y en los noventa

donde nace el concepto de Mercadeo Relacional o Relational Marketingi,

concepto que pretende llegar a los clientes en una relación de uno a uno junto

con una estrategia CRM.

Los antiguos mercaderes, as¡ como los actuales micros empresas

manejadas por sus propietarios, han llevado la relación con sus clientes de una



12

menera muy personal, los llaman por su nombre, conocen sus gustos y

preferencias, los tratan de la forma que a ellos les satisface, logrando a cambio

su lealtad. Esto es CRM, es decir saber manejar la relación con los clientes. El

CRM no es nada nuevo, lo que es nuevo es la tecnologia alrededor de este

concepto, el problema se da cuando la cantidad de clientes crece tanto que se

pierde ese trato familiar, llegando a necesilar mecan¡smos tecnológicos para

hacerlo.

2.2 Defin ic ió n

"CRM es una estrategia de negoc¡os dirig¡da a entender, ant¡cipar y

responder a las necesidades de los clientes actuales y potenciales de una

empresa para poder hacer crecer el valor de la relación' según (Valcárcel,

2001).

La administración de las relac¡ones con los clientes consiste en la gestión de las

interacc¡ones que una empresa mantiene con sus clientes, incluyendo clientes

potenciales. CRM combina procesos comerciales, personas y tecnologías para

obtener este objetivo simple. obtener y mantener el nivel de satisfacción de los

clientes. Se trata de una estrategia global para ayudarle a conocer algo más a

sus clientes y su comportam¡ento para que pueda establecer relaciones más
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duraderas y permanentes que le beneficiarán a usted y a sus clientes. Es muy

difíc¡l d¡r¡gir una empresa con éxrto sin una potente solución CRM. Después de

todo, lo ¡mportante es el cliente.

2.3 Objetivos del CRM

"Las estrategias de CRM se unifican y son llevadas a cabo cuando se

cumplen con sus objetivos. Es critico que los objetivos de negocios sean

tangibles, medibles y soporten de forma directa la estreteg¡a' (Valcárcel, 2001).

Varios objetivos comunes del CRM incluyen:

Una v¡sta consol¡dada de los cl¡entes. El poder entregar una vista única e

inteligente de la releción con los cl¡entes, que abarque toda la compañía

entrega una versión en t¡empo real de la verdad, elimina la duplicidad a la

hora de la entrada de datos, reduciendo la complejidad a la hora de integrar

sistemas, y dándole poder al equipo de trabajo para tomar dec¡s¡ones con un

conocim¡ento e introspecc¡ón actualizado sobre los clientes.

lnformación compartida de los cl¡entes. Los clientes llaman a múltiples

recursos de la empresa a través de múltiples canales. Es cr¡tico que

cualquiera y todos los recursos que son contactados compartan la misma
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información para poder hablar con consistencia y una voz común. El tener

datos sobre el cliente de forma compartida asegura que cada ¡nteracción con

el cl¡ente sea manejada con el mismo grado de cuidado m¡entras se

referencia la m¡sma información a través de todos los departamentos,

geografías y canales.

Procesos generales y probados. La adopción de software CRM facilita

procesos consistentes, me.ioras en los procesos y me¡ores prácticas entre

todo el equipo de trabajo que equilibra el software CRM para que sea más

ef¡c¡ente.

2.4 Orientac¡ón al cliente

El cliente es el p¡lar fundamental de toda empresa por eso la base de las

compañías que triunfan hoy en dia es mantener relaciones con cada cliente por

separado, dándoles un tratamiento rndividual, y haciéndoles participar en la

relación comercial,

lmplantar una estrategia CRM en la empresa, permitirá capturar y analizar

de forma ordenada la información proveniente de los clientes para captar las

diferencias que se presenten entre estos. Esta ¡nformac¡ón basada en hechos,
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facilitará la toma de decisiones en lo que respecta a la personalización de

servicios y a productos para atraer, retener y profundizar en nuestras relac¡ones

con los clientes, según el nivel de rentabi dad de cada uno de ellos. La clave

será retener a los más rentables, s¡n m¡edo a dejar que se alejen aquellos que

ofrecen una baja rentab¡l¡dad.

El CRM se centra en los mercados estratégicos, ya que no todos los

cl¡entes son igual de ¡mportantes. Es imprescindible recordar que "los éxitos de

las estrategias CRM se consiguen con una filosofia de negocio que integre las

activ¡dades de la empresa alrededor de las necesidades del cliente". (Valcárcel,

2001)

2.4.1 Ciclo de vida del cliente

Los clientes a lo largo de su relac¡ón con la empresa pasan por d¡stjntos

estados, el conoc¡m¡ento de éstos y saber en cada momento en cuál de ellos se

encuentran posicionados nuestros clientes es uno de los objet¡vos principales de

una estrategia CRM.
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Gráfico 1. Ciclo de vida del cliente
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Fuente: Texto CRM gestión de las relaciones con los clientes; Valcárcel,
2001

El ciclo de vida del cliente pasa por toda una serie de act¡v¡dades que dan como

resultado la oferta de productos y servicios a éste, seguidas de las actividades

de servicio destinadas a fidelizar al mismo.

Para realizar estas act¡vidades a través del ciclo de vida del cliente la

empresa debe ser capaz de

Almacenar e integrar toda la información de sus clientes.

Segmentar y analizar la información obtenida del cliente.
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Personal¡zar y optimizar sus ¡nteracc¡ones con el cliente s¡endo capaz de

devolver los mensajes de marketing y servicio al cliente con el formato y

conten¡do preferido por éste.

Coordinar todos los canales de ¡nteracc¡ón con el cliente para que estén

disponibles en cualquier momento y a cualqu¡er hora.

Evaluar las me.loras de interacción con el cliente.

Personalización de la oferta y el servicio asociado al producto.

Los distintos estados por los que pasará el cliente, deben ser analizados

de manera que la empresa sea capaz en el futuro de reutilizar esa informac¡ón

en nuevas interacciones.

El resultado de una empresa capaz de soportar esta func¡onalidad será:

Disponer de relaciones con sus cl¡entes más fuertes y duraderos

Aumentar la rentabilidad de sus clientes.

lncrementar su ventaja competit¡va en el mercado.

2.5 Tecnologia en el CRM

La tecnologÍa ut¡l¡zada en el software CRM es tan sorprendente como

variada. Existen aplicaciones basadas en muchas plataformas diferentes, y de
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inflnidad de compañias d¡ferentes. Las hay basadas en tecnología de Windows,

desarollada por Microsoft. en el Microsoft CRM, también otras basadas en

Linux, sistema operativo de código ab¡erto, muy popular hoy en día entre las

organizaciones.

Si b¡en se sabe que el sistema CRM es una herram¡enta que perm¡te

realizar una gestión y control óptimo de las relac¡ones con los clientes a través

de un sistema informático (hardware-software), se debe conocer que esto se lo

puede hacer también utilizando una de las herram¡entas que se ha convertido

indispensable dentro de las empresas, como lo es la tecnología que aparte de

ser un excelente medio de comunicación es un instrumento muy útil para la

administración y gest¡ón de procesos.

2.6 Almacenamiento en la nube

Uno de los avances más significativos de la tecnologia en los sistemas

CRM es la integración con internet de forma total. No solamente se pueden

enviar mails a todos los clientes, recibir comentarios de ellos, u otras funciones

clásicas, sino que hoy en dia existen sistemas totalmente onl¡ne, a los que se

pueden acceder desde cualquier computador del mundo. De esta manera, una

empresa con sedes en diferentes lugares puede cargar y analizar información



19

Se pueden identificar cinco ventajas claves relat¡vas a la ut¡lización del

almacenamiento en la nube y a las aplicac¡ones que hacen uso de éste, según

el Estado del Arte sobre el Almacenamiento y Gest¡ón de los Datos en la Nube,

(Jesús A. Alonso López, 201 1); las cuales son:

Facilidad de gestión, maneiando los datos con un simple explorador web;

Efectividad en el coste, eliminando los costes del hardware y de su

manten¡m¡ento y ofrec¡endo n¡veles altos de disponibilidad y escalabilidad

haciendo uso de la economía de escala:

en tiempo real desde cualquier punto del planeta, ya sea en diferentes estados,

países, e incluso continentes.

La nube ofrece una solución de virtualización del almacenamiento en Ia

que los datos pueden estar guardados en d¡stintas ubicaciones fÍsicas y usando

d¡ferentes técnicas de gestión ¡nterna. En camb¡o, de cara al usuario los datos

se ofrecen de forma transparente, haciendo uso de la aplicación de gestión, y

permite aislarle de la gestión de la ¡nfraestructura. A su vez, permite gue los

datos estén d¡sponibles para el usuario desde cualquier parte del mundo a

través de una conexión a lnternet.
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Ba,o ¡mpaclo ante cortes y mejoras, proporc¡onando un coste efect¡vo en la

redundanc¡a del hardware y ofrec¡endo un servicio ininterrumpido incluso

durante cortes planeados y no planeados,

Preparación ante desastres, ofrec¡endo seguridad a través del

almacenamiento de los datos de forma redundante y d¡stribuidos para que no

haya pérdidas ante una recuperación de un desastre; y

Planificación s¡mplificada, como una solución flexible que provee nuevo

almacenamiento según se va necesitando.

A su vez, identifican se¡s oportun¡dades sobre su ¡mplementación. Estas

oportunidades son las siguientes:

Segur¡dad, un punto recunente en cualquier sistema;

Integridad de los datos, asegurando que los datos almacenados son

correctos;

Potencia, ofreciendo la oportunidad de tener almacenamiento adicional;

T¡empo y costes en la replicación, relativas a la rapidez con la que se

replican los datos y siendo importante para la resistencia de los datos;

Costes, reduciendo éstos al quitar la necesidad de comprar hardware

adic¡onal para el almacenamiento; y

Fiabilidad.
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2.7 Criterios generales utilizados para la evaluación de un software CRM

Existen varias herramientas CRM que son comúnmente reconocidas a

través de la mayoría de los países.

En este estudio se ha podido evaluar el software que más se apega a los

requerimientos de empresas del sector públ¡co, cumpliendo con varias

características especÍficas. La evaluación se asienta ba.1o ciertos aspectos:

La herram¡enta es un sistema único e integrado

Herramienta para la industria de adm¡n¡stración públ¡ca

Func¡onalidades importantes para las necesidades de la industria

o Administración

o Análisis y reportes

o Centro de llamadas

o Gestión de las competencias y el desempeño

o Gestión de contacto

o Servicio y soporte a clientes

o Gestión de coneo electrón¡co

o Servicio posventa

o Paquetes y promociones

o Lógica analítica para mercadotecnia
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. Plataforma del servidor

o Linux (como SUSE, Red Hat o Debian/Ubuntu)

. Adaptación, acceso Th¡n-client y estándares

o Acceso total al portal del sistema, que puede estar basado en

roles y puede ser adaptable

. Los módulos funcionales pueden ser implementado de forma incremental

o Servicios de subcontratacián (Outsourcing)

o Adaptar el producto

Para una comparación de más alto nivel entre las soluc¡ones, "se han

categor¡zado los productos en base a d¡stintos criterios evaluados a través de

ciertas caracteristicas' (Technology Evaluat¡on Centers, lnc., 201 3):

. Automatización del equipo de ventas:

o Cotizaciones y propueslas,

o Creación y gestión de contratos,

o Gest¡ón de actividades y calendarios,

o Gestión de cuentas y de contactos,

o Gestión de las oportunidades de negocios,

o Gestión de oportunidades de negocios,

o Gestión de pronósticos y cuotas de ventas,

o Gestión de proyectos y de equipos,
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o Gestión de soc¡os,

o Permite administrar el tenitorio, las ventas en equipo y la

reasignación de mrembros,

o Permite adminislrar los procÉsos de ventas,

o Ventas por lnternet

Automat¡zac¡ón de la mercadotecnia:

o Planeación de campañas

o Ejecución y gestión de campañas

o Gestión de oportunidades de negocios

o Gestión de campañas

o Gestión de los recursos de la mercadolecnia

o Gestión de marca y material de soporte de la mercadolecn¡a,

Soporte y servicio al cliente:

o Autoservicio de los clientes por web,

o Creación de casos nuevos (solic¡tudes de serv¡c¡o),

o Creación y mantenimiento de una base de conocimientos de

soluciones,

o Envio de casos no resueltos a los superiores,

o Permite as¡gnar casos,

o Resolución y c¡erre de G¡sos
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Analitica y generación de reportes:

o Analítica B2C y bustness intell¡gence (Bl),

o Generación de informes

o Especificaciones tecnológicas:

o Funcionalidad de negocios,

o Funcionalidadtécnica,

o Soporte constante de la solución CRM

G¡áftco 2. Rendimiento general de las soluc¡ones CRM
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Fuente: Technology Evaluation Centers, 2013
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El gráfico 2, muestra el rendimiento general de cada software tomado de

muestra para encontrar la herramienta más óptima que se adapta a una

empresa del sector públ¡co.

El rendimiento general es el resultado flnal que se obtiene de la

evaluación de algunos criterios que deben considerarse impresc¡nd¡bles en una

henamienta CRM

En este caso se puede ver que el sistema SAP CRM del proveedor SAP

es la herram¡enta que más cumple con los criterios antes menc¡onados, segu¡do

por Dynamic CRM de Microsoft, luego por Sugar CRM de Sugar CRM y al final

por Siebel de Oracle.

Tabla 1. Cr¡ter¡os de Evaluación

Módulo Módulo Módulo
Calificación Caliñcac¡ón Calific¿ción

246

224

56

43

619

97,85

96,23

96,06

93.21

91,75

100

100

100

'100

98,58

98,83

33,33

99,62

0

95.79

Módulo
Califcác¡ón

88,72

93.01

95,64

81,79

82,82

Fuente: Technology Evaluation Centers, 2013
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La tabla muestra la evaluación ¡ealizada a cada herram¡enta CRM

basada en cinco criter¡os que se consideran fundamentales denfo de las

característ¡cas principales de estas henamientas.

Cada uno de estos cr¡terios se evalúa a través de otros criterios tomados

para la investigación y el estud¡o de estos sistemas, cr¡terios que no se

visualizan en la tabla pero se muestran en los anexos al final del proyecto

Anexo 3. Los valores en la tabla representan porcentajes de la completrtud de

cada criterio en el software correspondiente.
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Gráfico 3. Criterios de evaluación
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Fuente: Technology Evaluation Centers, 2013

Grafico estadist¡co obtenido de la evaluac¡ón de c¡ertos criterios necesarios en

un sistema CRM. En el que se demuestra que el sistema SAP es el que cumple

con la mayor cantidad de los criterios de evaluación y el que tiene el mejor

rendimiento de desempeño.
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CAPíTULO 3: CRM EN EL MERCADO ECUATORIANO

3.1 El CRM en la organ¡zac¡ón.

Cualquier empresa puede ¡mplementar un s¡stema CRM, siempre que se

tenga el compromiso necesario por parte de los func¡onarios que conforman la

organización.

CRM debería ser una parte ¡nherente de un negocio para promover y

simplificar una relación exitosa y continua con los clientes, es una estrategia que

ayuda a facilitar un proceso de ventas ex¡toso y en el camino brinda un

excelente soporte a los clientes.
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Esta herramienta se aplica a cualquier nicho de negocios, ya que toda empresa

se mueve y crece a través de sus cl¡entes, donde su principal objetivo es

fidelizarlos.

En el Ecuador, aún no se tiene verdadero conocimiento sobre la

¡mplementación ni uso de un sistema CRM por parte de las empresas PYMES

como se lo ha logrado en otras partes del mundo, donde es básico e

indispensable su uso para el buen funcionamiento de la organización.

3.2 Var¡ables que potencian el desarrollo del CRM en el mercado

ecuatoriano

El desarrollo tecnológico fusionado con diversas fuezas, han mejorado

los procesos de negocio de las empresas ecuatorianas en relación al cliente

como el centro de su estrategia:

. La información

. La globalización

. La personalización

. El market¡ng one-to-one
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3.2.1 La lnformación

En la actualidad la informac¡ón es la fuente más grande de comun¡cación

que t¡enen los seres humanos. El enfoque de las empresas pasa por disponer

de una información útil, obtener la mayor cantidad posible, tenerla preparada

antes que Ios compet¡dores, d¡sponer de ella en el momento en que el usuario la

necesite, en un formato comprensible y utilizable para poder analizatla.

3.2.2 La Globalización

La globalización permite a la empresa abrirse a nuevos mercados deb¡do

a la desaparición de ciertas barreras de entrada, por esta razón es

imprescindible tener herramientas que proporc¡onen agil¡dad en los procesos

internos de la organización.

3.2.3 La Personalización

La personal¡zación le da al cliente la impresión de ser único, y le da a la

empresa la oportunidad de conoc¿r mejor a sus clientes para así poder br¡ndar

un mejor serv¡c¡o.
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3.2.4 El Marketing One-ToQne

El marketing one-to-one es una técnica que establece mejorar el treto con

el cliente de modo que se sienta entendido y comprendido. La empresa t¡ene la

oportunidad de conocer mediante estrategias, cuáles son las preferencias de

sus clientes para ofrecerle un producto o servrcio de acuerdo a sus necesidades.

Es primordial construir una relación de aprendizaje con cada cl¡ente,

pr¡ncipalmente con los más rentables, y que esta relación cada vez sea más

profunda con cada interacción, de manera que la empresa pueda dar al cliente

lo que ellos necesitan.

Gráfico 4. Evolución a Revolución
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La grafica muestra la evolución que ha tenido el market¡ng en los úll¡mos

años y cómo su desarrollo se ha debido en gran parte al impacto tecnológico, el

cambio en los resultados de utilizar el marketing de masas a un market¡ng

relac¡onal apoyado por herram¡entas tecnológ¡cas como un CRM, es visible.

3.3 Empresas ecuator¡anas que implementan el sistema CRM

Se ha encontrado información de algunas empresas med¡anas y

grandes en el país, que han implementado de manera exitosa un sistema CRM.

Empresas de d¡st¡ntos sectores económicos y distinta actividad empresarial, que

han visto en esta herramienta, una solución a dist¡ntos problemas que venían

arrastrando a lo largo de su vida empresarial. La siguiente tabla muestra la

empresa, el sector económico al que pertenecen y el sottware CRM que han

implementado.

Tabla 2. Empresas ecuator¡anas que utilizan la herramienta CRM

Servicios F¡nancieros

Servicios Financieros

Manufaclura

Sector Público

Microsoft Dynamics CRM

Microsoft CRM

Microsoft Dynamics CRM

SugarCRM

Fuente: Microsoft Corporation; Sonda.

ETUIPRESA

Banco De Guayaquil

Banco Del Pich¡ncha

PÍu,er

Empresa AG

SECTOR SOFTWARE



.',

3.3.'l Banco De Guayaquil

Según un informe de la empresa Microsoft Corporation, el Banco de

Guayaquil ha logrado una atención más personalizada con el cliente, la

centralización de la información a n¡vel comercial y el incremento en la venta de

productos, indicando "La henamienta le ha permitido a la entidad visualizar el

número de ventas por empleado, el cumplimiento de metas, las oportunidades

que se abren con los clientes y los requer¡mientos alendidos diariamente".

(Microsoft Corporat¡on, 2004)

3.3.2 Banco Del Pichincha

Según un informe de la empresa Sonda lider lat¡noamer¡cano en

tecnologia de información (Tl), 'Banco Pichincha contrató la implantación del

producto M¡crosoft CRM para su utilización como Plataforma Comercial y de

Administrac¡ón de sus clientes que le permitan obtener una ventaja competitiva

en el negocio", (Sonda, 2007)

Con esta herramienta ha podido:

Tener procesos estructurados de Ventas
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lntegrar fácilmente con el DatawareHouse del Banco y el nuevo proyeclo

de Business lntelligence para análisis de información de los cl¡entes y su

rentabilidad.

Medir la productividad de sus ejecut¡vos de cuenta

3.3.3 PFTZER

La empresa Pfizer es el pr¡ncipal fabricante y comercializador de

med¡c¡nas para la salud humana y animal.

Según un informe de la empresa Microsoft Corporat¡on, "la nueva

herram¡enta le ha permitido a la compañia la administración y actual¡zac¡ón de la

base de datos, así como el registro de las llamadas que los pacientes realizan a

la linea 1800 y el seguimiento efectivo de casos." (Microsoff Corporat¡on, 2005)

3.4 Software CRM de código abierto para empresas de administración

pública en el Ecuador.

El sistema CRM de código abierto implica muchas ventajas de trabajar

con una herram¡enta con esta característ¡ca. Dentro de estas se encuentra el

bajo costo de adquisición, la facil¡dad de manejarlo y la capacidad de soportar
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modificaciones específicas para que se acomode a los requer¡mientos de la

empresa.

Es muy importante mencionar que el gobiemo ecuatoriano ha decretado

que para todas Ias instituciones de administración pública del país,

obligatoriamente deben hacer uso de software libre dentro de las ¡nstituciones,

utilizando todas las herram¡entas l¡bres para su funcionamiento, y el uso de

software privativo solo en el caso de que no exista una herramienta l¡bre para

realizar una actividad especifica.

Esto se puede observar en el Decreto 1014 del Reg¡stro Oficial del

Gob¡erno del Ecuador, em¡tido el 10 de abril de 2008, a continuación un extracto

(Secretaria Nac¡onal de Adm¡n¡strac¡ón Pública, 2008).

"Artículo l.- Establecer como política públ¡ca para las entidades de la

Administración Pública Central la ut¡lización de Software Libre en sus sistemas y

equipamientos informáticos.'

"Artículo 2.- Se entiende por Software Libre, a los programas de

computación que se pueden utilizar y distribuir sin restricción alguna, que

perm¡tan su acceso a los códigos fuenles y que sus aplicaciones puedan ser

mejoradas'.
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Estos programas de computación tienen las s¡gurentes libertades:

1 . Utilizac¡ón del programa con cualquier propósito de uso común

2. Distribución de copias sin restricción alguna

3. Estudio y modificación del programa (Requisito: código fuente disponible)

4. Publ¡cac¡ón delo programa me.jorado (Requisito: código fuente disponible)

3.5 Criterios de evaluación para software CRM de código abierto

Existen muchos proveedores de software de código ab¡erto pero con esta

evaluación se analizará cuáles son las características que posee cada

software de la muestra estud¡ada y al final poder concluir con la solución óplima

a utilizar.

Para evaluar estos sistemas se utilizaron d¡stintas caracter¡sticas que son

imprescindibles para su buen desempeño, como:

Alcance del Software: Comprende las áreas en las que el sottware puede

desempeñarse, tales como: marketing, atención al cliente, PRM, SFA.

Funcionalidad Avanzada: Esta característica comprende todas las

herram¡entas de las que está compuesto el software para realizar

act¡vidades que requ¡eren la util¡zación de comandos más avanzados,
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entre las cuales se encuentran; cuadro de mandos, henamienta de flujo

de trabalo, gest¡ón de plan de ventas, entre otros.

CRM Social: Herram¡enta que incorpora la información procedente de las

redes sociales al CRM tradicional. De este modo la empresa poseerá

más informac¡ón sobre sus clientes y dispondrá de una base mucho más

sólida para tomar decis¡ones.

Tecnología: Se consideran tecnología como; SaaS, con la cual el usuario

ya no neces¡ta estar en su of¡cina para realizar algún tipo de operación

comercial u obtener información de gest¡ón; LAMP, plataforma para el

desarrollo y ejecución de aplicaciones web; entre otras tecnologías

consideradas.

lntegración: Consideradas para esta evaluación aplicaciones ¡ntegradas

de Google, Outlook, telefonía por computadora, entre otras.

Costos de contratac¡ón: En esta caracteristica se considera si el software

posee versión gratu¡ta o pagada.

Servicios Complementarios: Comprenden los contratos de asistencia

técn¡ca, personalización del software y servicios de implementación que

el software requiere.

Comunidad: se consideran los módulos que posee el software para

atender directamente a las necesidades del usuario/cl¡ente, como; panel
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de asesoría al cl¡ente, conferencia anual de usuar¡o y conferencias

locales de usuario.

El método utilizado para esta evaluación es cuant¡tat¡vo, es decir se

util¡zaran numeraciones de 10, 5 y 0; donde 1 0 indica la presencia de una

función completamente func¡onal; 5 indica los conjuntos de funciones que se

desarrollan parcialmente o que están disponibles solamente como adiciones de

terciarios y 0 para indicar falta total de funcionalidad. Esta tabla se presenta en

los anexos al final de este traba,jo (Anexo 4).
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Gráfico 5. Evaluación de software CRM de códi o abierto
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Como se puede observar, el sottware CRM es el único que cumple con

todos los criterios funcionales que se han utilizado para realizar esta evaluación

y que se consideran imprescindibles al momento de elegir una herramienta

CRM. Además posee una característ¡ca que ún¡camente la tiene otro sistema

aparte de esle, la comunidad, que abarca la comun¡cac¡ón que ex¡ste entre

empresa-usuario/cl¡ente:

o Conferencia Anual del Usuario
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Conferencias Locales de Usuarios

Panel de Asesoria al Cliente

Gráfico 6. Desempeño fu ncional general de software de código abierto
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En el grafico 6, se muestra el desempeño total funcional para cada

software de código abierto basado en algunos criter¡os ut¡lizados, como se

puede observar el software SugarCRM posee funciones totalmente

desanolladas en comparación con otros sistemas de código abierto, es el

sistema más recomendable a ut¡l¡zar para una empresa ecuatoriana del sector

público en Ecuador, ya que además de ser una herram¡enta de código abierto,
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requ¡s¡to fundamental en las eplicac¡ones empresariales que debe integrar una

inst¡tución pública; posee característ¡cas super¡ores a otras soluciones.
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CAP¡TULO 4: IMPORTANCIA DE LA HERRAMIENTA CRM EN LA EMPRESA

AG

Para desarrollar este estudio se analizará una empresa ecuatoriana que

ha camb¡ado su sistema trad¡c¡onal de almacenamiento de información de sus

clientes a implemenlar un sistema CRM que le ha permitido realzar mejoras

dentro de su estructu[a organizacional, empresa que por motivos de

confidenc¡alidad se la denominará de aquÍ en adelante, empresa "AG"
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4.'l Descripción actual de la empresa

La empresa AG es una empresa pública sin fines de lucro encargada de

ejecutar las políticas y normas de promoción de exportac¡ones e inversiones del

país, promover la oferta de productos tradicionales y no tradicionales, los

mercados y los actores del Ecuador, propiciando Ia inserción estratégica en el

comercio ¡ntemacional. Posee oficinas nacionales encargadas de ver las

necesidades del territorio y mantener el constante contacto con los productores

y exportadores nacionales, e internac¡onales enfocadas en la investigación,

negociación y apertura de mercados que beneficien al Ecuador.

4.1.1 Misión

Promover la oferta exportable de bienes y servicros del Ecuador con

énfasis en la diversificación de productos, mercados y actores; y la atracción de

inversión extranjera, cumpl¡endo con los objetivos del Plan Nacional del Buen

Vivir.
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4.1.2 Visión

Ser una ¡nstituc¡ón pública ágil, inclusiva y transparente que pos¡cione al

Ecuador como un pais proveedor de productos y servicios de alta cal¡dad y valor

agregado y como destino de invers¡ones enranjeras que generan

encadenamiento productivo y de tecnolog¡a.

4.1.3 Áreas Funcionales

Dentro de la estructura organizacional de esta institución se pueden

encontrar cuatro áreas funcionales que permiten el correcto desempeño en las

actividades de la organización:

4.1.3.1 lnteligencia Comercial

Genera información prospectiva y actualizada de los mercados

¡nternacionales y productos. El empresario ecuator¡ano/a puede acceder a los

siguientes productos generados por este departamento.

Estudios de mercado y de productos

Guías comerciales y logística de paises

Estadísticas de balanzas comerciales bilaterales

Anális¡s de sectores productivos

Requisitos de acceso a mercados extranjeros
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Información mensual de comercio internacional

4.1.3.2 Promoción De Exportaciones

En este departamento se encargan de promover los negocros de los

pequeños, med¡anos y grandes empresanos hac¡a al exterior mediante el

desanollo de var¡as estrategias:

Participación en ferias nacionales e internacionales

Contactos con compradores intemacionales en ruedas de negocios

Misiones comerciales a mercados de interés

4.1.3.3 Balcón De Servicios

Balcón de Servicio es un departamento espec¡alizado en la atención y

demanda de información de los empresarios y actores de la economia popular.

Aqui se puede obtener información acerca de:

Requ¡sitos básicos para formalizarse como exportador-

Documentos que acompañan una exportación.

Requisitos de acceso a mercados.

Aranceles que aplcan los países importadores, para el

productos ecuatorianos.

ingreso de
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Es el área que más se especializa en la gestión de los cl¡entes, en esta

atienden los requerimientos de primer nivel y áreas de capacitación, la

información que se obt¡ene de estos dos procesos se la almacena en el sistema

SugarCRM.

Gráfico 7. Servicios especial¡zados. que ofrece la empresa AG a los
usuanos
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4.1.3.4 Promoción De lnversiones

En esta área se brinda asesoria espec¡al¡zada, a través de of¡cinas

comerciales en el exter¡or y en el país, a todas las empresas extranjeras,

públicas o privadas, interesadas en invertir en el país.

4.2 Análisis FODA

El análisis FODA está compuesto por dos partes, una parte ¡nterna y otra

parte extema.

La parte interna hace referencia a las fortalezas y debilidades, aspectos

del micro entorno que tiene la empresa ecuatoriana y sobre los cuales se tiene

algún tipo de control.

La parte externa tiene que ver con los aspectos del macro entorno, es

decir factores sobre los cuales una organización no tiene control o control

directo, estos factores son amenazas u oportunidades.
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Para determ¡nar el anális¡s FODA se procedió a reali¿ar una investigación

sobre las empresas que manejan el s¡stema CRM en la industr¡a ecuatoriana y

como es su gestión con las relaciones de los clientes. El resultado se encuentra

resumido en la siguiente matnz.

Gráfico 8. Análisis FODA del s¡stema CRM dentro de la empresa AG
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Fuente: Autores.
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4.3 lmportancia del servicio al cliente en la empresa AG

Br¡ndar los serv¡cios correctos a las personas corectas exige un gran

compromiso, más aun cuando la información que emite una empresa es

relevante, dado esto, la empresa AG consideró implementar en su gestión, un

sistema o henam¡enta donde se almacene toda su base de datos, logrando

proporcionar los servicios adecuados a sus usuanos.

Es indispensable para el éxito organizacional, buscar s¡stemas de

información, capaces de generar la ayuda necesaria a la empresa para ofrecer

los servicios adecuados a sus usuarios, sin olvidar que ninguna herramienta

¡nformát¡ca s¡rve, si no se tiene los procesos adecuados para su buen

funcionamiento.

En la actualidad cuando nace la necesidad de almacenar la información

de la empresa, ya no piensan en un método de almacenam¡ento de datos tan

ant¡guo como son hojas de cálculo o documentos de archivos, al contrar¡o se

involucran con herramientas tecnológicas que ayuden con su gestión

organizacional, es por eso que empiezan apreciar las facil¡dades que brinda un

sistema CRM.

La empresa AG tiene 2 años 2 meses estando en el mercado

ecuatoriano y la idea de implementar una herramienta CRM fue pensada hace
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un año atrás y puesta en marcha hace tres meses, deb¡do a la demanda de

usuarios que manejan y a la necesidad de meiorar los servicios que ¡mparten.

Esta herramienta se encuentra en una fase de transición, bastante

avanzada aunque todavía no se hace el despliegue total a las oficinas del

enerior que tienen otro tipo de necesidades.

4.4 Factores a considerar para la implementación y el éxito del CRM

En el momento que se toma la decisión de instaurar un s¡stema CRM

dentro la empresa AG, también se genera el compromiso por parte de la

gerenc¡a de llevar a efecto este proyecto con el apoyo de todos los

colaboradores que laboran en esta ¡nstituc¡ón pública.

Las empresas, sean estas de cualquier t¡po, estatales, privadas o

públicas tienen como principal funcrón satisfacer las neces¡dades de sus clientes

o usuarios, por ello se deberia optar por una herram¡enta capaz de facililar esta

actividad

Para asegurar el éxito de la utilización de la herramienta CRM y evitar un

futuro fracaso, la empresa AG partió por:

Establecer el compromiso por parte de la gerencia, para involucrar todos

los estamentos de la empresa, dado que si existe el compromiso de los
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directivos, las áreas de la organización se verán comprometidas a

involucrarse de lleno a le implementación, manejo y uso del s¡stema

CRM, luego de involucrar a la gerencia y a las áreas que la conforman,

se elegirá la tecnología que se va a utilizar. Si el proyecto de un sislema

CRM arranca sin el compromiso gerenc¡al este implica fracasara en poco

tiempo de implemenlado el proyecto, es ¡mportante que si se implementa

un proyecto como es el uso de un sistema CRM y no se maneja un

compromiso organizacional, el resultado no será el esperado, pues

generara problemas y fracasara.

. lncentivar y capacitar a las diferentes áreas funcionales que conforman

la empresa, al uso de la herramienta ya que se asume que el traba.jo va a

ser mayor y más desgastante, además de evitar que se sientan

permanentemente controlados por el lado de los directivos.

. Cambiar la cultura organizacional de los trabajadores, ya que provoca

que en el camino de aprendizaje del sistema CRM tropiece con ciertas

barreras, como son olvidos en los registros, información desorganizada o

información inelevante.

El CRM es un sistema que siempre debe estar actualizado, se basa en el

mejoramiento continuo, de acuerdo a las necesidades que presenta la empresa.
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Gráf¡co 9. Factores importantes al ¡mplantar una herramienta CRM
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procedim¡entos y métodos antiguos de trabajar, como manejo de ho¡as de

cálculo de Excel y archivo en soportes fisicos.

Para trabajar con esta herramienta tecnológica tuv¡eron que adaptarse a

la filosofia ¡nstitucional de la organización, la cual coloca al usuar¡o como la

adquisición más importante para la empresa.

Para AG es muy importante el tiempo de cumplimiento de una tarea, por

ello la gerenc¡a ha enfat¡zado en que sus colaboradores se involucren cada vez

más con el sistema, gestionándolo cada dia meior para darle un conecto uso

enfocado hacia los usuarios, ahorrando t¡empo y costo.

En un primer momento, una herramienta tecnológica en la cual se

pretende registrar y almacenar toda la información de la empresa, causa

algunos estragos por generar más trabajo a sus empleados, pero si el

compromiso por la organización es sincero, estos problemas se superan con

rap¡dez y éxito, como lo ha hecho la empresa AG.
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Gráfico 10. Cambio en la cultura organizacional
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4.6 lntegración de las áreas funcionales de la empresa AG con el sistema

CRM

Todas las áreas de la empresa se involucran en el manejo del slstema

CRM, si algún usuario realiza una consulta de segundo nivel o profunda al área

de balcón de serv¡c¡os y en esta no se encuentra la solución a la consulta,

entonces se procede a enviar las inquietudes a través del sistema CRM a otra

área especializada de la empresa que pueda hallar la respuesta a la

¡nterrogante solicitada, un ejemplo puede ser el área de inteligencia comerc¡al, y

ellos con sus henamientas buscan las respuestas indicadas y exactas para
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proceder a responder estas ¡nquietudes y reenviar los resultados a través del

s¡stema para que esta información a su vez puedan transmitirsela a el usuario.

Asi todas las áreas están interrelacionadas unas con otras y según el

requerimiento del usuario se procede a p€d¡r la información al departamento

indicado respond¡endo sus ¡nquietudes, todo este proceso se lo realiza a través

del CRM para que toda la ¡nformación quede almacenada en el sistema.

Gráfico 1 1. Esquema de la comunicación entre departamentos a través del
sistema CRM

+
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4.7 Cantidad y calidad de información almacenada en una herramienta

CRM.

Para la empresa AG es primordial la calidad antes que la cantidad de

información que se ¡ngrese en su sistema CRM, ya que este sistema es un

repositorio central, que debe contener únicamente información detallada,

veridica y confiable, porque de lo contrar¡o, seria una herramienta inservible.

Al ser un lugar central¡zado de informac¡ón, se conv¡erte en una base de

conocimientos compartida entre todos los funcionar¡os del área de balcón de

servicios, y todas las demás áreas que integran la empresa. Se debe considerar

que la cantidad de información, tamb¡én es importante, ya que se debe procurar

tener la mayor cantidad de datos que aporta el usuario, pero resulta mejor tener

registrada poca informac¡ón de calidad antes que demas¡ada información que no

sea necesaria y no sirva para ningún proceso de gest¡ón. Lo óptimo es procurar

mantener registrada en el sistema la mayor cantidad de información de calidad

que se pueda recopilar, ya que la información que se ¡ngrese en el CRM de la

empresa, ayudará en el futuro a minimizar las pérdidas de tiempo que se

producen al gest¡onar cada interaccion con el usuario.
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Gráfico 12. Peso entre calidad y cant¡dad de
información
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4.8 Utilidad de la lnformación registrada en el sistema CRM

Del sistema CRM se puede obtener información valiosa, todo dependerá

de cuanta información de calidad se haya logrado obtener del cliente, e

ingresado correctamente en el s¡stema para su postenor utilización.

La información que se registra en el sistema CRM de la empresa AG se la

obtiene a través de:
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. Conversac¡onestelefónicas

La base de datos que se t¡ene reg¡streda en el sistema CRM ha ayudado

a la empresa en muchas act¡vidades y procesos:

. Categorizar conec{amente a los usuarios

. Tener una perspectiva más exacta del perf¡l y de los intereses del

usuario.

. Ofrecer servicios en los que el usuario muestra interés como productos,

ofertas, ferias, sem¡narios, entre otros.

. Obtener los reportes requeridos para otras act¡v¡dades

. Establecer indicadores de gestión para mejorar el desempeño en las

áreas de atención al cliente.

Existen software que no están desarrollados complelamente, se los

adquiere con una base ya rmplementada que se irá desarrollando y adaptando a

las neces¡dades de la empresa, a partir de esto dependerá del nivel de

personalizac¡ón que se le dé al sistema para extraer la información que se

neces¡te.

En el caso del s¡stema CRM que utiliza la empresa AG; SugarCRM; da la

apertura para poder personalizar los módulos de acuerdo a las necesidades de

información que requiera la empresa, ya que este software es corto pero

modiflcable.
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4.9 El s¡stema CRM como ventaja competitiva

Aunque la ventaja compet¡tiva se cons¡dera un grupo de características

que hacen que una empresa se distinga de su competencia, en el caso de la

empresa AG; que no existe otra ent¡dad ded¡cada a la promoc¡ón de

exporlac¡ones y de inversiones en el Ecuador; es dec¡r que no hay comp€tencia

directa, es lo que provoca un compromiso ferviente a la instituc¡ón de ofrecer los

meiores servicios a sus usuarios donde se iust¡f¡que la existencia de la

organización.

Toda empresa que tenga un sistema CRM, posee una ventaja

competitiva, ya que tiene un segu¡miento de lo que hace con sus clientes, una

visión más amplia de lo que necesitan y sobre todo llega a lograr familiarizarse

con ellos, de tal manera que genera un amb¡ente ameno para ambas partes.

4.10 Soluciones que aporta el s¡stema CRM en las áreas de la empresa AG

El sistema en general brinda principalmente soluciones en las áreas de

ventas, marketing y soporte y servicio al cliente; los servicios que se den en

estas áreas afectaran indirectamente a otras.

En el área de ventas se pueden conseguir soluciones como:

. lncremento de ventas
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lncrementos de la sat¡sfacción de los cl¡entes

Reducciones de ciclos de ventas

En el área de marketing:

Operar de una manera más inteligente

Tener un rmpacto considerable tanto en la calidad de las campañas de

market¡ng, como en el valor y reputación general de la empresa.

Personalizar campañas de promoción uno a uno raslreando

interacc¡ones con los clientes.

En el área de soporte y servicio al cliente

Mejorar la atenc¡ón al cl¡ente

Conseguir fidel¡zación

En la empresa AG han podido opt¡mizar algunos procesos y actividades

como

. Forma de ofrecer sus servicios

. Captar la mayor cantidad de usuanos

. Organizar los procesos de adm¡nistración de tareas sol¡citadas por los

clientes.

En referencia a los ciclos de ventas de la empresa, son procÉsos que

comienzan desde llamar a un usuario y brindarle información acerca de los
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servicios que se ofrecen, hasta dejarlo ¡nscrito; entonces; la empresa ha

consegu¡do procesar varios c¡clos de ventas con el mismo usuario, optimizando

tiempo y recursos.

. Real¡zar campañas de marketing

. Proporcionar información a Ios usuanos sobre cursos, capacitaciones,

ferias nacionales e internacionales, m¡siones comerc¡ales.

. Buscar soluciones a los requer¡mientos de los usuar¡os

o Evaluar a los usuar¡os a través de un test con el que se puede identificar

en que categoría se encuentra. Para este proceso se cuenta con un

módulo en el sistema CRM que ha fac¡litado dicha actividad.

Otras de las soluciones es la ¡ntegrac¡ón con otros sistemas, al ingresar a

la henamienta CRM se puede obtener información generalizada y resumida de

diferentes aplicaciones de software en la empresa.
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4.1 1 Objetivos Alcanzados

Entre los objetivos alcanzados por la empresa AG por la implementación

de la herramienta SugarCRM se encuentran los siguientes.

. El principal obiet¡vo alcanzado ha sido satisfacer con éxrto las

necesidades de sus usuarios, los que han notado el servicio de calidad

que brinda esta instituc¡ón, gracias a la henamienla SugarCRM, la cual

lleva un registro de llamadas con el h¡storial de cada usuar¡o, donde se

pueden conocer con mayor certeza sus preferencias y lograr una

fidel¡zac¡ón hac¡a la empresa.

. El SugarCRM permite enfocarse de una manera adecuada hacia el

usuario, a sus necesidades y a sus requerimientos. Tamb¡én ha

conseguido que AG pueda segregar o flltrar alguna información en base

a algún criter¡o para brindar datos más exactos y concretos.

. Permite tener un control y seguimiento sobre las actividades que se

tealiza a d¡ar¡o con los usuarios, las rntenogantes que se planlean

referentes al comercio internacional, las tareas que se encuentran

atrasadas a su fecha limite de gestión, las respect¡vas justificaciones a

estos atrasos, también se puede apreciar el día de la llamada, el estado,

la tarea a realizar por cada departamento de la empresa, entre otro, y
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con toda esta informac¡ón buscar una solución inmediata, lo que mejora

la relación con cada usuario.

Se pueden obtener indicadores de gestión, que se establecen a partrr de

la información centralizada que se encuentra almacenada en el srstema

SugarCRM y la que permite generar sus respectivos informes.

Gráfico f 3. Obiet¡vos que permite alcanzar un sistema CRM

Satisfacc ón

Usuario

SugarGRM
Fidelización

Fuente: Autores.
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CAP|TULO 5: PRINCIPALES INDICADORES OBTENIDOS A PARTIR DE LA

INFORMACIÓN REGISTRADA EN EL SISTEMA CRM DE LA EMPRESA AG

5.1 lndicadores de gest¡ón y procesos

Los ¡ndicadores de gestión son valores que sirven para medir y comprobar el

desempeño de los procesos dentro de la organización.

Gran parte de software CRM no poseen dentro de sus elementos pr¡ncipales un

módulo especial que sea capaz de generar ind¡cadores de gestión de manera

automát¡ca ut¡l¡zando la información almacenada dentro del sistema.



65

Estos ind¡cadores van desarrollándose a través del nivel de

personalizac¡ón que se le da al s¡stema y se obtienen a partir de la anformación

que se encuentre recopilada en el m¡smo, los indicadores de gestaón pueden

variar según la actividad de la empresa.

En el caso de la empresa AG se han desarrollado varios indicadores que

han servido como soporte para mejorar fallas en el desenvolvimiento del

personal y medir algunas características de los usuarios.

Tabla 3. lndicadores globales de gestión de la empresa AG

1. Cant¡dad total de empresas §€gún el
tipo de act¡v¡dad

2. Número total de empresas potenc¡ales
exportadoras por ruta

3. Porcentaje de usuarioa reg¡strados
como exportador con test apl¡cedo

4. Cantidad total de empresas por color de
ruta

5. Porcenta¡e de completltud de
¡nformación del exportador

6. Número de d¡as promedio de tiempo de
¡espuesta a consultas

7. Número de activ¡dades completadas
8. Número de actividades pend¡entes

9. Numero de documentos registrados
10. Numero de serv¡cios relacionadoa

ofrecidos
11. Número do ompresaa por zonales

Porcenta,le

Número

Porcentaie

Porcentaje

Porcentaje

Dias

Numero
Número
Número

Número

Número

Fuente: Empresa AG, 2013

Eaó[No. IND ICADOR UNIDAO DE MEE
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Esta tabla cont¡ene los indicadores de gestión que la empresa AG ha

logrado establecer a partir de la información obtenida de los módulos de la

henamienta SugarCRM.

Aparte de estos indicadores, también es necesario conocer los

ind¡cadores de proceso, que sirven para determinar los resultados finales de los

procesos que se llevan a cabo dentro de la empresa, y sirven como soporte para

para algunos indicadores globales de gest¡ón. En la tabla siguiente se

encuentran los princrpales indicadores de procesos que tiene la empresa AG.

Tabla 4. lndicadores de procesos

12. Tiempo de respuesta a
consultas de 1er nivel

13. T¡empo de respuesta a

cons u ltas de 2do n¡vel

14. Porcentaje de usuar¡os
sat¡sfechos con el serv¡cio

15. Número de usuar¡os
atend ¡dos al mes

16. Número de Exportadores
Ecuatorianos beneficiados
de la difusión de
Oportunidades Comerc¡ales
Efectivas

17. Porcenta¡e de seguimiento a
Oportunidades Comerciales

Coneos electrónicos /
lnforme mensual de act¡v¡dades

Correos electrón¡cos /
lnforme mensual de actividades

Encuesta de satisfacc6n del
usuario

lnforme mensual de actividades

Sistema de Gestión de
Oportunidades Comerciales

Sistema de Gestión de
Oportunidades Comerc¡ales

DIas

Dfas

Po rcenta.je

Número

Número

Porcentaje

Fuente: Asesoría y asistencia técnica al exportador y el inversionista
Empresa 4G,2013

UNIDAD DE
MEDICIÓN

FUENTE DE INFORMACIÓNINDICADORI o
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5.2 Cantidad total d6 smprosas según el tipo de actividad

Con este indicador se calcula el porcentaje de usuarios registrados en la

empresa, desde sus ¡nic¡os hasta los primeros meses del presente año, según el

sector al gue pertenecen, este puede ser:

. Productor

. Productor exportador

. Comerc¡alizador

. Exportador

e Embajada

. Cámara

. Inst¡tución publica

. Asoc¡ación

o Empresa privada de servicios varios
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Gráfico 14. Cant¡dad total de empresas según el tipo de actividad 2013

(lndicador 1)
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Fuente: SugarCRM - Empresa AG, 2013

El gráfico ind¡ca que la mayor cantidad de usuarios registrados en la

empresa AG pertenecen al seclor Productor ya que representan el 48% del total

de empresas registradas, seguidas por las empresas Productoras-Exportadoras

con el 1 8%, las empresas comercializadoras con 170lo y empresas únicamente

exportadoras con 1 5%, estos sectores son los más interesados en adquirir los

servicios que ofrece la empresa AG, ya que son empresas cuyas activ¡dades

¡nvolucran a productos especificos y necesitan conocer información detallada de

estos y los requerimientos que necesitan para llevarlos fuera del país. El 2%

restante conesponde a anst¡tuciones públicas, asociaciones y empresas privadas

que también requieren los serv¡c¡os de consultorías que ofrece la empresa AG
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pero en menor cant¡dad comparados con los otfos sectores, debido a su

actividad empresarial.

5.3 Número total de empresas potenciales exportadores por rute

Este indicador calcula el número de empresas segmentadas como

potenciales exportadores, entre los cuales se encuentran únicamente:

. Productor

o Productor exportador

. Comerc¡al¡zador

o Exportador

Empresas que han sido evaluadas según la etapa en que se encuentren

en el proceso evolutivo del exportador. Se consideran tres etapas en todo el

proceso:
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Gráfico '15. Proceso evolut¡vo del exportador

Potenc¡al Exportador en

Fuente: mpresa G,2013

Gráfico 16. Número total de empresas potenciales exportadores por ruta
2013 (lndicador 2)
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Fuente: SugarCRM- Empresa AG, 2013

La gráfica muestra únicamente el grupo de empresas que se consideran

con la capac¡dad de exportar, la cual se determina por la ruta que siguen en el

proceso evolul¡vo del exportador, mostrada en el gráfico 14, en la cual el color
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rojo representa un potenc¡al exportador y el inicio de todo el proceso, el amar¡llo

un exportador en proceso en donde reciben capacitaciones y seminarios para

guiarlos e ¡nstruirlos con información referente al ámb¡to de exportac¡ón, el verde

un exportador consolidado que se encuentra en la etapa f¡nal del proceso y el

color celeste, usuarios que han recurrido a la empresa AG por rnformación leve

y que no han continuado con el proceso de potenciales exportadores, quedando

de esta manera reg¡strados en el sistema, o empresas que se encuentran en la

fase del test de potencial exportador y aún no se cons¡deran en la etapa ¡nic¡al

del proceso.

Se puede visualizar en la gráfica que conslan un gran número de

empresas del sector productor-exportador que se encuentran en la última etapa

del proceso evolutivo del exportador, seguidas por las empresas del sector

netamente exportador, luego del sector productor y por ult¡mo del sector

comercializador.

En los cuatro sectores se puede ver que mientras existen pocas

empresas en la primera etapa del proceso, se compensa con la cant¡dad de

empresas en etapas posteriores, esto indica a la empresa AG que el método

empleado para encaminar a las empresas ecuatorianas en sus procesos de

exportaciones, está dando los resultados esperados.
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5.4 Porcentaje de usuarios registrados como exportador con test aplicado

Este indicador muestra el porcentaje de empresas que han sido

categorizadas como exportadores habiéndoseles aplicado el test de potencial

exportador, segmentadas por el color de cada etapa del proceso anteriormente

visto, rojo, amarillo y verde.

Gráfico 17. Porcentaje de usuarios registrados como exportador con test
aplicado 20'13 (lnd icador 3)
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Fuente: SugarCRM - Empresa AG, 2013

La gráfica muestra un alto porcenta.ie de empresas del sector exportador

se encuentran en la etapa de Exportador consol¡dado, en donde la empresa AG

da apertura para que éstas puedan asist¡r a ferias ¡nternacionales, misiones

comerciales, entre otras actividades que les permiten llegar cada vez más le.ios

con sus exportaciones.
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5.5 Número total de empresas por color de ruta

Con este indicador se puede determ¡nar cuántas empresas se encuentran

en cada etapa del proceso ya antes mencionado, el cual perm¡tirá a le empresa

conocer cómo van evolucionando los usuarios y en qué etapa pudiese haber

algún estancamiento.

Gráfico 18. Número total de empresas por color de ruta
(lndicador 4)
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Fuente: SugarCRM -Empresa AG, 2013

Se puede observar en la gráfica, que alrededor de un 33% del total de

usuarios reg¡strados en la empresa AG, se encuentra en la última etapa del

proceso evolut¡vo del exportador, considerándose como exportadores

consolidados; asi m¡smo, alrededor de un 24o/o de las empresas registradas se
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encuenlran en la etapa de formación técnica, consideradas como exportadores

en proceso; un 220/o de usuarios se encuentran en la etapa inicial como

potenciales exportadores; y el 21o/o restante de usuarios reg¡strados, no se

consideran en el proceso, véase indicador 2 (gráflco 16).

5.6 Número de dias promedio de tiempo de respuesta a consultas 2013

Actualmente es ¡ndispensable realizar una investigación de mercado

previo a realizar una exportac¡ón. Por este molivo la empresa AG, apoya a sus

usuar¡os ofreciéndoles consultas generales y específicas para aclarar las

inquietudes que a estos se les pueda presentar.

Este indicador permite conocer la cantidad de días que se toman los

func¡onarios de la empresa en suplir de respuestas a las consultas que realizan

Ios usuarios en cada periodo. Para poder determinarlo se necesita tener en

cuenta los valores de dos indicadores de procesos, los cuales son:

Tiempo de respuesta a consultas de Primer nivel: Comprende la

información contenida en la ficha producto-mercado, definidas como consultas

de informes de un producto hacia un mercado especiflco, hac¡a un grupo

regional, o hacia todos los países que demandan d¡cho producto. Se consideran

consultas de primer nivel a las s¡gu¡entes:



Subpartida arancelaria sugenda

Análisis de mercado

. lnformación mund¡al de comercio exterior

. Principales compradores

. Principales proveedores

. Destinos actuales de exportación

. Comerc¡o bilateral

Barreras arancelarias y acuerdos comerc¡ales

Barreras no arancelarias

lnformación de interés

. Capacitaciones

. Eventos (ferias ¡ntemacionales y nacionales,

comerciales)
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mrstones

Los resultados de este indicador se obtienen aplicando la s¡gu¡ente

fórmula:

Tabla 5. Fórmula para encontrar el tiempo de respuesta a consultas de
primer nivel

FOR¡'A DE CALCULO
Tar=11,--,'

Tf: Respuesta env¡ada
Ti: Recepción de consulta

Fuente: Asesoría y asistencia técnica al exportador y el inversionista
Empresa AG, 2013
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Tiempo de respuesta a consultas de Segundo nivel: Se consideran

consultas de segundo nivel a la información solicitada acerca de:

. Precios

. Requisitos de acceso

. Requisitossanitarios

. Entre otros

Los resultados de este indicador se obtienen aplicando la sigu¡ente

fórmula:

Tabla 6. Fórmula para encontrer el tiempo de respuesta a consultas de
segundo n¡vel

FOR¡/4A DE CÁLCULO
Ta, = ¡¡, - '' r'

Tf: Respuesta enviada
Ti: Recepción de consulta

Fuente: Asesoria y asistencia técnica al exportador y el ¡nversionista
Empresa AG, 2013
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Gráfico 19. Número de dias promedio de tiempo de respuesta a consultas
(lndicador 6)
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Fuente: SugarGRM - Empresa AG, 2013

La gráfica muestra en el mes de junio un incremento drástico en el

número de días promedio para responder a las consultas de segundo nivel,

deb¡do a la excesiva demanda de ¡nformación que se ha presentado por parte

de los usuarios en ese mes, lo que ha ayudado a la empresa AG a incorporar

medidas para reducir ese tiempo a través de capacitaciones a sus funcionarios y

un control periódico, logrando aumentar el nivel de satisfacc¡ón de los usuarios.



78

5.7 Número de actividades completadas

Este indicador muestra el número de act¡v¡dades completadas al 100% en

sus metas programadas durante un periodo determinado. Las activ¡dades que

se util¡zan para encontrar los valores del indicador se encuentran en los

módulos de la herramienta CRM.

Tareas

Llamadas

Reuniones

Proyectos/eventos

Gráfico 20. Número de actividades completadas 20'13 (lndicador 7)

Fuente: SugarCRM - Empresa AG, 2013
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En la gráfica se pueden visualizar los meses en que se han completado

más actividades, en junio y julio se observa un incremento en las tereas

completadas; que comprenden entre otras, las consultas que realizan los

usuarios a los funcionarios de la empresa, debido a la gran demanda de

información, asi mismo se ve el aumento en las demás actividades que real¡zan

los funcionarios.

5.8 Número de act¡vidades pendientes

Sirve para controlar la demora que se puede presentar en el cumplimiento

de las actividades por parte de los funcionarios de la empresa y que no permiten

concluir requisitos o consultas presentados por parte de usuarios. Esta situac¡ón

¡mpacta fuertemente al servicio al cliente.

5.9 N umero de servic¡os relacionados ofrecidos

Esta actividad perm¡le conocer qué tipo de serv¡cios son requeridos por

los usuarios y la frecuencra con que son solicitados.
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5.10 Porcentaje de usuarios sat¡sfechos con el serv¡cio

Este no es un ¡nd¡cador darecto del CRM, se lo real¡za a través de

encuestas, pero la herramienta ayuda flltrando información de los usuarios que

han recibido algún tipo de atención en el periodo calculado, y a esos usuarios

enviarles un correo masivo con la encuesta para poder sacar el indicador.

Este indicador ayuda a medir la percepción del cliente acerca del desempeño

general de la organización.

Tabla 7. Fórmula para encontrar el porcentaje de usuarios satisfechos

FORMA DE CALCULO

(# de usuarios satisfechos / total de usuarios atendidos) . 100%

Fuente: SugarCRM - Empresa AG, 2013

5.'11 Número de Exportadores Ecuatorianos beneficiados de la difusión de

Oportunidades Comerciales Efectivas

Este indicador le permite a la empresa conocer cuántos usuarios han

ten¡do algún beneficio de los serv¡cios que se les ha proporcionado. Con esto la

empresa AG podrá ¡ncentivar a sus usuarios a que sigan incrementando sus

expectat¡vas en las exportaciones que realizan ofrec¡endo nuevas oportun¡dades

I
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para que los empresarios ecuatorianos puedan aprovecharlas y asi mejorar la

economía del país.

Tabla 8. Fórmula para encontrar el porcentaje de usuarios satisfechos

FORMA DE CALCULO

# de exportadores beneficiados de la difusión de Oportunidades
Comerciales /# total planif¡cedo

Fuente: SugarCRM - Empresa AG, 2013
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CAP|TULO 6: ANÁLISIS DE LA INFRAESTRUCTURA DE TECNOLOG|A DE

INFORMACIÓN DE LA EMPRESA AG

La ¡nfraestructura de tecnologia de información (Tl) comprende la

agrupación de apl¡caciones de software que se necesitan para operar todas las

actividades de la empresa. "Proporciona los fundamentos para servir a los

clientes, trabajar con los proveedores y maneiar los procesos de negocios

internos de la empresa" (Kenneth C. Laudon, 2004).

Con esta introducción se procede a analizar la infraeslructura de Tl de la

empresa AG y cada uno de sus componentes.



83

6.1 Componentes de la ¡nfraestructura de tecnologia de información

La infraestructura de Tl está compuesta por s¡ete elementos princ¡pales,

los cuales constituyen inversiones que se deben coordinar entre si para dotar a

la empresa de una ¡nfraestructura coherente para que haya un correcto enlace

entre las activ¡dades de la organización.

Gráfico 21 . Ecosistema de la infraestructura de Tl

Fuente: Texto Sistema de lnformación Gerencial, Kenneth C. Laudon, 2004
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6.2 Plataforma De lnternet

La plataforma de intemet que utiliza la empresa AG es el servidor de

páginas WEB; APACHE; el cual es un servidor de cód¡go abierto que permite

acceder a páginas WEB alojadas en un computador.

Las características que posee este servidor se acomodan en gran

medida a las necesidades y requerimientos de una empresa pública:

Corre en una multitud de Sistemas Operativos, lo que lo hace

práct¡camente universal.

Apache es una tecnología gratuita de código abierto. Esto le da una

transparencia a este software, ya que si se quiere ver que se está

¡nstalando como seNidor, se Io puede visualizar sin ningún secreto.

Apache es un servidor altamente configurable de diseño modular. Es

muy sencillo ampliar las capacidades del servidor Web Apache.

Actualmente existen muchos módulos para Apache que son totalmente

adaptables.

Apache permite personalizar la respuesta ante los posibles errores que

se puedan dar en el serv¡dor. Es posible conflgurar Apache para que

ejecute un determinado script cuando ocurra un enor en concreto.
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6.3 Plataforma De Hardware De Cómputo

La empresa cuenta con servidores BLADES, que t¡enen 32GB de

capacidad de almacenamiento en la memoria. Debido a que todas las

soluciones de software de la empresa AG se encuentran v¡rtualizadas; tal es el

caso de la herramienta CRM, cuyos datos aproximadamente ocupan 4GB de

memoria; es necesario e indispensable ut¡lizar estos servidores por su gran

capacidad. Estos equ¡pos se encuentran en la central de Quito.

Gráfico 22.Proceso de traspaso de información
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Fuente: Autores.
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6.3.1 Servidor Blade

Es una simplificac¡ón de lo que es un armario de servidores, con la

característica de que cada uno de los serv¡dores blade no es directamente

autónomo, ya que no dispone ni de fuente de alimentación, ni tarjetas de red, ni

de ventiladores para su funcionamiento. Son una especie de tarjetas que se

insertan en un armario que le provee de Ia electricidad, dis¡pación de calor y

conexión a un bus de datos.

Los serv¡dores blade perm¡ten reducir costos, dado que comparten las

mismas fuentes de alimentación y simplifican el cableado necesario para

comunicarse porque lo provee el propio armar¡o, es mucho menos costosa la

ampliación y mantenim¡ento del sistema, aparte que ocupen menos espacio.

Gráfico 23. Servidor Blade

Fuente: Hispazone.com
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6.4 Plataforma De Sistema Operativo

La empresa AG al ser gubernamental, necesita utilizar un sistema

operativo que soporte software de cód¡go ab¡erto. Por esta razón la empresa ha

optado por utilizar el sistema operat¡vo Linux versión Ubuntu 9. 12.

Ubuntu se enfoca en la fac¡lidad de uso y en mejorar la exper¡encia de los

usuarios, además eslá compuesto de múlt¡ples software de cód¡go abierto.

6.5 Aplicaciones de Software Empresarial

Hasta la actualidad, las aplicaciones empresariales de Ia empresa AG

tienen dos fuentes:

Primera Fuente. El estado las suministra, esas aplicaciones no res¡den

en la empresa ya que tienen sus sistemas informát¡cos en los

servidores en la central de Quito- Aplicaciones como QUIPUX para la

gestión documental, e-SIGEF y eSIPREN para el sector financiero, entre

otros.

Segunda Fuente. Aplicaciones que se han desanollado única y

exclusivamente para la empresa AG para suplir sus neces¡dades.
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6.5.1 SugarCRM

El SugarCRM es Ia apl¡cación que se utiliza en la empresa AG para

gestionar a través de un proceso completo las relaciones con sus usuarios para

módulos de ventas, marketing y servicio al cliente.

La elección de esta apl¡cación se la hizo evaluando algunos aspectos

importantes a considerar para el manejo de informac¡ón dentro de una

institución pública, el factor más importante a considerar fue implementar una

aplicación o sottware empresar¡al de código abierto debido al sector al que

pertenece la empresa, a partir de esto se procedió a evaluar las característ¡cas

fundamentales que a considerar en un sistema, calidad, costo, soporte, etc.
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G¡áftco 24. Pantalla inicial del sistema CRM en la empresa AG

Dr- ¡JrG¡ on'r lF! üÉ

r- 3 rrrD l¡r(EFo¡I E ¡o€ | r§lftall lertlc I E.rr-¡Eff llÉ.1 8rG¡ l,E-orr Il]'EEc

-: 
Aor- gl.r- l¡úrr-

- il rotÉ¡ÚlrE¡
rcorq¡qli
{.EñaffiJ

rE c- r.EE¡s5rD
¡at& E

lbil',!rlErrE 1

xc", -

I ¿ ¡¡.n¡¡
ñ ? ¡-ru¡o¡a¡¡:r¡

-rrE
Et f, (ll¡Fcr,

Fuente: SugarCRM - Empresa AG, 2013

tr:

rrrrcu ^ |

T¡
r:rc¡-a¡¿ Ll
útr¡EÁ I

c¡g.tqsd'.n.l

F:
t
út;



90

6.5.2 Limitac¡ones al número de usuario

La vers¡ón de SugarCRM no tiene ¡¡m¡tac¡ones al número de usuarios

debido a que es una versión de software libre sin ese tipo de restricciones.

Al momento de eleg¡r una herramienta de software CRM es

imprescindible evaluar las restricciones al número de usuarios, ya que esa es la

activ¡dad principal que se reg¡stra en el s¡stema.

Ex¡sten versiones de software con almacenamiento en la nube, que

desde el inicio se paga por el número de usuarios acorde a la capacidad de la

vers¡ón que se adquiere y a partir de esto se cancela un valor adicional por cada

usuar¡o registrado después de sobrepasar la cantidad lím¡te de cada vers¡ón, de

manera que como esa es la actividad habitual que se registra en el software, no

es una opción conveniente para una entidad pública, ya que estas tienen un

presupuesto frjo y si en algún momento hubiera que realizar un incremento

mas¡vo en el número usuar¡os e ¡ngresarlos al sistema habria que hacer muchos

trámites para que el estado proporcione el d¡nero necesar¡o para solventar dicho

gasto.

El límite en este tipo de software está dado por el hardware inslalado:

r Cantidad de memoria en la CPU

o Cantidad de servicios ofrecidos
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Cantidad de banda ancha, ya que si se cuenta con un ancho de banda

pequeño, no se podría ingresar grandes cantidades de usuar¡os. Esto a

corto plazo generaría inconformidades con el software por su lento

desempeño.

6.5.3 Seguridad en la información almacenada

La información que se registra en el s¡stema t¡ene un objetivo princ¡pal

que es facilitar los procesos futuros de gestión con los clientes, la información es

un pilar muy ¡mportante para la organización. La seguridad es el factor más

significativo al escoger la aplicación empresarial que se desea utilizar.

La aplicación SugarCRM permite a la empresa AG almacenar su

información en servidores propios y tener un respaldo total del historial de sus

usuarios, sin correr el r¡esgo de perder esa información, riesgo que podr¡a tener

con otras aplicaciones que no son de código abierto o tienen almacenamiento

en la nube, ya que la información se almacena en servidores ajenos a la

organización. Además que restringen la posibilidad de hacer modificaciones

para que el sistema se acople más a la organización.

6.5.4 lmportar y exportar datos en el software

Todo software debe tener la capacidad no solo de importar los datos s¡no

también exportarlos, un sistema que no cuenta con esta alternativa no sirve. Lo
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primero que se hac€ al comenzar a util¡zar esta henam¡enta es acumular todos

los documentos de Excel que contengan información relevante de actividades

realizadas e información de los usuarios, luego importarlos a la base de datos

del SugarCRM, ya que en etapas subs¡gu¡entes se puede necesitar información

de otras fuentes, entonces lo que hace esta henamienta es facilitar esa

información para luego exportarla al lugar donde se la requiere, lo principal es

completar la mayor cant¡dad de información pos¡ble para poder servir mejor a

cada usuario.

6.5.5 lnterface

El SugarCRM es una herramienta de software libre que puede ser

modificada y adaptada a las necesidades de la empresa. Normalmente este tipo

de software se considera bastante amigable, sin embargo puede presentar

incomodidades debido a que únicamente se lo adqu¡ere con los elementos más

simples y carece de componentes especializados, por lo que requ¡ere

mod¡f¡cac¡ones para adaptarlo a las ex¡gencias de la empresa procurando que el

programa sea más interactivo y la interface mejore. En la empresa AG, con un

trabe.io constante por parte del departamento de s¡stemas se lo ha tratado de

hacer más dinámico y llevadero.
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Todos los sistemas CRM en general tienen una particularidad, y es que todas

las pantallas tienen exactamente el mismo funcionam¡ento, todas tienen su

sección de parámetros y su sección de búsquedas, de modo que si el usuario se

dirige a cualquier otra opc¡ón del sistema, el proceso será el m¡smo,

provocando facilidades a la hora de usar las herramientas del software, lo que

hace que la retroal¡mentación se vuelva más sencilla y el sistema más amigable.

Gráfico 25. lnterface del sistema SugarCRM

Amigable Dinámico

Fuente: Autores.

6.5.6 Estándares del ¡ngreso de la ¡nformación

Debe haber una normativa a la hora de ingresar los datos al sistema

SugarCRM, en el caso de la Empresa AG, los teléfonos se ¡ngresan con un

formato establec¡do es dec¡r con el código del pais y el código de Ia región, y lo

Fácil manejo Modificable
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mismo pasa con la demás información que se ingresa, la cual tienen una forma

ya defln¡da de introduc¡rse en el s¡stema.

6.6 Conectividad de redes/telecomu n icacio nes

La empresa AG utiliza Las siguientes marcas de redes locales:

Windows Server

Linux

El proveedor de hardware de conectividad de redes que utiliza es:

Cisco

6.7 Consultores e integradores de s¡stemas

La empresa AG no ha solic¡tado consultoria externa, el software

SugarCRM fue extraido de internet como una versión gratis, implementado y

mod¡ficado por trabajadores internos de la empresa que ya poseían

conocimientos acerca del desanollo de este software.
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6.8 Adm¡nistración y almacenamiento de datos

'Los software de almacenamiento de base de datos empresanales, son

los responsables de organizar y administrar los datos de la empresa a fin de que

se puedan acceder y utilizar de manera eficiente" (Kenneth C. Laudon, 2004).

La empresa AG utiliza tecnologia SQLServer de Microsoft Corporation

basado en el modelo relacional, que le permite a la empresa efectuar c¡ertos

procesos como:

. Soporte de procedimientos almacenados en relación a los servicios que

ofrece la empresa AG a sus usuar¡os.

. Permite trabajar en modo usuario-serv¡dor, donde la ¡nformac¡ón y datos

se alojan en el serv¡dor y usuarios de Ia red sólo acceden a la

información.

. Permite administrar la información de otros servidores de datos en la

empresa.

También ut¡liza tecnología MySQL que gest¡ona la base de datos

relacional o mult¡usuar¡o, tecnologia que maneja una fuente abierta la cual ha

sido modificada y adaptada a las necesidades de la empresa.
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6.9 Anális¡s Del Modelo De Adm¡nistración, Organización Y Tecnologia

Este modelo t¡ene como ob¡etivo el desanollo de s¡stemas de información

que ayudan a resolver problemas que se presentan en el desarollo de las

actividades de la organización. Para analizar este modelo se debe plantear

primero el problema que la organización tuvo antes de implementar el sistema

CRM dentro de su organización.

Problemática de la empresa AG:

Mantener la información de los clientes organizada y actualizada en una

sola base de datos, para gest¡onar de manera eficiente y eficaz las

interacciones con los usuarios y los procesos y actividades que de esta

se deriva.

Evitar riesgos de perdida de información debido al registro de datos en

distintas ubicaciones como hojas de cálculo de Excel o soportes fisicos.

Agilizar los procesos de respuestas a las consultas de los usuanos,



Gráfico 25. Modelo de Administración, Organización y Tecnología

. OFE.ar de una manera más ¡nt€ligente

. Pcmitir generar informes de las actividades
Egislradas en los módulos de la henamienta.

. Flfar información en base a algún criterio para

briñdar datos más exactos y concretos
. Pümite enfocarse de una manera adecuada

hrcia el usuario, a sus necesidades y a sus
frquerim¡entos

. &inda información para establec€r indicádores
dc geslión que permitan medir ciertas
cáracterlst¡cás de los usuarios y mejorar fallás
6n el desBnvofu¡miento de los funcionarios

. Proporc¡ona inforñac¡ón a los usuanos sobrc
cursos, capac¡tac¡ones, fenas nac¡onales e
intemac¡onales, misiones com6rciales
Rgalizar cempañas de marketing
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. lncrementar la satÉlacc¡ón de
los cl¡enles

. Ahonar el tiempo

. Personalizar cámpañas de
promoción uno a uno
rastreando int€racc¡ones con
los clientes.

. Organizar los proc€sos de
sdministrac.lón de Iareas
sol¡c¡tadas por los clientes.

. Analizar altemativas de ¡ntegracltñ da
inlormación.

. Aulorizar el empleo de uná herr¡mirnb
¡nformática que sea capaz de alma€anaf
la inlormac¡ón de los clientes.
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oroan¡zac¡onal.
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¡nformación-

. Controlar y clasiflcár la inlbñaclrl
proporcionada por el usu¿no.

. Oar seguim¡ento a las actJvidadoa qr¡c

reali¿an a diario con los usuaios.

. lnserc¡ón del SEtema SugaCRM

. Sistema Operatrvo Linux versióñ
Ubunlu 9.,|2

. Sérvidorés BLADE

. Mantener la info.mación de los clienles
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Fuente: Autores.
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CAPiTULO 7: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

T.l Conclusiones

A través del estud¡o realizado acerca del uso de la herramienta CRM en la

empresa ecuatoriana, se ha podido llegar a las siguientes conclusiones:

1) Esta herramienta proporciona grandes beneficios a las instituciones públicas

que basan sus act¡vidades en el servicio al cliente, a través del mejoramiento

continuo del desempeño de sus colaboradores, bnndando un servic¡o de

cal¡dad para la sociedad en general.

2) Cabe recalcar que s¡ b¡en una empresa emprenda una estrateg¡e de CRM,

esto no le garantiza que de inmediato o ¡ncluso a largo plazo empiece a

obtener beneflcios de sus clientes, para que esto suceda, el CRM requiere

ser parte de la cultura organrzacional de la ¡nstitución y la adaptación de los

clientes involucrados en el proceso.
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3) Cabe menc¡onar que s¡ bien el consumidor ecuatoriano no t¡ene una cu¡tura

de servicio, y que, el entomo competitivo en la mayoría de las industrias

nacionales es muy inestable todavia, aquellas empresas que brinden a sus

clientes facilidades y niveles de serv¡cio que no se conocen en el med¡o,

conseguirán reg¡strar resultados satisfactorios, generando patrimonio para sí

mismas al m¡smo tiempo que serán capaces de ampliar sus capacidades y

su alcance dentro del mercado.

4) El poco conoc¡m¡ento que t¡enen las empresas ecuatorianas acerca de la

implementación del sistema CRM como una estrategia de negocios para la

opl¡mización de los procesos relac¡onados con los clientes, se debe a la

poca distribución de información acerca de avances tecnológicos que

facilitan las activ¡dades empresar¡ales lo que hace que haya poca inversión

en soluciones que integren, refuercen y distr¡buyan la información de los

clientes denlro de la organización, para explotar ese conocimiento obtenido

en benef¡c¡o de la empresas.
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7.2 Recomendaciones

En base al estudio realizado y a las conclusiones obten¡das, se pueden dar las

s¡guientes recomendaciones para el uso de este sistema en las empresas

ecuatorianas:

1. Por los excelentes resultados obtenidos, de implementar un sistema CRM

en una empresa pública, es recomendable, realizar campañas masivas

publicitarias para que todas las ¡nst¡tuc¡ones tanto públicas como privadas

del pais conozcan sus beneficios y puedan implementarlo dentro de su

inÍÍaestructura tecnológica.

2. Se recomienda a ¡nstituciones como la Cámara de Comercio y la Cámara

de la Pequeña y Mediana lndustr¡a de cada prov¡ncia, brindar asesoría

empresarial a sus socios, con el ob¡etivo de promover, motivar y

capacitarlos acerca de la implementación y uso de la herramienta CRM

como parte fundamental en su sistema tecnológico integrado, debido al

gran beneficio que aporta en el desarrollo de los procesos de gest¡ón con

los clientes.
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3. Dada la información y análisis obtenidos de una empresa del sector

público, es recomendable acceder e implementar sistemas CRM de

código abierto, obligatorios para este tipo de empresas en Ecuador, a

todas las empresas tanto públicas como pr¡vadas del pais, debido a las

facilidades que brindan en cuanto al manejo del software y las

disposiciones de modificación y adaptac¡ón de acuerdo a las necesidades

de cada empresa.

Se ha visto reflejado en este estud¡o que Ia decisión de optar por la implantación

de una herramienta CRM en una empresa del sector público ha dado buenos

beneficios, por lo cual recomendamos este documento como punto de referencia

para otras empresas o ¡nst¡tuciones públicas del país.
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Anexo l. Cuestionario utilizado en la entrev¡sta a la empresa AG

l. lndicar la infraestructura de tecnología de información del sistema CRM:

o plataforma de internet

. plataforma de hardware

o s¡stemas operativos

. aplicaciones empresariales

2. ¿Qué se debe tener en cuenta a la hora de implantar un CRM?

3. ¿Se pueden ¡mportar y exportar datos en el software?

4. ¿El software que util¡zan es mult¡usuario? Si es así ¿tiene limitaciones al

número de usuarios?

5. ¿Cuáles son los objet¡vos que han alcanzado con la ¡mplantac¡ón del

s¡stema CRM?

6. Lo consideran una ventaja compet¡t¡va?

7. ¿Qué beneficios les ha traÍdo implementar el sistema CRM?

8. ¿Qué información le puede dar el sistema CRM?

9. ¿Para qué t¡pos de soluciones han implementado el sistema CRM?

(ventas, market¡ng, call-center, manejo de campañas publicitarias, etc.)

10. ¿Cómo la organización se alinea alrededor del CRM?

I l. ¿Cuán fácil es el uso de la ¡nterface del software?
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12. ¿Puede la ¡nterface ser modificada para combinar estrechamente con las

necesidades de la organización?

13. ¿Cuán fác¡l es navegar entre los módulos de la herram¡enta?

14. ¿Qué mecanismos emplea su compañía para definir, medir y estandarizar

la base de datos e información del CRM?

15. En su opinión, cuál concepto es más relevante en la implementación del

CRM:

r' Primero estrategia, luego tecnología (software).

/ Compromiso de la gerencia.

/ lnvolucrar todos los estamentos de la empresa

16. Señale el resultado más importante que debe mostrar un CRM: tasa de

retención de cl¡entes, recordación de marca, aumento de ventas por

cliente, satisfacción de cliente, cant¡dad de nuevos clientes, Por qué.

17. ¿Por qué cree usted que el CRM implica un cambio de mentalidad, de

pensam¡ento y de funciones en todas las áreas de la empresa?

18. ¿Conoce las causas de deserción de algunos clientes y los motivos de

¡ngreso de otros?

19. Uno de los fines del CRM es aumentar la participación por cliente dentro

de su propio mercado, Qué acciones estratégicas real¡za su empresa para

aumentar la participación de sus cl¡entes dentro de su propio mercado.
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20.La brecha entre los productos es cada vez más estrecha, entonces el

CRM como contr¡buye a la diferenciación.

21. ¿Qué considera usted más importante dentro de un programa de CRM,

una buena calidad de los dalos, frecuencia de ingreso al s¡stema por parte

de los interesados o implementac¡ón de estrategias de corto plazo?

22. ¿Cuál considera usted es la causa principal de fracaso en el manejo de un

CRM?

23.4 opinión personal. ¿Qué tipo de empresas usted cree que están

¡mplementando CRM? ¿pymes, empresas grandes, grupo de empresas?

24. ¿Cómo ve el futuro del CRM en Ecuador?

25. Seleccione qué caracterist¡cas posee su sistema CRM

o Análisis del ciclo de venta

. lntegración con su back ofiice.

¡ Utiliza estándares abiertos

. Continuo flujo de información entre los sistemas corporativos y los

sistemas remotos de los empleados.

. Reportes y análisis en tiempo real

. Automatización de workflow (secuencia de acciones, actividades o

tareas ut¡l¡zadas para la ejecuc¡ón de un proceso, seguimiento del
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estado de cada una de sus etapas y aportación de las herramientas

necesarias para gest¡onar todo el proceso)

Admin¡stración de contactos y campañas

Habilidad para personalizar fácilmente la solución con las necesidades

de su negocio.

La escalabilidad para acomodarse al crecim¡ento futuro de su negocio

Consigue la implicación de toda Ia empresa.

Define los objetivos

Analiza los datos

Escucha a sus cl¡entes

Escucha a su red comerc¡al

Anticiparse al futuro (Demanda de información requerida en el futuro)

Adaptable
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Anexos 2. Decreto'1014 Gobierno del Ecuador, emitido el 10 de abril de
2008.

No I 014

RAFAEL CORREA DELGADO

PRESIDENTE CONSTITUCIONAL OE LA REPÚBLICA

CONSIDERANDO:

Que en el apartado g) del numeral 6 d la Carta lberoamericana de Gobiemo

Electrónico, aprobada por el lX Conferencia lberoamericana de Ministros de

Admin¡stración Pública y Reforma del Estado, realizada en Chile el I de Junio

de 2007, se recomienda el uso de estándares abiertos y software libre, como

herramientas informát¡cas.

Oue es el interés del Gobierno alcanzar soberanía y autonomia tecnológica, así

como un signif¡cat¡vo ahorro de recursos públicos y que el Software L¡bre es en

muchas instanc¡as un ¡nstrumento para alcanzar estos objetivos.

Que el 18 de Julio del 2007 se creó e incorporó a la estructura orgánica de la

Pres¡dencia de la República la Subsecretaría de lnformática, dependiente de la

secretaria general de la Adm¡nistración mediante Acuerdo No1 19 publ¡cado en el

Registro Oficial No. 139 de 1 de Agosto del 2007.
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Que el numeral 1 del artículo 6 del Acuerdo No 'l 19 , faculta a la Subsecretaría

de lnformática a elaborar y ejecutar planes, programas, proyectos, estrategias,

polítrcas, proyectos de leyes y reglamentos para el uso de Software Libre en las

dependencias del gobiemo central.

En ejercicio de la atr¡buc¡ón que le confiere el numeral I del artículo 171 de la

Constitución Política de la república.

DECRETA:

Artículo 1.- Establecer como política pública para las entidades de la

Admin¡strac¡ón Pública Central la utilización de Software Libre en sus sistemas y

equipamientos informáticos.

Artículo 2.- Se entiende por Software Libre, a los programas de computación

que se pueden utilizar y distribuir sin restr¡cción alguna, que perm¡tan su acceso

a los códigos fuentes y que sus aplicaciones puedan ser mejoradas.

Estos programas de computación tienen Ias siguientes I¡bertades:

a) Ut¡lización del programa con cualquier propósito de uso común

b) D¡stribución de copias sin restricción alguna

c) Estud¡o y mod¡ficación del programa (Requ¡sito: cód¡go fuente

disponible)
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d) Publicación delo programa mejorado (Requ¡s¡to: código fuente

disponible)

Articulo 3.- Las entidades de la Administrac¡ón Públ¡ca central previa a la

instalación del software libre en sus equ¡pos, deberán veriflcar la existencia de

capacidad técnica que brinde el soporte necesario para el uso de este tipo de

software.

Artículo 4.- Se faculta la util¡zación de software propietario (no l¡bre) únicamente

cuando no existá soluc¡ón de Software Libre que supla las necesidades

requeridas, o cuando esté en riesgo la seguridad nacional, o cuando el proyecto

informático se encuentre en un punto de no retorno.

Para efectos de este decreto se comprende como seguridad nacional, las

garantÍas para la supervivencia de la colectividad y la defensa del patrimonio

nacional.

Para efectos de este decreto se entiende por un punto de no retorno, cuando el

sistema o proyecto informático se encuentre en cualquiera de estas condic¡ones:

a) Sistema en producción funcionando satisfactoriamente y que un

análisis de costo benefic¡o muestre que no es razonable ni conveniente

una migración a Software Libre
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b) Proyecto es estado de desanollo y que un análisis de costo -
beneficio muestre que no es conveniente modificar el proyecto y utilizar

Software Libre.

Periódacamente se evaluarán los sistemas informáticos que utilizan software

propietario con la finalidad de m¡grarlos a Software Libre.

Artículo 5.- Tanto para software libre como sottware propietario, siempre y

cuando se satisfagan los requerimientos, se debe preferir las soluciones en este

orden:

a) Nacionales que permitan autonomÍa y soberanía tecnológica

b) Regionales con componente nacional.

c) Regionales con proveedores nacionales.

d) lntemac¡onales con componente nac¡onal.

e) lnternacionales con proveedores nacionales.

f) lnternacionales,

Art¡culo 6.- La Subsecretaría de lnformát¡ca como órgano regulador y ejecutor

de las politicas y proyectos informáticos de las entidades del Gobierno Central

deberá realizar el control y seguim¡ento de este Decreto.
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Para todas las evaluaciones constantes en este decreto la Subsecretaría de

lnformática establecerá los parámetros y metodologías obligatorias

ArtÍculo 7.- Encárguese de la ejecución de este decreto a los señores Min¡stros

Coordinadores y el señor Secretario General de la Administración Pública y

Comunicación.

Dado en el Palacio Nacional en la ciudad de San Francisco de Qu¡to, Distrito

Metropolitano, el dia de hoy 10 de abril de 2008

Rafael Correa Delgado

PRESIDENTE CONSTITUCIONAL DE LA REPÚBLICA
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Anexos 3. Gráficos de criterios utilizados para evaluar los sistemas CRM
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Anexos 4. Criterios de evaluación para software CRM de código abierto
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