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RESUMEN

Esta tesis ha sido desarrollada bajo la linea de investigacion: Implementacion de las
tecnologias de informacion y comunicacion para la mejora continua de la calidad en las
organizaciones del Perd, de la Escuela Profesional de Ingenieria de Sistemas de la
Universidad Catélica los Angeles - Chimbote. La investigacion tuvo un disefio no
experimental, tipo descriptiva y corte transversal. Poblacion delimitada en 20
trabajadores; aplicado el instrumento se obtuvieron los siguientes resultados: En lo que
respecta a la dimension de satisfaccion y el tiempo en brindar informacion al ingresante
el 55% indicaron que NO y el 45% expresan que Sl. El costo por envio de material
informativo al ingresante y la reduccidn del tiempo en ejecutar un proceso de publicidad,
el 56% expresaron que Sl y el 44% expresaron NO. Cantidad de personal necesario para
realizar la campafia de difusién y reducir el tiempo en identificar colegios estratégicos, el
59% indicaron que Si, empleando una difusion mediante recursos electronicos
identificaran colegios estratégicos, el 41% expresan su negativa. La reduccion deltiempo
en identificar zonas estratégicas y el tiempo en calcular el ranking de carreras a la que
aspiran los ingresantes, el 70 % indicaron que NO y el 30% expresan que Sl. En virtud de
los resultados obtenidos se puede interpretar que los trabajadores son conscientes de la
necesidad del Disefio de un Sistema CRM; estos resultados afirman que las hipétesis
formuladas quedan aceptadas; en tanto nuestra investigacion concluye que es necesario el
Disefio de un Sistema CRM para mejorar el proceso de captacion de alumnos de la
Universidad César Vallejo Piura, 2014.

Palabras Claves: CRM, Estrategias, Publicidad, Satisfaccion.



ABSTACT

This thesis has been developed under the research: Implementation of information and
communication technologies for continuous quality improvement in organizations of
Perl, Professional School of Systems Engineering at the Universidad Catélica Los
Angeles - Chimbote. The study was a non-experimental design, descriptive, and cross
section. delimited population 20 workers applied the instrument obtained the following
results: As regards the dimension of satisfaction while in providing information to entry
55% said no and 45% express YES, cost dispatch of informative material entry and reduce
time to execute a process of advertising, 56% said yes, 44% did not express, number of
staff needed to carry out the publicity campaign, reduce the time to identify strategic
schools, 59% said YES, using a diffusion through electronic resources will identify
strategic schools, 41% express their negativity, reducing the time to identify strategic areas
and time in the rankings race to aspiring entrants estimate, 70% indicated that NO 30 %
express YES. By virtue of the results we can say that workers are aware of the need for a
CRM System Design, These results argue that the assumptions made are accepted; while
our investigation concludes that the design of a CRM system is needed to improve the
process of attracting students from the Universidad César Vallejo Piura, 2014.

Keywords: CRM, Strategies, Advertising, Satisfaction.
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INTRODUCCION.

La empresa del sector educativo denominado con la marca Universidad César
Vallejo Piura (1), el cual es considerado como una opcion educativa en el
mercado Piurano su vision es ser lider y aumentar asi su participacion; sin
embargo competir requiere de innovar sus estrategias y mas aun tener la
capacidad financiera que permita captar un mayor mercado, SOmos conscientes
que los medios tradicionales como la television, radio y prensa no tienen el
mismo atractivo en su mercado objetivo; ademas de no contar con una
estrategia de negocio basada en la relacion con clientes, la cual le permita
recopilar la mayor cantidad de informacion posible sobre los interesados,
trabajar para conocer sus necesidades y asi poder adelantar una oferta, mejorar
la calidad en la atencion y llegar a optimizar la rentabilidad de esta Casa de

Estudios.

Las nuevas Tecnologias de Informacién y Comunicacion (TIC), han
cambiado la naturaleza de los negocios de manera profunda. La reduccién de
la organizacion, el ajuste del tamafio de la empresa, la reingenieria e
innumerables enajenaciones, adquisiciones y liquidaciones alteraron en forma

permanente el entorno corporativo.

Miles de empresas se globalizan y miles se fusionaron durante este periodo,
muchas prosperaron y son atn mas las que fracasan. Las ventajas competitivas

mantenidas durante largo tiempo se erosionaron y dieron lugar a otras nuevas.

Las empresas han tenido que reformular sus negocios para enfrentar la
dindmica de los mercados y apuntando a un resultado de excelencia y es aqui

donde todo se centra en algo de suma importancia:



Conseguir la satisfaccion de los consumidores y lograr con estrategias de
negocios centradas en el cliente. Las empresas deben trabajar para conocer las
necesidades de los mismos, para poder darle valor a la oferta y mejorar las
relaciones con los clientes; conociéndolos mejor y permitiendo disminuir los
costos en la consecuencia de nuevos prospectos, aumentar la fidelidad de los
clientes ya existentes, lo cual en ambos casos significa mayores ventas y mas

rentabilidad para el negocio.

El marketing ha crecido de una manera desmesurada, a pasos agigantados; las
estrategias de ayer simplemente hoy no funcionan, hemos pasado de un
marketing masivo a un “one to one” y el marketing electronico es pieza
fundamental hoy para llegar a muchos mas mercados a un costo menor de
manera eficaz. Las empresas en general muestran nuevas maneras de llegar a
sus mercados, agotan los esfuerzos para agujerear la mente del consumidor y
lograr sus ambiciones de capturarlo, por tal razon se detalla los siguientes

problemas encontrados:

El colaborador no cumple con brindar una informacion de manera
inmediata a sus futuros clientes y no tienen la formula de como hacer un

seguimiento a un futuro cliente.

- Emplea un presupuesto elevado para el envio de informacion fisica.

- Los colaboradores del area de Marketing no estan satisfechos, debido a
que se ven obligados en contratar mano de obra de terceros para realizar

una buena campafia de difusion.

- No se cumplen las metas en la promocion y difusion en masa, al tratarde

identificar colegios potencialmente estratégicos.



En tal sentido en la presente investigacion se planted presentar una alternativa
de solucion viable al siguiente enunciado del problema: ¢De qué manera se
puede mejorar el proceso de captacion de alumnos de la Universidad CESAR
VALLEJO PIURA, 2014?

En consideracion al problema planteado y con la finalidad de resolver este
enunciado se definid el siguiente objetivo general: Realizar el Disefio del
Sistema CRM para mejorar el proceso de captacion de alumnos de la
Universidad CESAR VALLEJO PIURA, 2014, a fin de garantizar la mayor

cantidad de clientes futuros.

Con la finalidad de poder lograr el objetivo general indicado en el parrafo

anterior se hizo necesario determinar los siguientes objetivos especificos:

1) Realizar un estudio y desarrollar el Disefio del Sistema CRM para lograr

reducir el tiempo promedio en brindar informacion.

2) Evaluar el Disefio del Sistema CRM lo que permitira reducir el costo por
envio de material informativo a un posible ingresante del mismo modo
reducird el tiempo promedio en ejecutar un proceso de publicidad e

incrementar el grado de satisfaccion del personal de Marketing.

3) Plasmar el analisis del grado de satisfaccion del personal de Marketing,
reducir el costo horas — hombre por difusion de informacion UCV Piura,
reducir la cantidad de personal necesario para realizar la campafa de

difusion.



4) Establecer el Andlisis del Sistema CRM, para analizar como reducir el
tiempo promedio en identificar colegios por zonas potencialmente
estratégicos, reducir el tiempo promedio en calcular el ranking de carreras

a la que aspiran los posibles ingresantes.

La presente investigacion se justifica porque se adaptara al metodo cientifico
para contrastar los resultados obtenidos en la hipotesis planteada como
posible solucion al problema observado en el objeto del estudio, definiendo
claramente el porqué y el como del problema, para llegar a obtener una
respuesta sobre nuestro problema.

La justificacion tecnoldgica, con los efectos de las estrategias del CRM
especialmente en la captacion de clientes en el ambito tecnoldgico ayudara
a utilizar adecuadamente la informacion existente, reestructurar los procesos
administrativos en forma apropiada para optimizar, aprovechar sus recursos
y herramientas que nos permitan representar nuestros resultados en forma de

consolidados, cuadros estadisticos, multimedia, etc.

Esta investigacién, encuentra su justificacion social y espera que la imagen
institucional de la Universidad César Vallejo Piura mejore, pues tendra una
comunicacion directa con sus clientes, ayudandolos a que puedan sentirse
satisfechos de los servicios que se brindan, ofreciendo una atencion de

calidad y con un mejor nivel competitivo.



En cuanto al aspecto econdmico contribuye que la Universidad César
Vallejo Piura sea reconocida dentro del mercado por los servicios que
ofrece, incrementando la cantidad de alumnos, lo que genera mayores
ingresos econémicos para dicho centro, permitiendo asi la reduccion de

costos e incrementando las utilidades en un tiempo menor al actual.

El objetivo del presente estudio radica en obtener el Titulo Profesional de
Ingeniero de Sistemas asi como contribuir a la profesion a través de los
resultados de la presente investigacion, motivando a un analisis de mayor

envergadura.

Alcance

¢Quién o quiénes se beneficiaran?

- En primer lugar se beneficiaria la Universidad César Vallejo —Piura,
porque esto le permitiria generar mayores ingresos, teniendo en
cuenta que estas areas son evaluadas frecuentemente para determinar

si cumplen o no las metas establecidas.

- Ensegundo lugar, el area de marketing debido que se cumplirian sus

metas en cuanto a produccion semestral o anual.

- Del mismo modo los beneficiados serian los alumnos y pablico en
general, considerando que ellos tendrian informacion instantanea
sobre sus resultados, sobre las carreras ofrecidas o cualquier otra

informacion solicitada a esta casa superior de estudios.



Il. REVISION DE LA LITERATURA

2.1 ANTECEDENTES

2.1.1 Antecedentes a nivel Internacional

En un trabajo presentado por Burgos (2), quien desarrollé una tesis de
grado CRM (Customer Relationship Management) Retail, donde nos
indica que incorporando un sistema CRM se permite identificar y conocer
a los clientes y por tanto personalizar con un mayor nivel de detalle las
ofertas y el trato recibido. EI CRM dispone de una gran cantidad de datos
sobre los clientes que podran ser utilizados para categorizar al cliente,
conocer su rentabilidad actual y futura, su grado de fidelizacion y las

posibles acciones a realizar.

Barreiro (3), en su tesis de grado que titulo analisis del modelo de negocios
C.R.M. (Customer Relationship Management), en las empresas

comerciales de la ciudad de PORTOVIEJO y su incidencia en la Gestion y

Relacion con los clientes, sefiala que CRM, se refiere a que estamos frente

a un modelo de negocios cuya estrategia esta destinada a lograr identificar

y administrar las relaciones en aquellas cuentas mas valiosas para una

empresa, y pregunta: ;A su criterio la aplicacion del CRM, puede llegar a

generar niveles de crecimiento empresarial ?, el 54.21% respondieron Sl,

y NO el 48.19%.

En el trabajo doctoral de Garrido (4), denominada: La gestion de relaciones
con clientes (CRM) como estrategia de negocio: Desarrollo de un modelo
de éxito y analisis empirico en el sector Hotelero Espafiol, nos indica que
desde este prisma, las empresas, para sobrevivir en el entorno competitivo

actual, deben transformar su filosofia de gestion.



2.1.2 Antecedentes a nivel Nacional

En la investigacion de Céspedes (5), la tesis denominada Desarrollo de una
aplicacion web CRM para optimizar la gestion del proceso de venta de una
empresa inmobiliaria, en los ultimos afios, el término marketing relacional
y su pariente tecnolégico CRM se han convertido en estrategias de negocio
muy efectivas. Lejos ha quedado la percepcion que se tenia de que la
empresa que contrata un servicio de CRM esta contratando una herramienta

tecnoldgica.

En el proyecto de investigacion de Lagos (6), denominado: Propuesta de
implementacién de un CRM para las PYME en el sector textil, teniendo
como protagonista principal al cliente, tras la implantacion de proyectos
CRM en PYME, y después de treinta semanas de alta dedicacion del equipo
formado por la PYME se consiguieron los siguientes resultados: Aumento
de la rentabilidad media por cliente en un 22% , Disminucién de la tasa de
pérdida de clientes de un 23% a un 4,8% , Aumento de la rentabilidad neta
en un 21% , Mayor conocimiento de los clientes y su segmentacion |,
Mejora en un 17% de la satisfaccion de los clientes , Aumento de la
facturacion en un 11,2% , Aumento de la satisfaccion y del rendimiento

del equipo humano

En la tesis de Matos (7) , cuyo titulo fue: Analisis y Disefio de un sistema
que implemente la estrategia CRM — Personalizacion para instituciones
educativas de postgrado, nos informa Los principios existentes detras del
concepto CRM no son nuevos; de compra, la forma preferida de pago y
hasta aproximaban el monto disponible para gastar. No existian costos para
encontrar un cliente, ellos estaban ahi, en la tienda y se les ofrecia un

producto o servicio adecuado a sus necesidades.



2.1.3 Antecedentes a nivel Regional

El trabajo de investigacion de Mufiz (8), denominado CRM en una
empresa real. Caso: LLANTACENTRO Cusco, sefiala que lo mas
importante a la hora de implementar una estrategia CRM es comprometer
a todos los trabajadores de la empresa e involucrarlos con los objetivos
buscados. Se debe cambiar la filosofia de la empresa para que todos los
esfuerzos estén dirigidos a mejorar las relaciones con los clientes, Se
demostrd que se puede incrementar las ventas y ganar participacion de
mercado mediante una adecuada gestion de clientes en un 100%.

Panta (9), desarrollé una tesis denominada: Propuesta de un modelo de
evaluacion de desempefio para la Municipalidad Provincial de Chulucanas,
la evaluacion del desempefio no puede reducirse al simple juicio superficial
y unilateral del evaluador con respecto al comportamiento funcional del
empleado y es necesario ir al nivel de mayor profundidad, enmarcar el
desenvolvimiento de la empresa, ubicar causas, establecer perspectivas y

sobre todo buscar el desarrollo del personal.

Por otro lado Seminario (10), desarrollé una tesis que tituld: Planeamiento
estratégico informatico para el Instituto Educativo Superior Alas Peruanas
de Piura, ha construido un reto para quienes hemos tenido la gran tarea de
construir una arquitectura de informacion y un Plan Estratégico
Informético, que permita ayudar tanto a la alta gerencia como a la parte
operativa del Instituto Alas Peruanas, sefiala que los beneficios que se
tendrian de los sistemas de informacidn en cuanto a procesamiento de datos

computarizado son aproximadamente 80%.



2.2 BASES TEORICAS.

2.2.1 Universidades de Peru

En los ultimos afios el sistema universitario, compuesto por el conjunto de
universidades, tanto publicas como privadas, asociadas en la SUNEDU, ha
tenido un franco crecimiento y expansion. Asi, existen un total de 83
universidades, 35 publicas y 48 privadas; de las cuales 63 estan en
condicidn de institucionalizadas y 20 en proceso de universidad fuera del
ambito departamental. Ademas, la norma establece la obligatoriedad de una
nueva evaluacion de las filiales ya autorizada bajo el amparo de la ley N°

27504, asi como de aquellas que aun se encuentran en evaluacion (11).

Nueva Ley Universitaria 30220 — 2014 — SUNEDU.

La presente Ley tiene por objeto normar la creacién, funcionamiento,
supervision y cierre de las universidades. Promueve el mejoramiento
continuo de la calidad educativa de las instituciones universitarias como
entes fundamentales del desarrollo nacional, de la investigacion y de la
cultura. Asimismo, establece los principios, fines y funciones que rigen el
modelo institucional de la universidad. EI Ministerio de Educacion es el
ente rector de la politica de aseguramiento de la calidad de la educacién

superior universitaria (12).

La Superintendencia Nacional de Educacion Superior Universitaria-
SUNEDU (12), como Organismo Publico Técnico Especializado adscrito
al Ministerio de Educacion, con autonomia técnica, funcional, economica,
presupuestal y administrativa, para el ejercicio de sus funciones. Tiene
domicilio y sede principal en la ciudad de Limay ejerce su jurisdiccion a

nivel nacional, con su correspondiente estructura organica.



2.2.2 Empresa investigada — Universidad César Vallejo — Piura.

La Universidad César Vallejo Piura, es una institucion creativa e
innovadora, con calidad de servicio, competitiva y generadora de desarrollo
humano, con responsabilidad social y practica de valores; forma personas
integras y profesionales competitivos, generadores de conocimientos con
valores que contribuyen al desarrollo social integrandose a la comunidada

través del compromiso compartido con el sector empresarial.

Del mismo modo, la Universidad César Vallejo Piura, busca desarrollar un
liderazgo real y efectivo en la region norte del pais para lo cual ha
establecido con claridad la integracion cientifica e investigacion
tecnoldgica como base de la mision universitaria a y la investigacion al

proceso de ensefianza.

Por tales razones, esta casa superior de estudios brinda a la comunidad
estudiantil una serie de servicios educativos como: Ciclo Regular,
Experiencia Laboral, Maestrias, convalidaciones y traslados externos, entre

otros.

El departamento de marketing, de dicha Universidad, es el &rea encargada
de realizar las funciones de captacion de alumnos, en base a las campafias

publicitarias, dirigidas a todo el departamento de Piura.

Del mismo modo, el objetivo de incrementar el nimero de alumnos
captados y de contar con una estrategia que permita personalizar la
informacidn de publicidad dirigida a nuestro mercado objetivo, se empez6
a desarrollar el Disefio del Sistema CRM para mejorar el proceso de

captacion de alumnos que permita lograr ese objetivo (13).
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Grafico 1:Frontis Universidad César Vallejo — Piura

Ustversadad Cdsar Valie)o

T[]

Fuente: Elaboracion propia.

Historia

En el portal de la Universidad César Vallejo (13), nos indica que: Todo
gran proyecto en la vida inicia como un suefio: estudiar una carrera, crear
una empresa, formar una familia. La Universidad César Vallejo no es la
excepcion. Nacimos en 1991 el 12 de noviembre en la ciudad de Trujillo,

como un emprendimiento que buscaba transformar la educacion.

Del mismo modo nos sefiala que han pasado 25 afios desde aquel dia y
aunque ahora contamos con 11 campus distribuidas en Lima, Trujillo,
Chiclayo, Piura, Tarapoto, Moyobamba, Huaraz y Chimbote son 27
carreras profesionales y mas de cien mil estudiantes a nivel nacional,
hemos mantenido el mismo espiritu emprendedor que nos hizo enfrentar

los problemas del pasado y superarlos con éxito.
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Y nos hace saber que haber recorrido parte del camino no significa que
hemos dejado de sofiar. A diferencia de entonces, ya no hablamos solo de
suefios, sino también de realidades. Hablamos de metas cumplidas, de vidas
transformadas. Hablamos de profesionales que han sido formados para
contribuir al desarrollo del pais, un pais de oportunidades, un pais de
emprendedores.

También nos informa que construimos este proyecto con perseverancia y
hoylo seguimos alimentando de innovacion, valores que ustedes muestran
como parte de su ADN que es también el nuestro. Continuamos
esforzandonos por afianzar estos valores en un propoésito impostergable
para la superacion. Pertenecemos al Consorcio Universitario mas grande
del Perd, junto con las universidades Sefior de SIPAN y Auténoma del
Peru, importante respaldo que nos diferencia del resto de las universidades

de educacion superior.

De la misma forma no indica que para aprender a innovar, hay que ser
innovador, es la esencia de una institucion joven, no por sus afos, sino por
su espiritu, una universidad que se reinventa dia a dia por sus estudiantes y
para su comunidad, este es el espiritu de una universidad innovadora para

gente que quiere salir adelante. Somos la Universidad César Vallejo (13).
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2.24  Objetivos

Del mismo modo en el portal de la Universidad César Vallejo (13),
considera que: La calidad como un factor transversal en todos los ambitos
del quehacer universitario, orientando sus actividadesa la mejora continua
de los procesos con la finalidad de satisfacer las necesidades de nuestros
clientes, los requisitos legales y de nuestro sistema de gestion de la calidad,
basdndose en las competencias de nuestro personal académico y

administrativo.

Nos hace saber que la Universidad estd comprometida con la sociedad a
través de las acciones concretas de ensefianza-aprendizaje, investigacion,
proyeccion social y extension universitaria Nos muestra que entre sus

objetivos considera:

- Implantar la calidad como eje de la cultura organizacional de la

universidad para garantizar la satisfaccion de nuestros estudiantes.

- Asegurar que el personal docente y administrativo cumpla con las

competencias necesarias para su éptimo desempefio.

- Asegurar el mejoramiento continuo de los procesos de ensefianza

aprendizaje, investigacion, proyeccion social y extensién universitaria.
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Mision

En esta portal (13), nos indica que la UCV forma profesionales idéneos,
productivos, competitivos, creativos, con sentido humanista y cientifico;
comprometidos con el desarrollo socio econdmico del pais;
constituyéndose en un referente innovador y de conservacion del medio

ambiente.
Vision.
Asi como también sefiala que la UCV sera reconocida como una de las

mejores universidades a nivel nacional, por la calidad de sus graduados, su

produccion académica y su contribucion al desarrollo social.
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2.25 Organigrama

Gréfico 2: Organigrama de la UCV - Piura
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Fuente: Elaboracion propia.
2.2.6 Infraestructura tecnolégica de la empresa.
El portal de la Universidad César Vallejo (13), nos sefiala que:
La infraestructura tecnoldgica de una empresa es la base de su buen
funcionamiento y los cimientos que posibilitan el despliegue de

aplicaciones y servicios avanzados. Su cometido es asegurar para todos los

datos de la empresa, su disponibilidad, seguridad e integridad.
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Sefiala que para ello es fundamental llevar un control integral sobre la
infraestructura, para lo cual es imprescindible contar con informacion

confiable, precisa y actualizada sobre los activos informaticos.

Refiere que la importancia de una infraestructura tecnoldgica siempre sera
la base que definiré la vida de sus sistemas informaticos. En el campo de
la informatica o de los sistemas de informacion, la decision sobre una
infraestructura tiene una importancia estratégica ya que limitara o

potenciara el crecimiento y desarrollo de una organizacion.

Indica que la Universidad César Vallejo Piura, provee de infraestructura
necesaria para el desarrollo apropiado de las tareas diarias haciendo uso de
las Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones (TIC), cuenta con
11 Campus a nivel nacional, en resumen tomaremos un totalizado de la
infraestructura de la ciudad de Piura, teniendo en consideracion a lodicho,
podemos ver que el area de marketing de la UCV Piura cuenta con lo

siguiente tal como se detalla en la siguiente tabla:
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Tabla 1: Infraestructura Tecnologica en Hardware y Software.

Marketing
Equipo Cantidad Tecnologia
Computadora 5 Intel CORE 15— 17
Impresoras 2 Laser
Video Camaras 2 Alto Alcance
Microfono y Parlantes 2
Tripode 1
Promocion
Computadora 3 Intel CORE 15
Laptop 2 Notebook
Cafion Multimedia )
(Proyector)
Ecran 1
Camionetas destinadas a
. 3 Toyota HILUX

promocionar

Imagen
Computadora 5 Intel CORE 15— 17
Impresoras 1 Laser
Camara Fotogréfica 2 Alto Alcance

El software que se utiliza en las computadoras de estas areas es Microsoft
Office 2010 — 2013, del mismo modo utilizan aplicaciones para administrar
su informacion como DROP BOX, la Nube, etc. Y para el intercambio de

informacion — archivos emplean correo corporativo.

Fuente: Elaboracién propia.
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2.2.7 Las Tecnologias de Informacion y comunicaciones TIC

Economipedia (14), respecto a las Tecnologias de la informacion y las

comunicaciones sefiala que:

Conocidas con las siglas TIC, son el conjunto de medios (radio,
television y telefonia convencional) de comunicacion y las
aplicaciones de informacién que permiten la captura,
produccion, almacenamiento, tratamiento, y presentacion de
informaciones en forma de voz, iméagenes y datos contenidos en
sefiales de naturaleza acustica, dptica o electromagnética. Las
TIC incluyen la electronica como tecnologia base que soportael
desarrollo de las telecomunicaciones, la informética y el

audiovisual.

Nos informa que las TIC son tecnologias y herramientas que las
personas utilizan para intercambiar, distribuir y recolectar
informaciébn para comunicarse con otras  personas.

Las TIC pueden agruparse en tres categorias.

Del mismo modo sefiala que las tecnologias de informacién
utilizan computadores, que se han vuelto indispensables en las
sociedades modernas para procesar datos y economizar tiempo

y esfuerzos.
Asimismo, hace referencia que las tecnologias de

telecomunicaciones incluyen teléfonos (con fax) y transmision

de radio y television, a menudo a través de satélites.
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Sefiala también que las redes de tecnologias, la mas conocida es
internet, también abarcan la tecnologia de teléfono celular, la
telefonia de voz sobre IP (VoIP), las comunicaciones por satélite
y otras formas de comunicacion que aun estan siendo

desarrolladas.

2.2.8 Definicién

El autor del libro las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién

(14), también conocidas como TIC, nos informa que:

Son el conjunto de tecnologias desarrolladas para gestionar informacion y
enviarla de un lugar a otro. Abarcan un abanico de soluciones muy amplio.
Incluyen las tecnologias para almacenar informacion y recuperarla
después, enviar y recibir informacién de un sitio a otro, o procesar

informacion para poder calcular resultados y elaborar informes.

También define que las TIC se conciben como el universo de dos
conjuntos, representados por las tradicionales Tecnologias de la
Comunicacion (TC) - constituidas principalmente por la radio, la television
y la telefonia convencional - y por las Tecnologias de la informacion (T1)
caracterizadas por la digitalizacion de las tecnologias de registros de
contenidos (informaética, de las comunicaciones, telematica y de las

interfaces).

Conceptualiza que las TIC son herramientas tedrico conceptuales, soportes
y canales que procesan, almacenan, sintetizan, recuperan y presentan
informacion de la forma mas variada. Los soportes han evolucionado en el
transcurso del tiempo (telégrafo optico, teléfono fijo, celulares, television)

ahora en ésta era podemos hablar de la computadora y de la Internet.

19



229

El uso de las TIC representa una variacion notable en la sociedad y a la
larga un cambio en la educacion, en las relaciones interpersonales y en la

forma de difundir y generar conocimientos (15).

Caracteristicas principales de las TIC

Zamora (16), en su libro titulado Caracteristicas de las TIC, nos informa

que:

Como sabemos las TIC son herramientas muy importantes que ya
estan presentes en nuestra vida diaria y para tener mas claro aun el
concepto vamos a mencionar cuales son las caracteristicas que la

identifican como TIC.

Y que las caracteristicas del paradigma tecnolégico son:

Informacion es su materia prima. Su capacidad de vulnerabilidad se

produce en todos los ambitos sociales.

Sefiala también que la logica de interconexién en el sistema
tecnoldgico es la morfologia de la red, que permite dotar deestructura
y flexibilidad al sistema. Su flexibilidad y capacidad para
reconfigurarse, permitiendo la fluidez organizativa. Convergencia e
integracién de tecnologias especificas en un sistema general. Ademas
de las caracteristicas antes mencionadas podemos mencionar también

las siguientes:
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— Son creativos e innovadores.

— Existen nuevas formas de comunicacién.

— Mayores beneficios para la educacion.

— Su uso es beneficioso para entidades publicas y privadas.

— Se relaciona con el uso de la informatica.

— Se relaciona con el uso de Internet.

— Beneficios econémicos a corto, mediano y largo plazo.

— Ayuda a adquirir gran cantidad de informacion y de todo tipo (16).

2.2.10 Areas de aplicacion de las TIC

Méndez (17), en su libro Aplicacion de las TIC en la gestion empresarial,

indica;

La modificacion de los procesos, hacen mas sencillas las
operaciones y generan un cambio en las competencias e incluso en
el nimero de los recursos humanos de las empresas. EIl experto en
TIC y recursos humanos resalta que para poder hacer un cambioen
los servicios que ofrecen las instituciones, es necesario que se
produzca un cambio de mentalidad del personal de la organizacion
y de sus mandos intermedios. Integracion de la tecnologia a los
procesos “Siempre he dicho que los resultados de las empresas se

basan en tener una buena estrategia a lo que se suma la preparacion

21



de sus recursos humanos, lo que es multiplicado por la innovacion
que sea capaz de generar; pero la mejora exponencial se produce
juntando todo esto y poniendo las TIC en el centro de su estrategia”,
el profesional de recursos humanos enfrenta diversos desafios en el
logro de su objetivo en las organizaciones. Este fin, dice Garrido,
puede resumirse en la busqueda permanente de coincidencias
dentro de los intereses del recurso humano y los intereses del
propietario, para de esa manera lograr el mejor desarrollo de la
organizacion en la cual ambos estan integrados. Concluye que el
principal desafio del especialista en recursos humanos es lograr la
mejora permanente de las organizaciones de las que forman parte,

haciéndolas mas eficientes y mas eficaces.

Define también que las TIC han facilitado las tareas habituales de
los departamentos de recursos humanos, proporcionandoles una
serie de herramientas de gestion laboral. En la actualidad, las areas
de personal cuentan con aplicaciones que les ayudan en procesos
como la seleccion, formacion, evaluacion del personal o el célculo

de ndbminas.

Indica del mismo modo que la funcion de gestionar, animar y dirigir
a las personas, siempre ha buscado herramientas y modelos que le
permitan diagnosticar, remediar y mejorar la situacion de la persona
dentro de la empresa, y que todos los departamentos deben

automatizarse.
Ademas sefiala que del proceso de seleccion de personal, la

tecnologia facilita herramientas como el aprendizaje electronico,

también conocido como el “e-learning”.
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En el articulo de Méndez (17), se indica que es un nuevo concepto
en el que se integra el uso de las TIC y otros elementos didacticos
para la capacitacion y ensefianza de los empleados, afirma que ese
modelo conjuga las ventajas de los modelos tradicionales de
formacion a distancia, y las que brindan las herramientas
telematicas, a través de una metodologia orientada a optimizar el
proceso de aprendizaje, con el fin de que los miembros de la

empresa no queden al margen de las innovaciones tecnolégicas.

Si se aprovecha la tecnologia para facilitar el trabajo del capital

humano, la organizacion en general tendra crecimiento (17).
2.2.11 Beneficios que aportan las TIC
Vamos a darle respuesta distinguiendo tres niveles, es lo que sefiala el autor
del libro denominado Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (14),

indica;

1. Anivel de informacion. Reduce costes y mejora el uso y la transmision

de la misma.

2. Nivel de estructura de la empresa. Mejora la comunicacion y

relaciones personales de los trabajadores.
3. A nivel comercial. Extension del mercado (comercio electrénico),

disminucion de costes logisticos, facilita el feedback con los clientes y

mejora la imagen de marca.
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En conclusion, las TIC sefiala el autor que son una herramienta que
sirve para hacer mas fécil y comoda nuestra vida, tanto a nivel personal
como profesional y ademas, le da un poco de aliento a nuestro planeta.

Por tanto, por qué no dar luz verde a estos avances (14).

2.2.12 Principales TIC utilizadas en la empresa

Ramirez (18), en su libro denominado TIC en el ambito laboral, principales

aportaciones y el impacto que tiene en las organizaciones, informa que:

Las TIC a través del tiempo han ido trasformando la metodologia de
trabajar del ser humano, gracias a las TIC el trabajo puede llegar a
ser mas rapido y efectivo.

De igual manera indica que las TIC han facilitado las comunicaciones
de los equipos de trabajo, asi como utilizarlas para la promocion de
sus productos atreves de la publicidad o del uso de las redes sociales

como los son twitter, Facebook, y algunos otros.

Ademas, agrega que el uso de adecuados de las TIC permite a la
empresa reducir los costos ya que no se gasta en publicidad impresa,
en empleados que impartan la propaganda y ademas aumenta la
efectividad de la empresa, pero eso a su vez puede ser malo para las

personas ya que su trabajo esta siendo reemplazado por las TIC.
El autor también recalca que las TIC se han convertido en algo muy

importante en nuestra vida, ya que estan presentes en cualquier lugar

y forman parte de nuestra vida tecnologica.

24



Manifiesta el autor que algunos aportes de las TIC son:

- Automatizacion de trabajos

- Proceso répido y fiable de datos

- Gran capacidad de almacenamiento

- Interactividad

- Fécil acceso a todo tipo de informacion
- Digitalizacion de toda la informacion

- Canales de comunicacion inmediata

Sefiala por otro lado que las Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacion han transformado nuestra manera de trabajar vy
gestionar recursos. Las TIC son un elemento clave para hacer que
nuestro trabajo sea méas productivo: agilizando las comunicaciones,
sustentando el trabajo en equipo, gestionando las existencias,
realizando andlisis financieros, y promocionando nuestros productos

en el mercado.

Nos hace saber también que bien utilizadas, las TIC permiten a las
empresas producir en cantidad, en mas rapido, en calidad y en menos
tiempo. Nos permiten ser competitivos en el mercado, y disponer de

tiempo libre para nuestra familia.

Nos dice que tomemos como ejemplo el area de marketing y

comunicacion.

Ademas conoce que las empresas tienen como objetivo principal

vender sus productos en el mercado.
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Hace referencia que para conseguirlo necesitan primero presentar el
producto a sus clientes para que lo conozcan. Esa es una funcion del
marketing (18).

2.2.13 Importancia de las TIC en la empresa

En la actualidad se puede afirmar que el éxito de una organizacién publica
0 privada es directamente proporcional al manejo de la gestion del
conocimiento que se lleva a cabo dentro de sus instancias. La gestion del
conocimiento no es mas que gestionar los flujos de informacién y llevar la
informacidn correcta a las personas que las necesitan, ayudando de esta
forma a las empresas a reaccionar con rapidez ante mercados cada vez mas
cambiantes, siendo este el punto donde pasan a jugar un papel importante
las tecnologias de la informacion y de la comunicacion (TIC), como
herramienta en la recoleccién, transferencia, seguridad y administracion
sistematica de la informacidn, junto con los sistemas disefiados para ayudar
a hacer el mejor uso de ese conocimiento. El articulo tiene como objetivo
hacer reflexiones sobre la gestién de conocimiento a través del uso de las
(TIC) en las organizaciones publicas y privadas. Se hizo una revision
documental en fuentes bibliograficas y electronicas. Las conclusiones se
orientan a entender la importancia de transferir la informacion con el uso

de las TIC, para generar conocimiento como factor clave de éxito (19).
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2214 CRM

Definicion

En el portal Business Excellence Through Information Technologies (20),

sefiala que:

El amplio término que cubre conceptos usados por compafiias
para gestionar sus relaciones con clientes, incluyendo la
coleccidn, almacenamiento y analisis de la informacion de sus

clientes.

Y que existen cuatro aspectos en el CRM, cada uno puede ser

implementado por separado indicando que:

1. CRM Activo: una base de datos centralizada para el
almacenamiento de datos, que puede ser usada para

automatizar procesos de negocios y tareas comunes.

2. CRM Operacional: provee apoyo en los procesos de
negocios en los departamentos de ventas y marketing,
cada interaccion con un cliente es generalmente afiadida
al historial de contactos del cliente, y el personal puede
recibir informacion sobre los clientes de la base de datos
cuando es necesario. Enfocarse en sus clientes es
fundamental para una estrategia CRM. Los diferentes
clientes deben ser tratados de forma diferente.
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3. CRM Colaborativo: Comunicacion directa con los
clientes que no incluye representantes de ventas o
servicios. Esta comunicacion puede ser por internet,
email, IVR, etc. CRM Colaborativo permite reducir

costos y mejoras de servicios.

4. CRM Analitico: El andlisis de los datos de un cliente para
multiples  propositos, especialmente el analisis
predictivo. Los propdsitos pueden ser: disefio y ejecucion
de campafias de marketing, disefio y ejecucion de
campafias para clientes especificos, analisis del
comportamiento de clientes para ayudar en las decisiones

sobre productos y servicios, deteccion de fraudes.

Casos de éxito

Con CRM para universidades optimizaras al méaximo el departamento
de Marketing. Obtendras una vision més clara sobre las inversiones de
las campafias y del retorno de las mismas. Se podra crear campafias
dirigidas, mediante una segmentacion éptima de su mercado objetivo,
al mismo tiempo que las podrés planificar y administrar facilmente y
generards de manera sencilla los informes de tus contactos,
las campafias, segmentos y actividades, todo integrado totalmente con
las ventas y la atencion a los alumnos. Serés capaz de tener todas
las interacciones automatizadas con un registro e historial de todoslos
movimientos, haciendo un seguimiento optimo de los prospectos ylas
actividades de venta. Tendras un facil reconocimiento de los intereses

y redundara en un incremento del alumnado (20).
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Con CRM para Universidades mejoraras la eficiencia y satisfaccion
del servicio al estudiante, gestionando los casos de forma eficaz,
resolviendo los problemas de una forma répida y precisa, pudiendo

automatizar los procesos de servicio (21).

Las organizaciones tienen cada vez mas desafios provenientes del
medio con el que operan y realizan transacciones de todo tipo. Las
universidades también reciben el impacto de las nuevas formas de
comunicacion con los diversos agentes. Las posibilidades de un
vinculo més personalizado utilizando las nuevas tecnologias asociadas
con internet y los CRM representan una oportunidad que gradualmente
comienza a capitalizarse, generando nuevos negocios. En estos
periodos de grandes cambios institucionales en el que las
organizaciones educativas universitarias miran con mas atencion hacia
el mercado, es importante plantear una nueva vision del fenémeno de
relacionamiento académico y profesional universitario con el medio y
generar mayor cultura de integracién, aportando informacién y
conocimientos sobre el impacto de la utilizacion de internet para
soportar transacciones en las universidades. En un mundo que se
interconecta cada vez mas, las posibilidades de internet y de los CRM
plantean una nueva forma de apreciar los patrones de ese
relacionamiento y las alternativas para encontrar métodos més eficaces
de resolver los problemas de comunicacion que se plantean, ain en
casos en los que la especificidad de algunas organizaciones como las
universidades: Precisamente las universidades estan frente al desafio
de capitalizar las nuevas tecnologias para ensefiar mejor a sus
estudiantes (22).
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Definicion de CRM

Por otro lado Herrera (23), define CRM los conceptos involucrados

con éste término, que son:

Customer (Clientes)

Relationship (Relaciones / Interacciones)

Management (Administracion / Manejo / Gestion / Gerencia)

2.2.15 Quéesun CRM

Del mismo modo Herrera (23), en su portal titulado Gestion de las

Relaciones con Clientes (CRM) nos manifiesta:

Seguramente al iniciar un trabajo de CRM, todo el mundo espera
que aluda al duefio de la tienda de la esquina de nuestras casas.
Todo el mundo alude a él. Y ciertamente ya no sé, si este hombre
hacia CRM o por el contrario infringia en una falta de moral al
saber y hacer publico en todo el vecindario mis gustos y
necesidades. Es por lo que no se pretende hacer similitudes entre
este trabajo de investigacion y las pequefias tiendas que, aun
haciendo un uso racional y acorde a sus posibilidades de gestion
de clientes, no se puede categorizar que esto es CRM vy todas las
empresas independientemente del tamafio pueden hacer su gestién
de Clientes porque “Pablo”, el tendero de la esquina, lo hacia (y lo
hace). CRM, lo podriamos definir, como un nuevo modo de
establecer relaciones con clientes y empleados que se potencia

extraordinariamente en un sin fin de tecnologias y aplicaciones en
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continua efervescencia. Hay que resaltar que es una estrategia de
negocios (no solo aplicaciones informaticas) que coloca al cliente
en el centro de atencidn, consiguiendo intimar con él. A pesar de
los que muchos piensan, debemos tener claro que CRM no es: Un

software, un hardware, una pagina Web, ni una tecnologia, etc.

CRM es una vision estratégica que encausa todos los procesos de
una organizacion a conocer, intensificar su nivel de satisfaccion
de las necesidades del cliente y, a través de ello, lograr la
mayor rentabilidad posible. Una de las é&reas con mas
reconocimiento en los Gltimos afios en los procesos de negocios
es el CRM. Un CRM se define como la integracion de tecnologias
y procesos de negocios usados para satisfacer las necesidades de

los clientes durante cualquier interaccion con los mismos (23) .

Ademas nos dice que el CRM también se puede definir como la
combinacién de personas, procesos y tecnologias que buscan el
entender a los clientes de las compafiias. CRM es una tecnologia

innovadora pues permite los siguientes puntos:

Extender la capacidad para los clientes de tener un mejor

servicio y tener mejores aplicaciones del internet.

- Atraer o bien retener a los clientes nuevos o existentes de la

empresa a través de una comunicacion personalizada.

- Integrar las relaciones entre los clientes y los proveedores del

servicio o producto que se da.

- Construir medidas para analizar modelos comunes o
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estandarizadas para relacionarse con los clientes, asi como
desarrollar patrones de comportamiento Unicos hacia los

mismos segun sus requerimientos y caracteristicas.

Nos sefiala del mismo modo que existen tres tipos de clientes a
los cuales se les debe de tratar de diferente manera, y que se
pueden reconocer de mejor manera a través del uso de un
modelo de CRM.

1. Los Clientes Superiores.

2. Los Clientes Medios.

3. Los Clientes Inferiores.

Indica que si fuese asi, el problema de conseguir relaciones
reciprocamente beneficiosas con los clientes seria bastante trivial.
La experiencia nos demuestra por el contrario, procesos de
negocio, marketing, gestion de canales, precios, costes, nivel de
servicio y gestion de incidencias de postventa. Debemos
convencer a las personas de nuestra empresa de que CRM no es
s6lo implantar una nueva tecnologia dentro de los procesos de la
empresa sino que es una nueva forma de hacer las cosas, un nuevo
camino para realizar negocios. Es la gestion de las relaciones con
los clientes y se ha convertido en una clave para las empresas. Por
ello, buscan una estrategia que les permita aprender mas acerca
de las necesidades y preferencias de sus clientes con el objetivo

de desarrollar fuertes relaciones con ellos (23).
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Detalla que los negocios deben ser reorientados desde un enfoque
de producto a otro decididamente focalizado hacia el cliente. Este
cambio, traducido en términos de procesos, significa que la
informacion que procede del cliente debe ser recogida, analizada,
almacenada, tratada y explotada. El fin es inferir en ella, saber que
necesidades deben ser atendidas, qué cambios son previsibles en
el comportamiento de los clientes y asi anticiparnos a ellos para

suministrarles ofertas de valor (23).

Y manifiesta que la administracion de la relacion con los clientes
CRM es parte de una estrategia de negocio centrada en el cliente.
Una parte fundamental de su idea es, precisamente, la de recopilar
la mayor cantidad de informacion posible sobre los clientes, para
poder dar valor a la oferta. La empresa debe trabajar para conocer
las necesidades de los mismos y asi poder adelantar una oferta y

mejorar la calidad en la atencién (23).

Sefiala que por lo tanto, el nombre CRM hace referencia a una
estrategia de negocio basada en los clientes, pero también a los

sistemas informaticos que dan soporte a esta estrategia.

Dice también, que hoy existen muchos sistemas que automatizan
el control de la relacién con el cliente, y permiten mantener todas
las herramientas comerciales a disposicién del telemarket para

facilitar el proceso de venta.

33



Las tecnologias de la informacion proporcionan diferentes
soluciones que van desde el call center hasta el commerce center
(front-office) y datawarehouse, datamining (back-office), capaces
de dar respuesta a esta problematica. Son las tecnologias que se
conocen como soluciones CRM, cuyo objetivo es coordinar a las
personas, los procesos y las tecnologias involucradas en larelacion

con los clientes.

2.2.16 Lapiramide del CRM

El CRM debe arrancar como una estrategia del negocio, con cambios en
la organizacion y en los procesos de trabajo, para finalmente hacer uso de
la tecnologia de la informacidn no se debe hacer lo contrario, es decir, una
compafiia no puede automatizarse si antes no ha empleado una nueva
habilidad de negocios (24).
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Grafico 3: Piramide del CRM

Fuente: Elaboracion propia.

2.2.17 Del marketing relacional al CRM

El concepto que dio vida al Marketing Relacional es tan antiguo como los
negocios mismos. Cuando vamos a comprar al negocio de la esquina, el
vendedor siempre nos reconoce, nos saluda por nuestro nombre y nos
aconseja en funcion de nuestras Ultimas consultas y compras. En
definitiva, se ha preocupado por cultivar y estrechar una relacion larga en
el tiempo y fructifera para ambos. El reto actual es conseguir conocer a
los clientes y actuar en conformidad cuando en lugar de tener unos
pocos clientes como tiene el comerciante, se tienen miles. Esta
posibilidad la ofrece la tecnologia y hasta que no han existido las
soluciones de CRM vy las bases de datos, era inviable dirigirse de forma

personalizada a miles de clientes (25).
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2.2.18 ¢Qué es el marketing relacional?

Santana en su portal (25), denominado Marketing Relacional Y CRM,

sefiala:

Que este término (Relationship Marketing), surge a principios de
los afios ochenta de la mano del profesor Leonard Berry en la
Universidad de Texas, en el transcurso de una conferencia que

pasaria a los relaciones de la historia.

Indica que el Marketing Relacional, consiste basicamente en crear,
fortalecer y mantener las relaciones de las empresas con sus
clientes, buscando lograr los méaximos ingresos por cliente. Su
objetivo es identificar a los clientes méas rentables para establecer
una estrecha relacion con ellos, que permita conocer sus
necesidades y mantener una evolucion del producto de acuerdo con
ellas a lo largo del tiempo. ElI Marketing Relacional es un
proceso que gestiona los recursos de la empresa para crear la
mejor experiencia posible y el maximo valor al cliente. Otro
enfoque dice: el proceso social y directivo de establecer y cultivar
relaciones con los clientes, creando vinculos con beneficios para
cada una de las partes, incluyendo a vendedores, prescriptores,
distribuidores y cada uno de los interlocutores fundamentales para

el mantenimiento y explotacion de larelacion.

Y sefiala que desde este enfoque la preocupacion principal de
las empresas es retener a sus clientes generandoles altas cotas
de satisfaccion, sin olvidar otros conceptos como la recuperacion

de clientes insatisfechos.
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Para esta especialidad del marketing, la relacion es mas que una
suma de transacciones, es el vinculo que une a empresa y cliente.

Un vinculo que se sostiene en dos pilares:

1. Informacién del cliente lo mas precisa, fidedigna y adecuada en

lo posible.

2. La comunicacién bidireccional, frecuente, continuada, e

interactiva.

2.2.19 Evolucion hacia el CRM

En el portal (26), titulado La Evolucion del CRM nos indica que:

Esta concepcion del Marketing ha evolucionado hacia lo que
cominmente denominamos CRM (Customer Relationship
Management), que introduce una serie de sofisticadas tecnologias
Business Intelligence, que ayudan enormemente a la hora de
generar conocimiento util sobre los estilos de vida y gustos de
nuestros clientes y en definitiva nos permiten personalizar
nuestras ofertas y hacerlas definitivamente irresistibles. Todos
ellos son buenos ejemplos de herramientas que pueden mejorar
significativamente la capacidad de una organizacion a la hora de

tomar decisiones de negocio.

Sefiala también que el CRM no solo es tecnologia, ya que nos
aporta conceptos enormemente interesantes como la pirdmide de
clientes, los equipos de clientes, el Customer Marketing... que no
necesitan grandes inversiones en tecnologia para convertirse en

realidad.
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2.2.20 El modelo CRM

Reinares (27), en su portal titulado Administracion de las Relaciones con

el Cliente — CRM, en definitiva nos sefiala que:

Es algo mas que tecnologia aplicada a la creacion de conocimiento

sobre el cliente.

Y que el CRM es una vision de la empresa que consiste en poner
al cliente en el centro del modelo de negocio. Es conseguir que
toda la organizacion focalice sus esfuerzos en la satisfaccion

integral del cliente.

Y sefala que el éxito de un modelo CRM radica en que el cliente
se sienta reconocido cada vez que se dirige a la organizacién. La
informacion que existe sobre el cliente dentro de la empresa debe
estar unificada, ya que se necesita en un solo momento (el contacto
con el cliente por cualquier canal). Los clientes multicanal suelen

ser los mas rentables.
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2.2.21 Areas de desarrollo del CRM

Del mismo modo Reinares (27), indica que las principales areas de

desarrollo del CRM son tres:

1. Marketing.

2. Sales Force Automation (SFA) 6 Automatizacion de la Fuerza de
Ventas.

3. Customer Services (CS) 6 Servicio al Cliente.

Define también que la atencidn al cliente (CS) incluye la gestion
de los centros de clientes, la gestiobn de reclamaciones, la

identificacion de clientes potenciales.

Manifiesta que la automatizacion de la fuerza de ventas permite
conseguir mejoras de eficiencia y repartir idoneamente tareas

entre canales.

El autor indica también que el Servicio al cliente (FS) se desarrolla
en torno a la gestion de visitas, gestion de 6rdenes de servicio,

control del nivel de servicio.

2.2.22 CRM como tecnologia

En nuestro idioma y cada vez con mayor peso, se viene aceptando y
refiriendo el término CRM como respuesta de la tecnologia a la creciente
necesidad de las empresas de fortalecer las relaciones con sus clientes.
Las herramientas de gestién de relaciones con los clientes son las
soluciones tecnoldgicas para conseguir desarrollar las estrategias del
Marketing Relacional (28).
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2.2.23 Sus principales beneficios

Larrea (28), en su portal titulado: EI CRM, tecnologia y filosofia en las

relaciones con el cliente da a conocer que:
La aplicacion por parte de las empresas de una estrategia de
Marketing Relacional repercute en una mejora de los beneficios

en las empresas fundamentalmente en:

La retencién de clientes

Indica el autor que estudios han demostrado la pérdida de
beneficios que tenian las empresas en el momento en el que
descendia su tasa de retencion de clientes. Tan so6lo un
incremento de 5 puntos en la tasa de retencion de los clientes,
puede repercutir directamente en un aumento de entre un 25%

hasta un 100% o més en los beneficios (28).

La optimizacion de las acciones de marketing

Sefala también que a través del Marketing Relacional,
obtendremos un marketing mas efectivo, ya que por ejemplo,
crearemos inteligentes oportunidades de venta cruzada abriendo
la posibilidad a una rapida introduccion de nuevos productos o

marcas gracias a nuestro conocimiento integral del cliente (28).
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2.2.24 Objetivos de un CRM

En el portal de Ospina (29), titulada: Objetivos Fundamentales de CRM,

hace referencia que:

Su objetivo principal es identificar aquello que genera valor para
el cliente, para luego proporcionarselo en el momento y lugar
oportuno, a pesar que cada cliente puede poseer un punto de vista
diferente con respecto al valor, siempre existirdn conceptos y
apreciaciones comunes para cada grupo de clientes y brindarles los

servicios que verdaderamente requieran.

Sefiala que el llegar a conocer a los clientes, debe usarse como una

ventaja competitiva para:

- Usar las relaciones actuales para incrementar las ventas. Es
bien sabido que las posibilidades de vender a clientes ya
existentes son mucho mayores que las de vender a un cliente
nuevo, con lo que el costo comercial es mucho menor. La
Ilamada venta cruzada consiste en aprovechar la relacion con
el cliente para ofrecerle un producto o servicio

complementario al que ha comprado.

- Usar la informacion para dar un servicio excelente. Si
conocemos bien las necesidades de nuestros clientes tenemos
oportunidades de ofrecerles un mejor servicio o producto. La
gestion de los reclamos es otro aspecto muy importante a

controlar para mantener un proceso de mejora continua.
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- Introducir procesos reproducibles de ventas. Encontrar
relaciones entre los clientes nos permite realizar ofertas
estandarizadas y lanzar camparias a segmentos determinados,
con un costo comercial menor y una mayor probabilidad de

éxito.

- Implementar soluciones proactivas. Si se detecta un problema
en un producto a través de la informacion que han
proporcionado los clientes, es posible entonces resolver el
problema antes que se reproduzca, causando una buena
impresion.

Se puede mencionar basicamente cuatro caracteristicas:

1. Automatizacion de las ventas.

2. Servicio y soporte al cliente.

3. Servicio de campo.

4. Automatizacion del marketing.
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2.2.25

2.2.26

Componentes de un CRM

Desde la perspectiva del procedimiento, el CRM incluye varios
componentes. Los canales de acceso a la multimedia tales como ele-mail,
los mensajes en web sites, fax, imagenes, ACD o IVR, entre otros medios
tecnoldgicos son parte fundamental de estos sistemas. Un componente el
cual debe de existir en la empresa para implementar un modelo de CRM
es contar con un sistema de gestion de informacién denominado
Enterprise Resource Planning (ERP). CRM tiene muchas similitudes con
un ERP. El ERP se puede definir ocasionalmente como la integracion
back-office (ya que indican que el cliente y el publico general no estan
directamente involucrados), mientras que el CRM es la integracion from
office de las empresas. Una importante diferencia entre el ERP y el CRM,
es que el segundo no puede implementarse sin la existencia de un ERP,
pues el CRM necesita de manera forzosa la informacion que ofrece los
datos de integracion del ERP (30).

Beneficios de un CRM

En el portal del Estrasol (31), denominado Beneficios de CRM, sefiala que:

Los principales beneficios que una solucion de este tipo
aporta a las  organizaciones  empresariales  afectan
fundamentalmente a las areas de marketing, comercial vy
servicios aungue, por supuesto, con repercusiones en el resto de
areas. Para citar un ejemplo, son cada vez mas las empresas
espafolas y mexicanas que hacen uso de las soluciones CRM en su
estrategia de negocio. Cuando pensamos en CRM, pensamos en
la mejora de relaciones con nuestros clientes, pero lo cierto es

que los beneficios que puede aportar esta herramienta solo llegan
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cuando la organizacion estd preparada para el proceso de cambio
que supone la implementacién de la misma. Pensamos en el cliente
como el centro de nuestro negocio. Desde la experiencia de algunas
empresas que aportan soluciones tecnologicas a medida de las
empresas, se pueden citar diferentes mejoras que la herramienta

aporta. Asi podemos mencionar:

Desde la perspectiva CLIENTE:

Nos indica que es una vision clara del cliente y gestion de toda la
informacion asociada a él (rentabilidad, historial, compras,
Ilamadas, faxes, estado de las interacciones realizadas, etc.). En todo
proyecto de implementacion de una herramienta CRM, la clave es
trabajar desde la empatia (31).

Desde la perspectiva COMERCIAL/SERVICIOS:

Gestidn de las agendas de los vendedores.

- Introduccion de los pedidos generados, a través del portatil o

dispositivo movil de los comerciales o técnicos.

- Gestion de los seguimientos comerciales, asignando

determinadas acciones de seguimiento de manera automatica.
- Gestion y seguimientos de todos los servicios realizados,

tiempos de respuestas, contratos de mantenimiento, garantias,

etc.
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Desde la perspectiva PLANIFICACION:

- Vision del estado de todas las oportunidades de negocio
(probabilidades de éxito, tiempo aproximado de cierre e

importe...)

- Obtencidn de las previsiones de ventas de manera sencilla y

rapida, con un alto nivel de precision.

- Asignacion del comercial mas apropiado a cada oportunidad de

negocio en funcién de diferentes parametros.

- Planificacion de las acciones de los vendedores en funcion de la
estrategia disefiada. Vision de la efectividad de las acciones de
marketing y de su repercusion en los costos. Vision de la
personas mas adecuada o preferida por el cliente para poder

darle un servicioadecuado.

- Planificacién de tiempos y urgencias de servicio.

- Sistemas de alarma de cumplimiento del nivel deservicio.
Desde la perspectiva INFORMACION:

Y para beneficiarse realmente de las ventajas de un CRM, la
empresa debe estar preparada para albergar el proceso de
cambio que supone la implementacion de la herramienta. Una
implementacion que SAP recomienda debe ser progresiva y que
cuente con la colaboracion de un proveedor de soluciones globales
(312).
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Ademaés refiere que la tecnologia ayuda sin duda a gestionar las
relaciones con los clientes, pero no debemos olvidar la necesidad de
un correcto enfoque estratégico. EI CRM supone un desafio de

negocio y no tecnoldgico.

También indica que los beneficios del CRM en todas las areas de la
empresa, el CRM es la solucion iddnea para establecer estrategias

encaminadas a obtener un mejor conocimiento del cliente.

2.2.27 Errores mas comunes cuando se adquiere un CRM.

El en portal de Imolko (32), se indica algunos errores comunes como:

Muchas veces la implementacion de CRM queda limitada al
departamento de informatica, por lo que se vuelve irrelevante tanto
para la compafila como para el cliente al que se intenta servir
mejor, aunque CRM ha sido implementado correctamente,
Unicamente una parte de la compafiia lo utiliza y, por lo tanto, el
cliente recibe una experiencia segmentada al tratar con ésta y sus

diferentes divisiones.

Asi mismo sefiala que para que la implementacién de CRM dé
frutos, la compafila debe comprender sus ramificaciones y
consecuencias, no sélo sobre el area de servicio al cliente, sino
sobre los departamentos de marketing, ventas, call centers y sitios
Web, después de todo, las compaiiias existen porque los clientes
existen y, por lo tanto, debe ser tenido en cuenta que a pesar de
que la influencia del cliente sobre los procesos internos y la manera

de hacer negocios es indirecta, es un factor determinante.
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Por otro lado, debido a que CRM es todavia una aplicacion reciente
y la primera de su tipo, numerosas compafiias parece creer que
comprar el software es suficiente para hacer relucir su area de

servicio al cliente.

2.2.28 Llaves exitosas para la implantacion de un CRM exitoso.

Se encontro que el portal Web4eads (33), hace mencidn puntos sobre las

[laves del existo para la implantacion de un CRM sefialando:

El autor sefiala que un sistema CRM automatiza los procesos de
negocio horizontalmente integrados que involucran a todas
aquellas areas de la empresa que constituyen punto de contacto
con el cliente — ventas (gestién de contactos, configuracion de
productos), marketing (Gestion de Campafias, Telemarketing),
servicio al cliente, a través de multiples e interconectados canales
de comunicacion y servicio; y su integracion con los restantes
sistemas de gestion internos. La arquitectura de la aplicacion
CRM debe combinar tanto la tecnologia operacional (gestion de
los procesos de negocio orientados a la transaccién, soportados
por bases de datos transaccionales), como las tecnologias
analiticas (para gestion de los procesos de seguimiento de
resultados y rendimientos, soportados por bases de datos
dimensionales). La implementacion de aplicaciones CRM, para
la administracion y control de las relaciones con los clientes
implica que, a nivel racional, se pueden dar pruebas de que la mejor
opcidn es la de la empresa; a nivel emocional, se puede crear un
vinculo hacia la marca o empresa, mas valioso que el de la
competencia y, a nivel inconsciente, generar un habito automatico

para optar por laempresa. Un CRM debe ser visto como una
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combinacion de gentes, procesos y sistemas méas que definirlo
como una aplicacion de la tecnologia de informacion. Estas
herramientas tecnologicas existentes hoy dia, nos permites un
mercadeo uno a uno, es decir, dejan a la empresa comunicarse
con los consumidores a un nivel personal. Ahora bien, toda
esta tecnologia tiene que ver directamente con tres aspectos o areas
de una empresa: Ventas, Servicio y Marketing, en si las referentes

al trato con el cliente y que manejadas correctamente nos permite:

- Captar Clientes
- Reforzar la lealtad del Cliente

- Mejorar Relaciones con el Cliente

Sefala también que para empezar a desarrollar un CRM exitoso
deberemos enfocarnos a cuatro llaves tecnoldgicas: TES
(Tecnologia Habilitadora para la Venta), Call Centers, E-Call
Centers y Datawarehouse.
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2.2.29 Test, Tecnologia habilitadora para la venta

En el portal (32), Los 5 Errores mas Comunes con el CRM, se puede

encontrar definiciones como por ejemplo:

Que en el mercado de consumo actual, la velocidad de respuesta a
las demandas del cliente es un factor critico de éxito. Asi mismo,
los clientes esperan un rango de opciones en cuanto al servicio
ofrecido ya sea venta por catalogo, en sitio, por teléfono, en linea,
etc. TES debera servir a la empresa para determinar la mejor forma
para realizar una venta, y como puede ser ésta exitosa. La
implementacion de un TES no se refiere Unicamente a tecnologia
pura, sino requiere la creacion de nuevos procesos soportados por
tecnologia que integren la informacion del cliente, los datos de las
transacciones de manera tal que generen informacion estratégica
para la compafiia. Ademés deberemos tener algunas
consideraciones tales como un alto nivel de integracion a nivel
hardware, asi como sistemas de telecomunicacion de la mas alta
calidad. Existen tres componentes o blogues bésicos para su
construccion. El primero radica en la existencia de bases de datos
de la compafiia con informacién sobre los clientes y que puedan
ser manipuladas por sistemas ERP. El segundo es un una
infraestructura de sistemas que permitan a la compafiia la
comunicacion y transaccion con los clientes, telefonistas, faxes,
computadoras personales, y otros dispositivos. Sefiala también que
finalmente un conjunto de aplicaciones especificas para cada
industria o sector a la que pertenezca la compafiia como por ejemplo

menciona;
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Call Centers.

Nos indica que un CRM esta tomando gran relevancia en todas las
industrias. ¢Por qué hay tanta conmocion? Porque los clientes
esperan interacciones personalizadas y justamente esto es lo que las
estrategias CRM proporcionan: la forma de cumplir las expectativas
de los clientes. A manera de ejemplo, consideremos los siguientes
datos (32):

Sefialando que actualmente existen algunas empresas que
incluyen iniciativas CRM como parte cotidiana de su estrategia
de atencion a clientes y si la empresa no transforma la manera en
que comercializa, vende y sirve a sus clientes, la competencia si lo

hard, y elevara sus estandares en su industria.

Indica que como resultado, las expectativas del cliente por el
servicio, satisfaccion y valor de la oferta continuaran elevandose,
mientras las empresas lideres afinan y mejoran sus procesos de

servicio al cliente.

Define también que las iniciativas CRM ofrecen los mejores
retornos de la inversion y una de las mejores formas para apoyar
la infraestructura sobre Planeacion de Recursos Organizacionales
(ERP).

Precisa que el CRM facilita la creciente demanda de procesos en
linea via Internet. Hay millones de personas en linea, y el nimero
de usuarios estd creciendo exponencialmente. La necesidad de
integrar procesos de servicio al cliente y los procesos en linea ya es

critica.
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Pero (Como se relaciona el Centro de Atencion Telefonica con el
fenémeno del CRM? y (Como deberia una compafiia integrar a las
practicas de su Centro de Atencion Telefonica, las estrategias CRM?
Actualmente, los clientes esperan que los Centros de Atencion
Telefdnica estén familiarizados con cada uno de los aspectos de su
relacion de negocios con la empresa. Es importante determinar qué
estrategias, procesos y herramientas deberan utilizarse para cumplir

con las expectativas de los clientes (32).

Sefialando que los call centers, o centros de ayuda, surgen como una
respuesta para proveer un servicio de manera personalizada y rapida
a los clientes, socios de negocios, 0 empleados. En si, deben cumplir

con 5 funciones:

1. Resolver dudas o problematicas referentes a algin nivel del

servicio ofrecido.

2. Proveer informacion acerca de los productos y servicios.

3. Hacer recomendaciones a los clientes acerca del producto o

servicio que mejor se adecue a sus necesidades.

4. Tomar las llamadas y monitorear los progresos de las

requisiciones de los clientes y los problemas.

5. Generar reportes para un analisis de causas.
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E-Call Centers.

Sefiala que los sistemas a través de los cuales los consumidores
puedan contar con un asistente en linea o navegar a través de la red
por medios de reconocimiento de voz, teclado o cualquier otro
dispositivo de entrada para obtener el producto, servicio o
informacion que desee. Hay que mencionar que en este terreno el
CRM aln esta en su etapa de infancia, dando los primeros pasos.
Los sistemas actuales tienen la capacidad para ese mercadeo uno a
uno via datos, pero al hablar de voz y video aun se cuentan con

medios muy rudimentarios (32).

Datawarehouse y Datamining.

Un Datawarehouse es una tecnologia y disciplina orientadas a la
construccién de una coleccion de datos que permita y facilite el
acceso a la informacion segun lo requieran los procesos de toma de
decisiones. Un Datawarehouse es una coleccion de datos
orientados a temas integrados, no volatiles y variante en el tiempo,

organizado para soportar necesidades empresariales (34).

Sin duda alguna es una de las ventajas mas sorprendentes de un
CRM dentro de una empresa. Es una realidad conocida de todos
que el volumen de datos que manejan las  empresas
continuamente va en aumento y de manera  exponencial.
Incorporar toda esta informacion a bancos de datos hasta cierto
punto es una labor sencilla, pero el problema surge cuando se quiere

extraer de esas bases de datos informacion estratégica (34).
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Afiade que el Datawarehouse es la solucion tecnologica més idonea
para recoger y tratar informacion operativa necesaria de los clientes
con el objetivo de que la empresa desarrolle actuaciones de

marketing.

Se trata de un almacén donde se integra toda la informacion
interna y externa disponible del cliente. Los datos se almacenan en
distintos niveles de agrupacién que se corresponden con diferentes
perfiles de usuario: directivo, analista de negocio, técnico de
sistemas. La informacion se organiza de forma histdrica y se disefia
para facilitar los procesos de consulta orientados a las necesidades

del negocio (34).

Procesos de Datawarehouse

La gestion y explotacidn del Datawarehouse se desarrolla en cuatro

grandes procesos:

1. Extraccion: supone el acceso a las fuentes de informacion
internas y externas precisas para constituir el Datawarehouse

de clientes.

2. Elaboracion: constituido por el filtrado, la depuracion, la
correccion y homogeneizacién de la informacion procedente de

las fuentes.

3. Organizacion y carga: conlleva el acceso, la manipulacion y el
analisis de la informacion contenida. Los usuarios pueden
emplear numerosas herramientas y técnicas: Sistemas de

Informacion a la Direccion, Datamining.
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4. Explotacion: desempefia un papel esencial para maximizar las

actuaciones de marketing y ventas.

Del mismo modo el portal sefiala que los cuadros de mando y los
sistemas de soporte a la decision son aplicaciones disefiadas para
los perfiles altos de usuarios sin componente tecnoldgico. Por
ejemplo, los responsables de producto, categoria 0 marca. Este tipo
de usuario precisa informacion de clientes de forma agregada y
segmentada por perfiles de negocio. Uno de los métodos para
representar estos datos es mediante indicadores de negocio como,

por ejemplo, el Indice de Eficacia Logistica.

Por otro lado, las consultas deben desarrollarse en un entorno
grafico amigable que posibilite la generacion de informes con un
enfoque pregunta — respuesta.

El almacén de datos requiere una dptima explotacion de procesos,
la modelizacion de la informacion. De esta forma, se establecen
relaciones causales entre los datos con un objetivo de negocio

determinado (34).

Las técnicas utilizadas en el proceso de Datamining se clasifican en:

Estadistica clasica.

Exploracién visual multidimensional.

Modelos de arbol de decisiones. Redes neuronales.
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Explotacion de los resultados: supone implantar en el negocio los
distintos modelos definidos. Las aplicaciones de Datamining sobre
el Datawarehouse o las Bases de Datos de clientes tradicionales son
muy numerosas y se fundamentan en su capacidad para generar

modelos del mercado sobre los que ensayar. Entre otras (34):

- Previsién de lademanda.
- Andlisis de la cartera de productos. Simulacion de precios /
descuentos. Simulacion decampafias.

- Investigacion y segmentacion de mercados.

Mediante estas herramientas se comprueba la validez de la
estrategia de la compafiia a partir del andlisis in situ de los modelos
de negocio definidos. Por su parte, a través del CRM se renueva
cotidianamente la informacion de los clientes en sus distintos
estados y se analiza la eficacia de las campafias sobre los diferentes

segmentos.

Con este modelo, desde una base de datos centralizada, a partir de
un modelo de negocio se puede definir una estrategia para un
producto en un perfil determinado del cliente y a partir del analisis

de resultados adaptar las campariias de forma inmediata.
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2.2.30 EI CRM se desarrolla en cuatro pasos

Se encontré que en el portal de Quintero (35), en CRM se desarrollé

simplemente en cuatro pasos como por Ejemplo:

1. Identificacién de los clientes de interés para laempresa.

2. Diferenciacion de los clientes en grupos caracterizados por puntos

comunes.

3. Interaccion con los clientes en contactos que les proporcionenvalor.

4. Adaptacion del producto / servicio a las necesidades de losclientes.

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

transaccion el acierto o no de las campafias de marketing (35).

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

cliente en sus fases de planificacion, ejecucion y control (35).

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

expide la informacidn precisa para preparar la proxima camparfia (35).
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Podemos decir entonces que la implementacion de una tecnologia CRM

integra todas estas llaves.

En conclusiéon podriamos decir que el Datawarehouse se refiere al
almacenamiento, Datamining remite al analisis de la informacion. Una
solucion razonablemente completa de CRM deberia contar, al menos, con

las siguientes caracteristicas (35):

Ser capaz de integrar todas las bases de datos disponibles en la empresa.

Contar con herramientas software de analisis de comportamiento de
clientes que permitan establecer métricas eficaces de la rentabilidad de

esos clientes en sus relaciones con nosotros.

Ademas de modelos explicativos del comportamiento de los clientes, debe
ofrecer modelos predictivos, de forma que se puedan establecer

eficazmente modelos de retencidn de clientes o de venta cruzada.

Debe contar con un software completo de gestion de campafias, que cubra
toda la gestion de la campafia, desde la seleccion de los grupos
objetivo o la asignacién del canal adecuado para cada usuario hasta la
posibilidad de medir de forma efectiva el retorno obtenido y la efectividad

de la campana.

Un sistema que permita establecer relaciones de marketing one-to-one con

el cliente.
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2.2.32

Integracion de los diversos modelos CRM

Se trata de la integracion de los tres niveles que debe cubrir un
CRM, se define: CRM Operacional, CRM Analitico y CRM
Colaborativo. Al ser inherentes a ésta las anteriores integraciones, ésta
es, en definitiva, la que configura lo que hemos venido en denominar

ICRM o Gestion Integrada de la Relacion con el Cliente (36).

Modelo del negocio para la implementacion de Sistemas CRM.

En el portal Up Smart (37), define modelos del negocio por ejemplo:

En lineamientos generales, establecer un modelo para una
implementacién de CRM no difiere en demasia de otro tipo de
estrategias para implementar cualquier solucion de negocio que
involucre una solucion informatica. Es decir los aspectos bésicos se
basan en determinar el funcionamiento actual del proceso del
negocio, en establecer el equipo adecuado de trabajo y en asignar
los recursos necesarios para el proyecto, para, en funcién de los
mismos poder seleccionar la solucion mas adecuada para la

compaiiia.

- Definir el plan de negocios: Antes de pensar en las soluciones
de CRM se deben establecer e identificar los objetivos
especificos de negocio que se quieren alcanzar con el nuevo
sistema, como podrian ser el incrementar el nivel de
satisfaccion del cliente, acortar ciclos de venta, mejorar la

retencién de clientes, etc.
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Formar un equipo de trabajo adecuado para manejar el
proyecto: Tanto el soporte como compromiso de la
organizacion son cruciales para cualquier tipo de
implementacion exitosa. Por esto se debe establecer y
consolidar un equipo que ejecute el proyecto. El
representante de cada departamento que utilizard alguna

funcionalidad del sistema deberia ser parte del equipo.

Evaluar el proceso de ventas: Toda organizacion debe destinar
el tiempo necesario para planificar y conocer sus procesos
de negocio antes de evaluar las distintas alternativas de
solucion. Para ejecutar el andlisis del flujo de trabajo, los
miembros de la organizacion deben reunirse para saber como
definir adecuadamente el proceso de ventas. En este proceso
debe comprometerse personal clave de ventas para decidir cual
es la mejor practica. Lo ideal es examinar todo el proceso

a fin de eliminar aquellos pasos que resulten innecesarios.

Definir y establecer los requerimientos del proyecto: Los
ejecutores y participantes de un proyecto de CRM deben estar
al tanto de la forma en que opera la empresa, para poder definir
cudles son las funciones requeridas desde las perspectivas del
negocio y del personal de ventas. Esto se consigue mediante
preguntas a los usuarios finales referentes a qué les sirve de

ayuda y queé utilizarian o desearian en el sistema.

Existen dos grupos principales de usuarios: de control de

gestién y operativos o de ventas.
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Al mismo tiempo se deben identificar los requerimientos internos
de soporte tales como un administrador y personal de mesa de ayuda
y de capacitacion para establecer si se necesitara contratar personal
adicional (37).

Seleccionar el proveedor adecuado: Los proveedores deben
entender los problemas especificos que la organizacion trata de
resolver. Es necesario que los ejecutores del proyecto de CRM, del
lado de la empresa, conozcan la solucion que puede ofrecer cada
proveedor y pregunten la mejor manera en que éstas pueden
utilizarse. Lo ideal es obtener la mayor cantidad posible de
informacién y mejor aln si ésta se proporciona por escrito,
incluyendo cronogramas, plazos de entrega, etc. De igual manera
resulta de mucha utilidad entrevistar a varios clientes, de
proveedores de soluciones CRM, para conocer su experiencia,

costos y proceso de implementacion (37).

- Desarrollar una solucion a medida: El disefio de la solucion
ajustada a la organizacion debe ser un desarrollo conjunto entre
el cliente y el proveedor de la solucion. A fin de concentrar el
enfoque s6lo en lo que se necesita de inmediato de manera que
se agregue funcionalidad al producto en forma gradual. Es
necesario que se asigne prioridad de lanzamiento segin grupos

de usuarios y se defina un grupo de usuarios piloto.

- Definir un plan adecuado de capacitacion: La compaiiia
debe proporcionar un entrenamiento basico para las personas
que usan los dispositivos por primera vez. Los representantes
de ventas deben ser capacitados para que se ayuden

reciprocamente a fin de asegurar la aceptacion de los usuarios.
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También se deberd capacitar al personal de mesa de ayuda y

administrativo.

Al autor sefiala que todas las fases esbozadas por Microsoft
Corporation, para la implementacion de soluciones CRM, pueden
extenderse al modelo de ocho blogues, estos bloques son los

siguientes:

Vision de CRM

Estrategias de CRM

Valor de la experiencia del cliente
Colaboracion Organizacional
Procesos de CRM

Informacion de CRM

Tecnologia CRM

Métricas CRM

© N o g k~ w D -

2.2.33 Definiendo en un Visién CRM

Se encontro en el portal Gestiopolis2 (38), define una vision CRM como:

Que al igual que en todo proyecto empresarial, para emprender
una estrategia de CRM las empresas deben tener definida una
vision de si mismas y del proyecto en si, para contar con un norte
hacia el cual dirigir todas y cada una de las iniciativas que se

emprendan (37).
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Y sefiala que una vision en el Manejo de la Relacion con el Cliente
(CRM) involucra la imagen que la empresa quiere proyectar hacia
sus clientes. No se pueden construir relaciones sin esta perspectiva
de la compafiia. Sin una vision de CRM, los clientes no tienen una
imagen clara de lo que la empresa ofrece con respecto a la
competencia, o carecen de una idea de lo que deben esperar

cuando tratan con la compaiiia (37).

Indicando también que sin una vision los empleados no sabran lo
que tienen que entregar, y la colaboracion dentro de la
organizacion sera dificil y costosa. La vision de CRM
debidamente promocionada debe motivar a los empleados, y a la

vez genera la lealtad del cliente hacia la compafiia.

Agrega que las siguientes pautas brindan nociones para definir una
visién de CRM:

- Empezar con una proposicion de negocios.

Una visién de CRM comienza con la comprension de la demanda
del mercado, asi como del posicionamiento en el mercado de la

empresa y de sus competidores.

Esto significa que la compafia debera crear una proposicion de
negocios centrada en un grupo especifico de clientes a los que se
aplicaran métricas para evaluar, en ese punto, la posicion de la
empresa con respecto a sus competidores. La meta final de esta
proposicion es la de llevar a la empresa hacia una situacion de

ventaja sobre su inmediata competencia.
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- Determinar y rescatar los valores importantes de lamarca.

Muchas empresas tienen declaraciones acerca de su mision y
conceptos de marca, pero frecuentemente parecen indiferentes a
ellos, o los pasan por alto a la hora de definir sus enfoques y
estrategias de negocios. Una vision de CRM, por contraste, debe
constituirse en el nucleo de la empresa. Comienza con una
proposicion de negocios competitiva, y el siguiente paso consiste
en describir lo que eso significara en cuanto a valor, adquisicion,
retencion y rescate de clientes, estableciendo un juego de
competitividad y diferenciacion de los valores importantes de la
marca. Estos valores se derivan, de los atributos importantes que
buscan los clientes y se escoge a un proveedor adecuado para
satisfacer sus requerimientos, por ejemplo: innovacion,

independencia, calidad, especializacién y soporte (38).

Planificar la interaccion con el cliente

Disefar cada fase de la interaccién del cliente con la compafiia es
una clara demostracion de la madurez del CRM de una empresa.
En este punto entran en juego muchas definiciones de las reglas
internas de la compafiia y de los procesos de negocios tanto para
ventas como para adquisiciones, devoluciones o soporte. La
estrategia adoptada por muchas empresas consiste en definir una
serie de bosquejos todos y cada uno de los eventos esperados en
cada fase de una interaccion con un posible cliente para poder
contar con un universo de reglas y acciones a seguir en el

momento en que éstos se susciten en la experiencia real (38).
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- Asegurar la direccion.

La responsabilidad para crear la vision de CRM est4 en manos de
los mandos medios y altos de la empresa, basados en su
conocimiento del mercado y de los clientes. EI ambiente mas
fecundo para crear la vision es aquel en el que los directivos
entienden lo que significa CRM, asi como los beneficios que puede
entregar en cuanto a rentabilidad, y al mismo tiempo son lo
suficientemente receptivos a ideas nuevas y maneras de
funcionamiento. También es vital la informacién que se tiene
referente a lo que los clientes realmente quieren y al conocimiento
de primera mano de lo que éstos experimentan corrientemente.
Desde luego, la vision CRM debe ser conocida y aceptada por
empleados, socios comerciales, proveedores y clientes, por lo cual
serd muy beneficioso contar con una definicion significativa y

especifica de CRM aplicada a la empresa en particular (38).
2.2.34 Las estrategias del CRM
En el portal Gestiopolis2 (38), define estrategias indicando que:
Una estrategia de Administracion de Relaciones de Clientes debera estar
disefiada para incrementar los ingresos y rentabilidad al atraer nuevos
clientes, haciendo crecer los negocios con éstos, incrementando la

satisfaccion y lealtad del cliente, creando procesos eficientes de negocios

y utilizando tecnologias de menor costo.
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Indica del mismo modo que la meta principal de un CRM no se enfoca

necesariamente en reducir los costos del negocio. Las soluciones de CRM

mejoran los esfuerzos de ventas y mercadotecnia, y permiten a las

organizaciones proporcionar un servicio superior a los clientes. Los

nuevos clientes se ganan y los ya existentes se retienen y se busca que

compren productos y / 0 servicios en una mayor cantidad. Los clientes

finales se benefician al recibir un mejor servicio y obtener los productos

y servicios que desean, cuando lo desean. Una empresa que no cuentacon

una estrategia de CRM esta en una desventaja competitiva (38).

Sefiala también que las principales herramientas estrategias son:

Personalizar la relacion entre la empresa y los clientes, lo que
incrementa la satisfaccion del cliente y permite establecer relaciones

mas duraderas.

Ofrecer a la empresa soluciones globales que integren la tecnologia y
los procesos necesarios para transformar los diferentes programas de

servicio en un objetivo unico centrado en el cliente.

Empleo de tecnologias e-Business para ampliar las vias en las que se

puede tener contacto con el cliente.

Integrar la informacion sobre los clientes que posee cada
departamento en una Unica base de conocimientos centralizada. Esto
permite que cualquier trabajador que esté autorizado acceda a la

informacion global de cada cliente, desde cualquier momento y lugar.

Las tacticas empleadas, en estos momentos, para llevar a cabo estas

herramientas estrategias, inciden en el contacto entre empresa y
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cliente para aumentar la informacion sobre este Gltimo y mejorar el

servicio.

Algunas técticas se explican a continuacion:

Unificar la estrategia CRM con la estrategia de la empresa:

Las estrategias de CRM comienzan con la asignacion de necesidades
de la empresa y el disefio de sistemas especificos de CRM. Cuando
una compariia crea una estrategia de CRM, reconoce que la empresa
se integra en una serie de negocios unidos mediante sinergias, y cuyos
productos pueden ser ofertados mediante diferentes soluciones. Una
primera opcion es la asignacion de personal especifico para cada uno

de los grandes clientes de la empresa (38).

Mejorar los datos del cliente:

Las estrategias de CRM requieren que las compariias tengan informes
comprensibles de las interacciones con los clientes, asi como de sus
preferencias para los productos existentes o futuros. Hoy podemos
mejorar nuestras bases de datos gracias a las nuevas tecnologias,
incorporando a la informacion de los clientes aspectos de su estilo de
vida. Este apoyo de las nuevas técnicas incorpora a los centros
telefonicos, el correo electronico, el apartado de preguntas mas
frecuentes del sitio web de la compafiia, el fax y especialmente
agentes de inteligencia de segmentacion en un Centro de Servicios.
Es necesario consolidar las bases de datos para identificar a los
clientes mas importantes de modo que sea posible disefiar
servicios y soluciones a la medida de los mismos. La mejora del

conocimiento de los clientes incrementa el valor del propio cliente
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para la empresa, mejorando su respuesta de cara a futuros

lanzamientos comerciales (38).

Segmentacion de clientes:

Segmentar significa dividir o particionar un conjunto de elementos
en funcion de un criterio determinado. Cuando se habla de
segmentacion de clientes, ésta generalmente suele llevarse a cabo
considerando aspectos tan diversos como la ubicacion geografica, el
nivel de ingresos, el monto de consumos o por medio de un criterio
un poco mas elaborado que agrupe uno o mas de los aspectos ya
mencionados. La finalidad de realizar una segmentacion de clientes
es la de identificar, por medio de esta accion, un conjunto de habitos
de consumo que puedan ser considerados como un patréon de
medicion del comportamiento del cliente promedio. Sin embargo
hay que notar que segmentos demogréaficos similares no
necesariamente implican comportamientos o habitos de compra
iguales. En consecuencia, es necesario avanzar en una segmentacion
psicogréfica que considere aspectos e indicadores de venta como la
edad, preferencias y gustos, composicion familiar y modelos

historicos de compra (38).

Personalizar las relaciones con el cliente:

La meta final en la evolucién de toda solucion CRM es la de contar
con la habilidad suficiente para comunicarnos en forma personalizada
(one-to-one) con el cliente. La personalizacion incrementa la
confianza entre la empresa y su cliente de forma que se establecen
relaciones de larga duracion. Mediante la utilizacion de herramientas

avanzadas de CRM, un cliente podra encontrar facilmente el producto
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0 servicio de una compafiia con la cual se encuentra plenamente
identificado (38).

El autor Estrategia de CRM (38), basa la estrategia en los siguientes
puntos:

Automatizacion de la fuerza de ventas

Pretendemos buscar instantaneamente la informacion sobre los

clientes habituales, pactos, contratos, productos y competidores.

Uno de los componentes mas importantes del CRM, la aplicacién de
Automatizacion de la Fuerza de Ventas, constituye el nlcleo de una
solucion CRM completa. El sistema de transmision de informacion
del cliente tiene que permitir a los Directores de area, por ejemplo,
realizar el seguimiento de las cuentas y los prospectos, asi como
revisar los objetivos e inventarios desde la calle, desde el despacho o
desde casa (38).

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

la calidad relativa y el potencial de los clientes y los prospectos.

En general los esfuerzos comerciales son mas efectivos con CRM.
Ciclos mas cortos, una mejor gestion comercial y de la productividad.
En general, dando como resultado un aumento de los ingresos y

mejores relaciones con los clientes.
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Automatizar la fuerza de ventas nos permitira:

Acceder instantaneamente a la informaciéon actualizada del cliente.

Realizar el seguimiento de cuentas y prospectos.

Revisar las metas / objetivos y los inventarios.

Evaluar el conjunto de partners, las tendencias del mercado y los
requerimientos. Determinar la calidad relativa y el potencial de
los clientes.

Automatizacion del marketing

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

la campafia con resultados 6ptimos.

El sistema que buscamos debe permitir que los profesionales de
marketing realicen un seguimiento de principio a fin de los
prospectos, y analizar rapida y eficientemente la efectividad de

una campafia en particular, es decir, su penetracion.
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Partiendo de la generacion de prospectos de gran calidad hasta la
generacion de informes sobre el historial de compra del cliente y
demogréaficos, el CRM proporciona una tecnologia avanzada que
utiliza completamente la base de clientes para proporcionar grandes
rentabilidades. También mejora la colaboracion y la comunicacion
entre el departamento de marketing y el comercial mediante el
fomento de acuerdos respecto a las tendencias de mercado,
informacidn sobre el perfil del cliente, y analisis de las campafias,

trabajando dentro de un sistema circular cerrado (38).

La automatizacion del marketing nos permitira:

Dirigir las campafias de marketing. Generar prospectos de calidad.

Analizar el historial de compra del cliente.

Analizarla efectividad y penetracion de la campafia.

Obtener informes del historial de compra del cliente. Trabajar con

sistemas circulares cercanos.

Servicio de atencion al cliente y automatizacién del soporte
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El CRM proporciona una infraestructura especialmente flexible,
escalable e integrada que satisface las complejas demandas del
servicio de atencidn a clientes, un area de negocios critica para la
satisfaccion del cliente. Al poseer cada empleado toda lainformacion
- disponible para ellos y no confidencial-, sobre los clientes, la
empresa puede gestionar efectiva y eficientemente las preguntas,
problemas y otros asuntos de los clientes. En definitiva, dicha
informacidn garantiza que el cliente tenga una excelente experiencia

positiva (38).

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

actividad de la red.

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

gran margen de beneficio para la compafiia.
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Servicio de Atencion al Cliente.

Esta funcion es responsable de hasta el 70 % del contacto con el
cliente, muchisimo mas que cualquier otro departamento interno
dentro de una organizacion. Con el CRM, una vez se ha vendido el
producto o servicio, el servicio de atencion al cliente cuenta con
recursos mejorados para captar, ampliar y fundamentalmente

mantener/retener la relacion posventa con el cliente (38).

La Gestion del Servicio de Area.

Estas aplicaciones automatizan los complejos procedimientos para
resolver asuntos de soporte con clientes externos. Estas incluyen las
llamadas y envios, gestion de inventarios de piezas, y suministra
procedimientos sobre el status y la escalabilidad para alcanzar los
acuerdos sobre el nivel de servicio prometido. El personal de area se
sincroniza junto con el servidor del CRM a una hora concreta para

enviar y recibir actualizaciones / cambios. (38)

Help Desk Interno.

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

abanico de temas y problemas presentados por un cliente.
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La automatizacion del Soporte y el Servicio al Cliente nos permitira:

Acceder a los historiales completos y detallados del cliente. Resolver

asuntos de los clientes.

Suministrar un borrador para los representantes del servicio.

Coordinar las llamadas con la actividad de la red.

Proporcionar oportunidades de intercambio y de establecimiento de
ventas.
Capacitar al Help Desk para acceder a la base de conocimiento

para responder atemasy problemas.

Business Intelligence

El Business Intelligence consiste en una vision intuitiva vy
multidimensional de la informacion que permite que las compafiias
tomen decisiones estratégicas de negocio. Entre las propiedades del
Business Intelligence del CRM tenemos los informes analiticos, la

gestién de oportunidades y las herramientas de planificacién (38).

Ahora, las empresas cuentan con nuevas e invalorables opciones para
su crecimiento, desarrollo y competitividad, mediante la capacidad
de integracidn de toda la enorme cantidad de informacién contenida
en el CRM con la solucion del servidor analitico del Business
Intelligence. EI CRM gestiona informacion, mientras el Bl la
analiza. Juntos proporcionan un poderoso activo para operaciones de

negocios de éxito (38).
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Por ejemplo, utilizando la informacion generada el CRM, el Bl puede
proporcionar a las industrias verticales la gestion inteligente del
negocio de la siguiente manera:

Valor afiadido del cliente.

Oportunidades de intercambio y de ventas.

Segmentacion del mercado.

Anadlisis de las campafias de marketing y de su penetracion en el
mercado. Analisis de la competencia.

Analisis de las ventas, como las previsiones y el trabajo del
representante de ventas. Utilice el servidor analitico del Bl para
ejecutar analisis multidimensionales para la toma de decisiones
estratégica.

La aplicacion del Business Intelligence nos permitira:

- Posibilitar una facil navegacion y visualizacion de los datos.

Proporcionar soporte a decisiones criticas del negocio.

- Crear analisis solidos incluyendo previsiones de éxito y analisis

de productividad de las ventas.

- Utilizar Tecnologia OLAP. Minimizar la necesidad de IS.

Realizar analisis de la competencia.
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Fidelizacion.

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

una creacion mutua de valor (38).

La fidelidad no es algo que se consigue de forma inmediata. Es como
en cualquier relacion, cuestion de tiempo. La fidelidad por lo tanto
requiere de una serie de pasos: 1ro hay que conocer al cliente, saber
quién es y que le puede interesar; luego hay que escucharle, saber
qué piensa y que espera de nosotros; finalmente hay que mantenerle,

utilizando siempre los conocimientos que sabemos sobre él.

La fidelidad se medird de manera diferente segun ddénde nos
encontremos en el proceso CRM. La complejidad de estas medidas
varia considerablemente en funcién de lo que deseemos. ¢Se trata de
datos sobre satisfaccion del cliente o analisis econémicos de los
beneficios por cliente individual? La experiencia muestra que las
medidas de fidelidad deberian incluir, como minimo, una medida
relacionada con el consumo y una medida de la satisfaccion del
cliente. La cuota de gasto suele utilizarse como medida de fidelidad
asociada al consumo. Expresa la relacion entre las compras reales que
el cliente efectia en la empresa y el potencial de compra de ese

cliente.
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Fases de la fidelidad:

Proceso cognitivo.

En primer lugar, la empresa debe conocer al cliente. En esta fase, se
considera que la fidelidad es muy débil, porque no estad basada en
relaciones, sino s6lo en productos y precios (cognitiva). De hecho, el
cliente puede cambiar a un competidor si su oferta es mejor. Un buen
ejemplo de ello es la feroz competencia de precios en el mercado de

los teléfonos maviles.

Proceso afectivo.

La empresa adopta un compromiso hacia las actitudes del cliente
tanto antes como después de la compra (afectiva). Escucha al cliente,
que va conociendo gradualmente a la empresa. La fidelidad ya no se
basa sélo en precio y producto. La relacién se estd convirtiendo
también en un factor, aunque no hay garantias de que el cliente
no busque nuevos pastos. La relacién es lo bastante sélida para que
la fidelidad se considere permanente. Sin embargo, la falsa fidelidad
puede ilustrarse mediante los programas para viajeros frecuentes de
las compariias aéreas, en los que la fidelidad suele basarse en una
falta de alternativas mas que en la satisfaccion con el producto o la

relacion.
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Proceso conativo.

En el objetivo final, la fidelidad se basa en un elevado grado de
satisfaccion. Aqui el cliente se implicara personalmente en un
didlogo muy concreto con la empresa. Gradualmente, a medida que
el compromiso evoluciona, se refuerzan los vinculos entre cliente y

empresa.

Aqui aumenta la sensacion de satisfaccion del cliente y, con ella, la
fidelidad hacia la empresa. Basandonos en una relacion como ésta,

podemos hablar de verdadera fidelidad.

Valor del Ciclo de vida del cliente

Todo lo que hagamos relacionado con CRM nos llevara a trabajar con
lo que llamamos ciclo de vida de cliente. Esto es: en qué punto se
encuentra cada cliente, individuo o grupo de clientes, en funcién del
criterio por el que lo midas: ventas pasadas, potencial de ventas

futuras, antigiiedad como cliente, respuesta a tus comunicaciones.

No todos los clientes tienen el mismo valor para la empresa. ¢Los
factores decisivos serdn siempre si parecen satisfechos y, por tanto,
fieles? En otras palabras, ¢cudl es la duracion general de la relacién

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

que abandonan la empresa.

Aunque estos nuevos clientes mantienen el nimero total de clientes
en los mismos niveles, no es exagerado decir que el potencial
econdémico de retener a los clientes fieles suele ser enorme. Esta
conclusion no surge por arte de magia, sino que refleja el estado de las

cosas y deberia darnos que pensar.

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

la empresa v, asi, atrae a nuevos clientes.

Conseguir nuevos clientes cuesta mucho dinero. La rentabilidad de
esta inversion depende en gran medida de la duracion de la relacién
con el cliente. ¢Estamos hablando de una compra aislada o del
principio de una nueva relacion con el cliente que se prolongara

durante cinco, diez o setenta afos?

78



El indice de retencion se utiliza para medir la rotacion de
clientes. Muestra qué porcentaje de la cartera de clientes retiene
anualmente la empresa. Por otra parte, el indice de desercion muestra
el porcentaje de la cartera de clientes que la empresa pierde

anualmente.

Cuando una empresa funciona con un indice de desercion del 20% o
un indice de retencion del 80%, esto significa que sustituye el 20% de
sus clientes cada afio o, en el peor de los casos, se produce una
sustitucion total de todos sus clientes a lo largo de un periodo de cinco
afios. En este caso, el periodo durante el cual la empresa puede generar
ingresos a partir del cliente serd de cinco afios, el llamado valor del

ciclo de vida.

El indice de retencion tiene una gran importancia para la creacion de
valor. Cuando la empresa aumenta el indice de retencion del 80% al
90%, multiplica por dos el ciclo de vida del cliente de cinco a diez
afnos.

Gestion estratégica de relaciones con el cliente: cuota de vida.

En el viaje hacia el CRM, la segmentacion constituye, a la vez, un
punto de partida y un punto de llegada.
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La segmentacion se desarrolla gradualmente en dos dimensiones a
medida que se implanta la estrategia CRM. Una dimension se orienta
a los elementos fundamentales con el fin de comprender las
necesidades del multi-individuo, es decir, para crear fidelidad
desplazando el foco del contacto con el cliente de la transaccién a la
relacion. La segunda dimension se orienta a la creacion de valor
mutuo en la empresa y en la relacion con el cliente, es decir, un
desplazamiento desde el producto hasta la soluciéon orientada al
cliente (38).

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

cliente como multi-individuo, es decir, desarrolla cuota de vida.

Probablemente, los nuevos clientes entrardn por los cuadrantes de
producto y transaccion. Sin embargo, una vez implantado el CRM en
la empresa, el desarrollo de clientes sera mas rapido que en la
situacion final anterior, en la que la empresa acababa de iniciar la
implantacion. Otro factor que impulsa avances en relacion con el
desarrollo de nuevos clientes es que, probablemente, muchos de
ellos han sido recomendados por defensores y esto implica que ellos
y la empresa estan en la misma longitud de onda desde el principio.

¢ Cuéles son los buenos clientes?
Independientemente de donde se encuentre la empresa en su viaje

hacia el CRM, necesita conocer la fidelidad y la rentabilidad del

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

individuales, asi como también en toda la cartera de clientes.

El modelo de segmentacion describe las cuatro situaciones bésicas

en la relacion con un cliente:

El cliente es fiel y rentable:

La empresa centra su atencion en profundizar la relacién y fortalecer
la fidelidad, y en optimizar la rentabilidad a través de venta cruzada
y venta inducida.

El cliente es fiel, pero no es rentable:

La empresa deberia mantener la relacién y asegurar la fidelidad ya
que el cliente todavia puede llegar a ser rentable a través de venta
cruzada y venta inducida. De lo contrario, deberia abandonarse al
cliente.

El cliente es rentable, pero no fiel:

En este caso, la empresa deberia centrarse al 100% en fortalecer la

relacién y la fidelidad.

El cliente no es fiel ni rentable:

Probablemente merezca la pena plantearse regalar este cliente a la

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

orientarse a la cuota de gasto.

El cliente puede tener numerosas relaciones con la empresa a traves
de muchos canales distintos lo que hace aun mas dificil para la
empresa tener una perspectiva global del cliente. Este escenario es el
que conlleva a la necesidad de sistemas CRM que aseguren la
integracion y distribucion del conocimiento que la empresa recibe del

cliente.

La cuota de vida del cliente debe pasar por convertir transacciones
en relaciones y productos en soluciones. La segmentacion de la
cartera de clientes constituye un elemento clave en la construccion
de un tratamiento personalizado, porque como ya se ha repetido en

numerosas ocasiones, no todos los clientes soniguales.

Una vez que la empresa conoce la rentabilidad y fidelidad de sus
clientes puede actuar sobre el valor del ciclo de vida de cada uno de

ellos.

El cliente es fiel y rentable: en este caso hay que potenciar las
relaciones para fortalecer la fidelidad e intentar optimizar la

rentabilidad a través de acciones de venta cruzada y venta inducida.

El cliente es fiel pero no es rentable: la empresa debe entonces
mantener la fidelidad e intentar que se convierta en rentable a
través de ofertas atractivas segun sus necesidades. En caso de no

conseguirlo es un cliente candidato a ser abandonado.
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El cliente es rentable pero no es fiel: en este caso la empresa debe

centrar sus esfuerzos en fortalecer la relacion para crear fidelidad.

El cliente no es fiel ni rentable: salvo en casos muy especiales, no
merece la pena gastar energias en este tipo de clientes.

Después de lo descrito anteriormente se observa claramente la
importancia que tiene para una empresa el conocimiento de dicha
informacidn y saber quiénes son sus clientes fieles y rentables para
invertir en ellos y descubrir cuanto se esta gastando en los que no son
ni fieles ni rentables, para abandonarlos. Por regla general, en cuanto
a la rentabilidad de los clientes se refiere, se cumple la norma 80/20,
es decir, el 20% de los clientes, proporcionan el 80% del beneficiode
la empresa. Utilizar el precio como gancho para retener a clientes, no
suele producir los efectos deseados. El que se queda o viene por
precio, se marcha siempre ante una oferta mas atractiva. La empresa
debe invertir sus esfuerzos en vender mas a clientes que tengan

potencial y con los que yatenga buenas relaciones.

Si la empresa tiene una buena vision del cliente, serdn mas las
posibilidades de aumentar el valor de aquellos clientes mas rentables
dentro de su cartera. La filosofia que se deriva por tanto de una
estrategia CRM, es la creacion de una capa protectora y nutritiva
alrededor de los mejores clientes de una empresa. Su objetivo final
es aumentar la rentabilidad y las relaciones duraderas. La duracion de
la relacion es un criterio muy importante en lo que a rentabilidad se

refiere.
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El Valor de la Experiencia del Cliente.

Lo que un cliente experimenta cuando interactta directamente con
una organizacion juega un papel determinante a la hora en que, éste,
forja su propia percepcion sobre la empresa. Cualquier cliente
siempre serd capaz de percibir el valor adicional que la empresa le

proporciona.

De hecho, si un cliente se siente satisfecho con el trato proporcionado
la empresa ganara su confianza y a largo plazo garantizara su lealtad,
e incluso es posible que éste cliente transmita su experiencia positiva
dentro de su propio ambito de influencia (familia, amigos,
compafieros de trabajo), logrando asi atraer potenciales nuevos
clientes para el negocio. Por el contrario, si el cliente experimenta
malos tratos y / o servicios deficientes, ésta situacion tendra el efecto
opuesto, porque las malas noticias viajan mas rapido y van mas alla
que las buenas noticias; lo cual, evidentemente, dafia la habilidad y
posibilidades de la empresa para crear nuevas relaciones con futuros
prospectos y de paso deteriora las relaciones que ya mantiene con sus

clientes actuales (38).

La medicién de la satisfaccion del cliente, es una manera ideal de
retroalimentar el sistema de calidad que brindamos en nuestra
empresa, uno de los métodos mas comunes de medir la satisfaccion
del cliente es desarrollar una encueta 0 cuestionario como
instrumento. Las preguntas deberian enfocarse adecuadamente
teniendo cuidado de no inducir las respuestas a traves de preguntas
muy dirigidas y tendenciosas, sino realmente buscar el mecanismo

gue nos permita tener informacion confiable.
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Todo lo anterior sirve para sefialar que indudablemente ninguna
herramienta o estrategia puede simular, con un cien por ciento de
efectividad, aquello que verdaderamente ocurre entre una empresa
y sus clientes. Es por esto que se necesitan definir enfoques
destinados a mantener vigentes, por el mayor tiempo posible, el ciclo
de vida de cada uno de los clientes y a crear experiencias y situaciones

que sean agradables para los mismos.

2.2.35 Otras definiciones adicionales.

2.2.36 El Modelo de desarrollo de soluciones CRM.

Herrera (23), en su portal titulada Gestion de las Relaciones Con Clientes
(CRM), Sefala que las secciones anteriores mostraron un modelo de
implementacidn de iniciativas CRM desde el punto de vista de la empresa,
en esta seccion y en la siguiente se intentaran mirar esos aspectos desde
el punto de vista tecnoldgico y funcional, con el animo de exponer

una estrategia genérica para este tipo de implementaciones.

Sefiala también gue un CRM basicamente intenta ofrecer dos cosas

al cliente:

1. Una empresa eficiente con bajos precios: multiplicidad de contactos,
utilizar el canal mas adecuado en cada gestion, mejorar la calidad de

la atencion, completar el ciclo de la relacidn, control de eficiencia.

2. Servicios personalizados: vision Unica del cliente, identificar

demandas y anticiparse a sus inquietudes.
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En el portal se detalla que para definir una estrategia de
implementacion, deben tenerse en cuenta variados aspectos. Los
riesgos asociados a diversas estrategias son muy diferentes y esto
suele relacionarse con los recursos con que dispone la empresa

para ponerse de cara a la integracion con CRM.

Etapa I: Anlisis

En esta primera etapa, se define el alcance del proyecto y se

determinan los requerimientos funcionales y técnicos del sistema.

Las actividades a realizar son:

- Determinacion del ambito y el alcance del proyecto.

- Definicion de los servicios y los procesos operativosasociados.

- Definicion de los canales de relacion aimplementar.

Definicion del modelo de procesos y datos.

- Definicion de las interfaces con el resto de sistemas.
Identificacion de la plataforma tecnoldgica. Dimensionamiento
del sistema.

Definicion de la metodologia del proyecto.

- Identificacion del producto CRM adecuado arequerimientos
funcionales y técnicos. Definicion de la estrategia de

implantacién.
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Etapa Il: Disefio de la estrategia

Definidos los requisitos se aborda el Disefio de la Solucion en el que

se deberian estudiar los siguientes aspectos:

- Disefio de los procesos operativos para cada canal.

- Disefio de los procesos de intercambio de informacion entre

canales.

- Disefio de los procesos de intercambio de informacion con
otras areas y sistemas. Disefio de los procesos de carga de
datos.

- Disefio de la plataforma tecnoldgica y arquitectura de

comunicaciones. Disefio del Plan de Comunicacion.

En la mayoria de los casos resultard mas conveniente decidirse por la
parametrizacion de una solucion existente en el mercado, debido a
que, en este caso, el tiempo de implantacién es mucho mas reducido,
se necesita de un menor esfuerzo de desarrollo, su puesta en
produccion es mas rapida y se adapta igualmente a la operativa
del negocio y adicionalmente, dependiendo del proveedor escogido,
existen muchos casos de implantaciones exitosas a las cuales se puede

hacer referencia o pedir asesoria.
De la misma manera el autor sefiala que este modelo es de tipo

tentativo y constituye un punto de partida ordenado para encarar

implementaciones CRM.
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2.2.37 Areas de la empresa en el proceso de instalacion.

El portal de Herrera (23), sefiala las areas en el proceso de instalacion son:

Las primeras areas que son abordadas normalmente por las
soluciones o aplicaciones CRM son la automatizacion de la fuerza
de ventas y de los sistemas de gestion de los centros de atencidn
a llamadas o call centers. Mientras que una implantacion de un
sistema CRM aporta sin duda ventajas por la utilizacion de nuevas
aplicaciones especializadas, también es cierto que muchas de las
implantaciones realizadas hasta ahora utilizan o reutilizan
inversiones ya sostenidas en estructuras como el servicio a clientes
(help desk), sitios Web e instrumentos del area front-office,
reorientandolos hacia una perspectiva CRM. El autor menciona

algunas éreas:

Direccion Administrativa

- Atender los problemas financieros de la poblacion estudiantil.

Direccion Académica.

- Atender los problemas académicos de la poblacién estudiantil.
- Evaluar el rendimiento de la poblacion estudiantil.
Departamento de Contabilidad

- Elaborar el manual de procedimientos del area.

- Informar a la sede central para la declaraciéon de impuestos.

- Realizar el informe de costos por escuela mensual.
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- Planificar reuniones periodicas con el director administrativo y
el auditor interno.

- Planificar reuniones periddicas con la Directora de
Contabilidad sede Trujillo.

Departamento de Cuentas Corrientes

- Evaluar el desempefio del recurso humano.

- Mejorar los sistemas informaticos de control de seguridad.

- Capacitar al personal.

- Elaborar el cronograma de pago de pensiones.

- Implementar la seguridad del sistema informatico de cuentas
corrientes de caja.

- Elaborar reportes resumidos de ingresos diarios.

- Elaboracion de credenciales para examenes.

Departamento de Recursos Humanos

- Elaboracion del reglamento interno de trabajos.

- Seleccionar al personal.

- Plan anual de capacitaciones.

- Elaboracién de un folleto divulgador de valores.

- Identificacién de actividades principales de la empresa.
- Toma de decisiones.

- Establecer planes de desarrollo infraestructural.

- Establecer planes de desarrollo Institucional.

- Captacion de estudiantes.

- Evaluacion de aprendizaje — ensefianza de profesores.
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Proceso de Negocio en el Proceso de Implantacion

El autor indica que la implantacion deberia comenzar con una
auditoria de automatizacion de CRM que identifique las funciones
comerciales que necesitan ser automatizadas y permite obtener una

relacion de los rasgos técnicos requeridos en el sistema.

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

éxito para la solucion CRM.

Aporta también que es necesario involucrar a los empleados que
comprenden mejor el negocio. Estos expertos, como propietarios
de proceso, deben ayudar a definir y fijar los procesos de negocio
en colaboracion con los técnicos de CRM. En otras palabras,
deben ayudar a definir la funcionalidad del sistema CRM, vistas

de pantallas, formatos de informes, etc.

Etapas en el Proceso de Implantacion

Herrera (23), en su portal indica que cabe distinguir cuatro etapas

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

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

la compra.

3. ldentificacién de diferentes Tipos de Cliente: Atencion a sus
requerimientos para conocerle mejor. Los clientes pueden ser
diferenciados, al menos, de dos maneras: por el nivel de valor
para su empresa ypor las necesidades que tienen de productos
y servicios que ofrece la empresa. Una vez identificados, el

proximo paso es diferenciarlos en la manera de:

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

luego llegar al plano individual.

Esto implica establecer algun tipo de criterio de estratificacion,
modelo de rentabilidad o medida de valor de los clientes. Y
también implica que es posible categorizar a los clientes por sus
diferentes necesidades y prepararse para tratarlos

individualmente en forma diferente.
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Resalta que la cooperacion para crecer, por la que mediante la
interaccion con los clientes se presta un servicio personalizado.
Toda nueva interaccion con el cliente debe enmarcarse en un
contexto que forman todas las otras interacciones anteriores con el
mismo cliente. La nueva conversacion debe iniciarse donde la
altima conversacion termind, no importando si esta ocurrio anoche
0 hace un mes, a través del e-mail, la web, el call center, en las

oficinas de la empresa o cuando fue visitado por un vendedor.

Personalizacion de actividades de la empresa para atender mejor a

los clientes.

No es correcto enmarcar la filosofia CRM en la creencia de que
cada cliente debe tener una oferta o un mensaje singular. Es un
objetivo a ser perseguido, pero lo que CRM realmente aplica es
simplemente tratar clientes diferentes de forma diferente, de
manera que eso sea significativo para cada cliente en forma
individual.

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

trabajo tal como lo sefiala Herrera (23), en su portal:

1. Comprender a cada cliente y su contribucion a los beneficios.

2. Desarrollar canales estratégicos de ventas, marketing y

servicio preferidos por los clientes.

3. Crear una infraestructura que permita la interaccién

personalizada con el cliente.
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4. Compartir la informacion de clientes y sus interacciones con

la organizacion.

5. Gestionar proactivamente las interacciones con clientes.

Integracion:

El desarrollo de una solucién CRM parte de la informacion que la
empresa dispone acerca de sus clientes. Tipicamente, tal
informacion vendra dada bajo la estructura definida por un
datawarehouse (DW) corporativo o departamental que aglutine los
datos de negocio relevantes tras una labor de integracion de los
datos disponibles a través de las distintas fuentes, departamentos y
canales a los que tenga acceso la empresa, resultando en una fuente
centralizada de la informacion relevante de cliente a partir de la
cual ejecutar los procesos de andlisis y de extraccion de
conocimiento de negocio (23).

Andlisis:

El analisis de la informacion del cliente disponible en el repositorio
integrado de datos permite extraer el conocimiento de los clientes
y mercado que posibilite el disefiar y dirigir a partir de tal
conocimiento acciones concretas de marketing a segmentos

especificos del total de los clientes vinculados a la empresa (23).

Cabe distinguir dos niveles distintos en la aplicacion de los

mecanismos Yy técnicas de analisis:
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1. Analisis de datos de negocio.

2. Andlisis del conocimiento

Esta fase de analisis resulta critica desde la perspectiva de la
obtencion de beneficios a partir de la aplicacion de una solucién
CRM. Unicamente mediante la adecuada ejecucion de los
procesos y técnicas de andlisis puede alcanzarse un
conocimiento valido y util de las tendencias y patrones de
comportamiento del cliente que permita establecer un modelo que
a su vez posibilite predecir su comportamiento futuro y establecer
una serie de métricas cuantitativas que soporten la toma de

decisiones estratégicas (23).

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

constituye la etapa que cierra el ciclo de la solucién CRM.

Ello se plasmara sobre el modelo de negocio de la empresa a traves

de alguna de las siguientes actividades:

- Identificacion de actuaciones (camparias).

- Definicion de criterios / mecanismos de actuacion (acciones

dentro de una camparia dada).

%94



- Activacion de acciones (interaccion con los servicios y canales
de atencion al cliente).
Todo ello redunda en que sea en esta etapa del ciclo CRM donde
se apliquen realmente las decisiones de caracter tactico y
estratégico adoptadas: los procesos de negocio y las estructuras
organizativas se refinan basandose en la mejor comprension del
comportamiento y necesidades del cliente adquirido mediante el
analisis de los datos recolectados previamente. La planificacion de
negocio y financiera se ve del mismo modo revisada e integrada en
todas aquellas actividades que impliquen un trato con el cliente,
incluyendo entre tales los servicios de atencion al cliente,
marketing y ventas. La aplicacion de tales medidas permitira que
se concreten los beneficios para la empresa de la implantacion de
la solucion CRM. El resultado obtenido a través de las acciones
adoptadas pasara a formar parte de la informacion recogida en el
repositorio de datos y que sera procesada en una préxima iteracion,

cerrando el ciclo de vida del sistema (23).

2.2.38 Claves del éxito en la implantacién de un CRM.

Finalmente y sin desmerecer todos los aspectos funcionales y técnicos
relativos a las aplicaciones de CRM existentes en el mercado, una
implantacion debe tener presente en todo momento cuéles van a ser las

expectativas del cliente:

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

psicologico, del proceso de implantacion.
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Cumplimiento de los servicios con eficacia y en tiempo, lo cual lleva a

considerar critica la fase de dimensionamiento y alcance del proyecto.

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

desarrollo y validacion no habran sido en vano.

Atencién profesional y preparada que sea capaz de transmitir seguridad a
lo largo de todo el proyecto, desde la definicion hasta la puesta en
produccion de la aplicacion.

Amabilidad, tanto con los usuarios claves como con el resto de miembros
del equipo de trabajo, recordando que las prisas suelen ser malas

consejeras.

Para evitar ese distanciamiento con los clientes y con el fin de conseguir
un conocimiento de ellos de 360 grados, las empresas estan empezando
a echar mano de unas herramientas informéticas que ya habian
descubierto meses atrds las grandes corporaciones. Son las llamadas
soluciones CRM, es decir, aplicaciones que permiten gestionar las
relaciones con los clientes y obtener la méaxima informacién sobre ellos

con el fin de poder ofrecerles un trato diferencial (39).
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Microsoft Dynamics CRM 4.0

En el portal de Magas (39), se define algunos conceptos a considerar como:

El autor semana que Microsoft Dynamics CRM 4.0 es un sistema CRM
completamente integrado que le permite crear y mantener con facilidad
una vision completa de los clientes, desde el primer contacto hasta el

servicio post venta

Indica también que lo que necesita su empresa, saber lo que necesitan sus
clientes. Redefina las relaciones con sus clientes con una solucion
completa y accesible de CRM para conseguir mejoras con resultados
medibles a lo largo de todo el proceso de administracion de clientes. En el
complejo mundo de los negocios de hoy, las ventajas competitivas

son cada vez mas dificiles de conseguir y, aun, mas dificiles de mantener.

En un tiempo de comunicaciones globales e informacion accesible desde
cualquier lugar, la habilidad para desarrollar un entendimiento profundo

de sus clientes y su mercado es critica.

Ademaés afiade que el éxito depende de si su organizacién puede 0 no
responder con velocidad, conocimiento y confianza a las necesidades de

sus clientes y las cambiantes estrategias de sus competidores.

Del mismo modo define que, esta disefiado para pequefias y medianas
empresas 0 departamentos de grandes compafiias, de 25 a 1.000
empleados, lo que permite a las organizaciones aprovechar los beneficios
de tecnologias innovadoras, dimensionadas a la medida de sus
posibilidades. Microsoft Dynamics CRM concentra las funcionalidades
de un conjunto de aplicaciones (bases de datos, telemarketing,
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herramientas de gestion, etc.) con el fin de unificar la vista y las
interacciones de las empresas con sus clientes. Es decir que facilita
el manejo y la coordinacion de los departamentos de ventas, servicios
al cliente y marketing, optimizando Yy personalizando las interacciones
con cada uno de ellos, a traves de un canal de comunicacion abierto las
24 horas del dia, durante todo el afio. Permite a los empleados compartir
informacidn, acelerar las ventas, identificar oportunidades y entregar un

servicio al cliente personalizado y consistente a través del tiempo. (39).

Magas (39), sefiala algunos beneficios clave de Microsoft Dynamics CRM:

- Oriente a su compafiia para estar centrada en el cliente, a partir del
conocimiento de sus necesidades y de la entrega de los mas altos

niveles de servicio.

- Entregue a los miembros de su organizacién herramientas que les
permitan realizar todo su potencial en la comercializacion y

relacionamiento con los clientes.

- Disponga de informacién veraz y oportuna para el andlisis y la toma
de decisiones, tanto acerca de los productos y servicios que
comercializa, como de la estructura y politicas comerciales de su

empresa.

- Obtenga mayor valor de las inversiones realizadas en sistemas,
integrandolas con Microsoft Dynamics CRM, una herramienta
confiable y de madltiples funcionalidades que incrementan la

efectividad de las ventas y la atencion al cliente.
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- Conozca con precision cudles son las inquietudes y necesidades de sus
clientes. Optimice los procesos de atencion y respuesta a los
requerimientos del cliente, obteniendo el méximo rendimiento de su

personal.

- Integre la historia de contactos con cada cliente, con toda la

informacion disponible en el area comercial y administrativa.

- Unifique los mensajes transmitidos al cliente y entregue una respuesta

consistente a través de toda la organizacion.

- Obtenga mejores resultados en la satisfaccion del cliente,
compartiendo la informacion con otras areas de la empresa y
orientando los esfuerzos de la organizacién hacia los factores criticos

que impactan en la efectividad.

Riesgo al contratar Microsoft Dynamics CRM:

Microsoft Dynamics CRM 4.0 ha demostrado poca habilidad en areas
como casos de asignacion basados en roles, integracién con logistica
0 sistemas legados, capacidades multicanal o para centros de contacto

complejos.
No hay referencias que demuestren capacidades especificas en la
industria, o andlisis predictivo, ofertas en tiempo real o marketing

integrado.

Se requiere mayor integracion con sistemas de administracion de

conocimiento, y el producto tiene busqueda simple (39).
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Oracle CRM On Demand

Oracle en su portal (40), define ¢Por qué Oracle CRM On Demand?
indicando:

Que lleva casi tres décadas creando software y servicios que permiten a
las organizaciones obtener la informacion mas precisa y actualizada con

sus sistemas empresariales.

Ademas sefiala Oracle fue una de las primeras firmas en ofrecer sus
aplicaciones empresariales a través de Internet y en comprometerse en
que todo su software interactué. Oracle sigue estando a la vanguardia
en simplificacion de los sistemas informéticos y en oferta de
soluciones completas, para que los puedan disfrutas de la mejor
informacidn por menos dinero.

Ahora Oracle aplica esa experiencia y esa vision a Oracle CRM On
Demand. Basandose en la premiada aplicacion CRM de Siebel, més de 12
afios de experiencia y méas de 4,6 millones de clientes, Oracle CRM On
Demand ofrece la solucién de CRM alojado més estratégica, completa

y rentable del mercado.

A diferencia de otras aplicaciones, que se centran en la gestion de
contactos a corto plazo, Oracle CRM On Demand le ofrece una
plataforma flexible y escalable, respaldada por potentes funcionalidades
analiticas que le permiten cambiar, analizar y controlar sus procesos de
cara al cliente, asi como simplificar la gestion de los datos de los clientes.
Si usted puede definir y medir el éxito de sus actividades de CRM, sus
clientes se beneficiaran de servicios y productos mas atractivos a largo
plazo. En consecuencia, la relacion sera mas valiosa para usted y para sus

clientes, lo cual fomentara la expansion continua de su negocio.
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Oracle ofrece la gama més amplia del sector en software de
infraestructura para consolidar, gestionar, utilizar, compartir y proteger
la informacion empresarial. Desde la base de datos numero 1 del mundo
hasta el middleware con mayor crecimiento, y desde la gestion
empresarial hasta las busquedas seguras, la tecnologia de Oracle
interactlia para ayudarle a gestionar sus datos (40).

Por eso, solo Oracle puede ofrecer una solucion completa de CRM
alojado, con un unico proveedor a cargo de todo. A diferencia de las
aplicaciones de la competencia, que dependen de otros proveedores para
completar las soluciones, Oracle CRM On Demand incluye modulos
integrados de ventas, marketing, servicio, analisis, e incluso un centro de
Ilamadas alojado. Esta infraestructura tecnoldgica tan completa le permite
escalar, adaptar y ayudar a su empresa a medida que crece.

Indica también que por encima de todo, Oracle CRM On Demand le ofrece
tranquilidad. En lugar de mantener relaciones con diversos proveedores
de software, cuyas estructuras de precios y politicas de soporte son

distintas, usted cuenta con un Unico socio consagrado a facilitarle el éxito.

Una solucidn estratégica

Cada vez méas empresas son conscientes de lo importante que es el CRM
para acelerar el crecimiento empresarial. De ahi el aumento de las
inversiones en CRM, que esta convirtiéndose en una iniciativa
estratégica dentro de las empresas. Probablemente, sus competidores

ya estan adoptando una plataforma CRM estratégica.

101



La mayoria de las soluciones de CRM alojado son fundamentalmente
herramientas de automatizacion del equipo de ventas de primera
generacion. A corto plazo, resultan efectivas para capturar y consolidar la
informacién. Sin embargo, explotar el poder de esa informacion es otra

cuestion.

Oracle CRM On Demand es la Unica solucion alojada del sector que
combina una tecnologia premiada de CRM y centro de llamadas alojado
con analitica de primera calidad, practicas recomendadas de CRM y
conocimientos especializados para ayudarle a materializar todo el valor
de sus relaciones con los clientes. Ningun otro proveedor le ofrece tanta

experiencia empresarial y especializada ni tanta funcionalidad CRM.

Desde la puesta en marcha hasta la optimizacion del rendimiento de CRM,
tenemos los recursos expertos y las metodologias de practicas
recomendadas de CRM para ayudarle a lograr resultados cuantificables y
una rapida rentabilidad, afrontando siempre las necesidades de toda su
empresa a largo plazo. Resultado: Empresas de todos los sectores y
tamafos ya estdn percibiendo beneficios reales con Oracle CRM On
Demand, como hasta un 200% de aumento en el ciclo de ventas, un
100% de adopcion entre los usuarios, un 36% mas de oportunidades

de negocio y una duplicacion de los ingresos (40).

Sefiala también Oracle, (40) algunos recursos como:

Gestion del servicio, Gestion de las solicitudes de servicio

Gestion de cuentas Gestion de contactos Respuesta por email Gestion de

productos Gestion de activos Gestidn de actividades.
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Herramientas para el servicio

Base de conocimientos Gestion de agenda/tareas Catélogos de productos

Sincronizacion Outlook/Palm Integracion con el email Outlook.

Andlisis

Anélisis de ventas Andlisis de marketing Analisis del servicio
Anadlisis del Centro de contacto y Analisis integrados
Cuadros de mandos interactivos, Informes predisefiados Informes

personalizados Almacén de datos

Administracion del servicio

Personalizacion Acceso offline
Soporte de varios idiomas

Integracion corporativa de Siebel

Informes del servicio

Andlisis del servicio Informe de auditoria.

Metodologia CRM — Catalyst

Permite que todos los miembros del equipo (altos directivos, representantes
de empresas, gestores de proyectos, especialistas en TIC, proveedores,
contratistas, consultores etc.) dentro y fuera de la organizacion y
comprendan sus funciones, responsabilidades y la forma en que afecta a los
demés. Ademas este modelo se puede utilizar de manera amplia

proporcionando una visién general para la alta gerencia (41).
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Mamut, Mejor Solucion para PYME

Mamut CRM para Office XP es una solucion de CRM y comercio
electrénico disefiado especialmente para las necesidades de los usuarios
de Microsoft Office XP, que reconoceran el conocido e intuitivo interfaz
de las aplicaciones de Microsoft. Facilitard las ventas y labores de
atencion al cliente, de una manera facil, entretenida y eficiente. Esta
aplicacion, incluye una solucién profesional y completa para crear una
presencia en Internet con hospedaje gratuito, tienda web y direccién en la
web. No requiere conocimientos previos sobre HTML y el sitio web estara
listo y publicado en s6lo 20 minutos.

CRM, sitio web y comercio electronico en una solucion.

Mamut CRM para Office XP es una solucion de primer nivel para las

PYMES, al integrar CRM con el sitio web de la empresa (42).

Terrasoft CRM

Terrasoft CRM ofrece una herramienta eficaz para elevar el nivel de
lealtad de clientes, aumentar ventas y mejorar la efectividad de campafias
de marketing. Terrasoft CRM permite reducir los gastos mediante la
automatizacién de operaciones habituales que cumplen los especialistas
de venta, marketing y de atencion al cliente. Tanto Terrasoft como sus
partners proporcionan servicios profesionales de ayuda a PYMES en sus

implantaciones CRM.

Automatizar su negocio. Terrasoft CRM va a apuntar al gerente el paso
siguiente en el proceso de interaccién con cliente. Ud. puede automatizar
los procesos de venta, asistencia técnica, marketing, todos los procesos

orientados a la atencion al cliente.
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Administrar las campafias de marketing. Después de elegir un segmento
necesario de clientes, Ud. podré planificar lo términos, presupuesto y
efectividad de campafias de marketing. Ud. podra analizar la efectividad

real de iniciativas de marketing de Ud.

Terrasoft CRM 2.8 esta disefiado para multiples usuarios de una misma
red local. EI manejador de base de datos SQL estd instalado en el
servidor y las aplicaciones Terrasoft CRM en los centros de trabajo de
los clientes y estas estan conectadas hacia el servidor de manejador de
base de datos (43).

Maya CRM

Maya CRM, en un software en linea disefiado para servir como
herramienta tecnoldgica en la implantacion de una estrategia orientada al
Cliente en todo el Ciclo de Venta y seguimiento en la Post-Venta. Por su

gran adaptabilidad y precio justo.

Las caracteristicas sobresalientes son:

Automatizacion de las fuerzas de ventas Soporte a clientes y base de

conocimiento.
Maya CRM es una herramienta extremadamente Gtil y simple en su

manejo, y su utilizacion redunda en beneficios inmediatos cuando los

esfuerzos de la organizacion estan enfocados a los siguientes 3 rubros:
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1. Generacion de Nuevos Clientes:

Al enfocar tus esfuerzos a generar nuevos clientes, ya sea en
campanas de tele marketing, llamadas en frio, o cualquiera que sea tu
método de generacion de prospectos, Maya CRM es la herramienta
tecnoldgica que te ayudard a administrar esta generacion de nuevos
prospectos y darles seguimiento a lo largo del ciclo completo de vida
del cliente aumentado el indice de cierres exitosos. Siguiendo los
pasos que te presentamos a continuacion estards aumentando el

control y seguimiento de tus prospectos y oportunidades de venta:

2. Aumentar las ventas a Clientes actuales:

En Maya CRM tus Clientes son las Cuentas que tienes, si tus
esfuerzos estan enfocados a aumentar las ventas a tus clientes
actuales, te sugerimos seguir los siguientes pasos para mejorar las

posibilidades de éxito de esta estrategia:
Darle seguimiento generando Camparias, Actividades, Tareas, etc.
Hasta su Ciclo completo de vida del Cliente. Cierre de nuevas
Oportunidades y generacion de nuevas.

3. Crear fidelidad de los Clientes:
Clasifica tus clientes y crea grupos, ofrece valor agregado a tus

ofertas ya sea de productos o servicios, basandote en las

caracteristicas de estos grupos.
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Maya CRM en la mejora de la relacion con los clientes de la
Organizacién y aumento de la rentabilidad mediante tres

estrategias:

Utilizar Maya CRM para aumentar tus Clientes, generar ventas
nuevas a los Clientes actuales y aumentar la fidelidad de los
clientes definitivamente ayudarad al éxito y permanencia de las

Empresas independientemente de su tamario.

Maya CRM es una herramienta para la implementacion de una
estrategia orientada al cliente y cubre todos los aspectos

importantes a todo lo ancho de la Organizaciéon (44).

Sugar CRM

Sugar CRM es una aplicacion informatica de Gestion de las Relaciones
con Clientes (CRM). Esto significa que permite administrar todo lo que
esta relacionado con los clientes en una empresa. Tanto el disefio de las
campanas de marketing como el proceso de venta y el servicio post-venta,
pueden ser gestionados a través de esta herramienta. En este articulo,
pretendemos hacer una breve descripcién de qué es en realidad Sugar
CRM.

Por supuesto, la empresa que desarrolla Sugar CRM provee de versiones
mas completas y funcionales en modalidades de pago. Con respecto a la
tecnologia necesaria para que funcione, es importante tener claros algunos
conceptos: Sugar CRM es una aplicacion basada en Apache, Php y Mysql.
Estos tres programas sirven para hacer que el ordenador donde se instalan
actie como un servidor de internet, y sea capaz de responder a las

peticiones que hacen los distintos usuarios con susnavegadores.
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Por lo tanto, podemos optar entre instalar Sugar CRM en un servidor de
internet 0 en nuestro propio equipo. Hay empresas que ofrecen hosting
con la posibilidad de instalar Sugar CRM. Es importante tener en cuenta
que debido a las caracteristicas técnicas de Sugar, el servidor tiene que ser

adecuadamente configurado para que funcione (45).

Comparacion entre Metodologias Existentes

Las comparaciones entre metodologias encontradas en las diversas
bibliografias, no tiene como fin asegurar si una metodologia es mejor
que la otra, tal es el caso en la presente investigacion, en donde la
finalidad de una comparacion es establecer las diferencias entre cada
metodologia en funcion de ciertas caracteristicas que se plantean, y poder
concluir en base a estas diferencias las ventajas y/o desventajas de cada

metodologia de acuerdo al tipo de sistema a realizar.

Esta comparacion puede ser informal o cuasi formal, en donde la

ultima se puede realizar de cinco diferentes maneras:

- Describir una metodologia ideal y comparar todas las demas con esta.

- Listar las caracteristicas importantes de un conjunto de métodos y
comparar todos los métodos contra estas caracteristicas.

- Formular una hipotesis de los requerimientos del método y obtener
un Framework a partir de la evidencia en varios métodos.

- Definir el lenguaje que se usa como medio de comunicacion,
ademaés de un Frame contra el cual se describen los métodos.

- Usar un enfoque de contingencia y relacionar las caracteristicas de

cada método al problema especifico (46).
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Caracteristicas Metodoldgicas

Resultados: verifica el grado de coincidencia entre estimaciones
realizadas y el tiempo real dedicado al proyecto. Se pueden medir los

resultados de cada iteracion dependiendo de la metodologia de desarrollo.

Simplicidad: Implica optar por los caminos mas simples, para que
cumplan fielmente los requisitos y que brinden calidad, esto facilitara la
adaptacion a los cambios. Adaptabilidad: Todo proyecto debe en lo
posible permitir la adaptacion de nuevos requisitos.

Excelencia técnica: Las mejores arquitecturas, requisitos y disefios

surgen de equipos organizados de acuerdo a la necesidad.

Practicas de colaboracién: Se propone que exista una interaccion

constante entre el equipo de desarrollo y el cliente.

Viendo los resultados se resalta que la metodologia que tiene
las caracteristicas mas adecuadas para nuestro sistema es el RUP. La
razon por la que se opt6 por implementar con RUP es debido justamente
a los puntos resaltados en el cuadro anterior, se prevé gque el sistema que
es parte de esta investigacion ira obteniendo otras funcionalidades, por
lo que su arquitectura debera soportar estos cambios (46).

Analisis Comparativo Técnico

En el mercado no existe software comercial que atienda
directamente las caracteristicas Utiles en su totalidad. Sin embargo,
existen alternativas que incluye en combinacién de algunos otros
modulos parte de los requerimientos, como es el caso de  los

Software mencionado en el punto anterior (46).
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2.2.39 Lenguaje de Modelamiento Unificado UML

Booch, Rumbaugh, y Jacobson (47), lo define como un lenguaje de
modelado visual que se usa para especificar, visualizar, construir y
documentar artefactos de un sistema de software. Se usa para entender,
configurar, mantener y controlar la informacion sobre tales sistemas. Esta
pensado para usarse con todos los métodos de desarrollo, etapas del ciclo

de vida, dominios de aplicacion y medios.

También indica que UML no es un lenguaje de programacion, se usa para
una gran variedad de lenguajes de programacion, asi como construir
modelos por ingenieria inversa a partir de programas existentes. UML no
pretende ser un método de desarrollo completo. No incluye un proceso de
desarrollo paso a paso. UML pretende trabajar correctamente con todos, o
al menos con la mayoria de los procesos de desarrollo existentes. UML
incluye todos los conceptos que consideramos importantes para un proceso

de desarrollo moderno e iterativo.

El lenguaje de Modelamiento Unificado (UML — Unified Modeling
Languaje), es definido por Krall (48), como un estandar que se ha adoptado
a nivel internacional por numerosos organismos y empresas para crear
esquemas, diagramas y documentacion relativa a los desarrollo de

software y programas informaticos).

UML entrega una forma de modelar cosas conceptuales como lo son los
procesos de negocio y funciones de sistema, ademas de cosas concretas
como lo son escribir clases en un lenguaje determinado, esquemas de base

de datos y componentes de software reusables.
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Los principales beneficios de UML son: (49).

- Mejores tiempos totales de desarrollo (de 50 % o0 mas).

- Modelar sistemas utilizando conceptos orientados a objetos.

- Establecer conceptos y artefactos ejecutables.

- Encaminar el desarrollo del escalamiento en sistemas complejos de
mision critica.

- Crear un lenguaje de modelado utilizado tanto por humanos como por
maquinas.

- Mejor soporte a la planeacidn y al control de proyectos.

- Alta reutilizacion y minimizacion de costos.

UML proporciona un conjunto estandarizado de herramientas para
documentar el analisis y disefio de un sistema de software. EI conjunto de
herramientas de UML incluye diagramas que permiten a las personas
visualizar la construccion de un sistema de informacién, similar a laforma
en que un conjunto de planos permite a las personas visualizar la
construccién de un edificio. Ya sea que se esta trabajando
independientemente o como parte de un equipo grande de desarrollo de
sistemas, la documentacion que crea con UML proporciona un medio
eficaz de comunicacién entre el equipo de desarrollo y el equipo de

negocios en un proyecto.

Los diagramas de UML se han convertido en una herramienta de gran
aceptacion y uso durante el disefio de software. Se aplica a multitud de

diferentes tipos de sistemas, dominios y métodos o procesos (49).
Como lenguaje de propdsito general, se enfoca en el corazén de un

conjunto de conceptos para la adquisicion, comparticion y utilizacion de

conocimientos emparejados con mecanismos de extension.
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Como un lenguaje para modelamiento ampliamente aplicable, puede ser
aplicado a diferentes tipos de sistemas (software y no software), dominios

(negocios versus software) y métodos o procesos.

Como un lenguaje de modelamiento soportable por herramientas, las
herramientas ya estan disponibles para soportar la aplicacién del lenguaje
para especificar, visualizar, construir y documentar sistemas.

Como un lenguaje para modelamiento industrialmente estandarizado, no es
un lenguaje cerrado, propiedad de alguien, sino mas bien, un lenguaje

abierto y totalmente extensible reconocido por la industria.

Los tres elementos que forman el modelo conceptual de UML, son: los
bloques basicos de construccion del lenguaje, las reglas que se aplican

sobre esos bloques y los mecanismos comunes de UML.

Gréfico 4. Modelo Conceptual de UML

Modelo conceptual de
UML

Reglas que Mecanismos

sﬁ'ﬁ'r'gan‘gs comunes de
UmML

bloques

Bloques
basicos de
construccion

Fuente: Booch, Rumbaugh, y Jacobson (47).
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Existen tres tipos de blogues de construccion:

1. Elementos: son los modelos UML (clases, casos de uso, estados,

anotaciones).

2. Relaciones: ligan elementos entre si, establecen la forma en que
interactan.
3. Diagramas: representaciones graficas de un grupo de elementos y sus

relaciones.

Gréfico 5. Blogues de Construccion de UML

e Dependencia - - - >
e Estructurales * Asociacion
¢ Comportamiento e Agregacion <——
s Agrupacion e Composicion <——
* Anotaci'on e Contencion o——
e Generalizacion —
e Realizacilon —— >

Fuente: Booch, Rumbaugh, y Jacobson (47).
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UML maneja tres tipos de relaciones. Una relacion es una conexion
semaéntica entre elementos del modelo. En el UML se definen relaciones de
asociacion, generalizacion y dependencia. La agregacion y composicion

son casos especiales de relaciones de asociacion. Zambrano (50).

Gréfico 6. Tipos de Relaciones de UML

-rol -rol A L

multiplicidad multiplicidad soclacion
Compaosicion

‘ Agregacion

O—
<

Fuente: Booch, Rumbaugh, y Jacobson (47).

Generalizacion

Asociacion: Una asociacion es una relacion estructural entre varios
elementos. Una relacién de asociacion implica que los objetos de los
distintos elementos de la relaciéon estdn conectados entre si y se pueden
comunicar. Una relacién de asociacion se representa graficamente conuna

linea continua entre los elementos relacionados.
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Generalizacion: Una generalizacion es una relacion de especializacion. Los
elementos especializados (hijos) son elementos que derivan de un elemento
general (padre). Los elementos hijos mantienen la estructura y el
funcionamiento del elemento padre pero de una forma mas especializada.

Su representacion grafica es la de una linea dirigida con punta triangular.

Composicion: Es un tipo de agregacion donde la relacion de posesion es
tan fuerte como para marcar otro tipo de relacion. Las clases en UML tienen
un tiempo de vida determinado, en las relaciones de composicion, el tiempo
de vida de la clase que es parte del todo (o agregado) vienen determinado
por el tiempo de vida de la clase que representa el todo, por lo tanto es
equivalente a un atributo, aunque no lo es porque es una clase y puede

funcionar como tal en otros casos.

Dependencia: Una dependencia es una relacion entre dos elementos (un
elemento utiliza a otro). Una relacion de dependencia entre dos elementos
implica que los cambios que se produzcan en un elemento pueden afectar
al otro pero no necesariamente a la inversa. Las dependencias se

representan con una linea discontinua (50).
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Entre los diagramas UML se pueden agrupar en (49).

Gréfico 7. Diagramas de UML

Diagrama
umL
A
| Diagrama
Esfructural [~
Diagrama Diagrama de Déas%zgs rg €
de Clases Componentes. Compuesta
Diagrama de Diagrama de Diagrama de
Paguetes Despliegue Objetos
Diagrama <
| Comportamiento ‘ ‘ I
ry
Diagrama de Diagrama de Diagrama de
Actividad Casos de Uso Estados
Diagrama |4
Iteraccion ‘ ‘ ‘ ‘
Diagrama de | | Diagrama de I3||agram§‘de Diagrama de
: - nteraccion .
Secuencia Comunicacion Global Tiempos

Fuente:

Booch, Rumbaugh, y Jacobson (47).

Diagrama Estructural

Diagrama de Clases

Muestra el conjunto de clases que participan o forman parte de un sistema,
junto con las relaciones que existen entre dichas clases. Muestra de una
manera estatica la estructura de la informacion que maneja el sistemay la

visibilidad que tiene cada una de las clases, dada por sus relaciones con los

demas en el

modelo.

Componentes:
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Clases: una clase se representa por un rectangulo en el cual se escriben tres
secciones: en la seccion superior se coloca el nombre de la clase; en la
intermedia se presentan los atributos que caracterizan a la clase y en la

seccion inferior se listan sus métodos u operaciones.

Gréfico 8. Representacion de una Clase en UML

Clase

- atributo1 : int

- atributo2 : cadena

+ operacion1(p:bool) : double
# operacionZ()

Fuente: Booch, Rumbaugh, y Jacobson (47).

Interfaces, son clases abstractas, lo que significa que no es posible crear
instancias directamente a partir de ellas. Pueden contener operaciones, pero
no atributos. Las clases pueden heredar de las interfaces (a través de una
asociacion de realizacion) y de estos diagramas si es posible crear

instancias.

Enumeraciones, son simples listas de valores. Un ejemplo tipico de esto
seria una enumeracion de los dias de la semana. Las opciones de una
enumeracion se llaman «literales de enumeracion». Al igual que los tipos
de datos, no pueden relacionarse con las clases, pero las clases si pueden

hacerlo con ellos.

Tipo de datos, son primitivas construidas normalmente en algunos
lenguajes de programacion. Algunos ejemplos comunes son los enteros y
los booleanos. No pueden tener relacion con clases, pero las clases si

pueden relacionarse con ellos (50).
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Paquetes, en lenguajes de programacion, representan un espacio de
nombres en un diagrama se emplean para representar partes del sistema que

contienen mas de una clase, incluso cientos de ellas.

Diagrama de Componentes

Los Diagramas de Componentes muestran los componentes del software
(ya sea las tecnologias que lo forman como Kparts, componentes CORBA,
Java Beans o simplemente secciones del sistema claramente distintas) y los
artilugios de que estd compuesto como los archivos de cddigo fuente, las

librerias o las tablas de una base de datos.

Los Diagramas de Componentes prevalecen en el campo de la arquitectura
de software pero pueden ser usados para modelar y documentar cualquier

arquitectura de sistema.

Debido a que los Diagramas de Componentes son mas parecidos a los
Diagramas de Casos de Usos, éstos son utilizados para modelar la vista
estadtica y dinamica de un sistema. Muestra la organizacién y las
dependencias entre un conjunto de componentes. Los componentes pueden
tener interfaces (es decir clases abstractas con operaciones) que permiten
asociaciones entre componentes. No es necesario que un diagrama incluya
todos los componentes del sistema, normalmente se realizan por partes.

Cada diagrama describe un apartado del sistema (50).
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Diagrama de Estructura Compuesta

Un Diagrama de Estructura Compuesta es un tipo de diagrama de estructura
estatica en el Lenguaje de Modelado Unificado (UML), que muestra la
estructura interna de una clase y las colaboraciones que esta estructura hace
posibles. Esto puede incluir partes internas, puertas mediante las cuales, las
partes interactlan con cada una de las otras o mediante las cuales,
instancias de la clase interactian con las partes y con el mundo exterior, y

conectores entre partes o puertas.
Una estructura compuesta es un conjunto de elementos interconectados que

colaboran en tiempo de ejecucion para lograr algun propoésito. Cada

elemento tiene algun rol definido en la colaboracién.
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Gréfico 9. Diagrama de Estructura Compuesta en UML

FibonacciSystem Variable O
_ — I"---! Ivar
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incfar2 indar1 depiiar VIEW
Var var Var
iWMinus? || /iMtingst | | | | FVEwerit-

Fuente: Booch, Rumbaugh, y Jacobson (47).

Diagrama de Paquetes

En el Lenguaje Unificado de Modelado, un Diagrama de Paquetes muestra
cémo un sistema esta dividido en agrupaciones logicas mostrando las
dependencias entre esas agrupaciones. Dado que normalmente un paquete
estd pensado como un directorio, los Diagramas de Paquetes suministran

una descomposicion de la jerarquia I6gica de un sistema.

Los paquetes estdn normalmente organizados para maximizar la coherencia
interna dentro de cada paquete y minimizar el acoplamiento externo entre
los paquetes. Con estas lineas maestras sobre la mesa, los paquetes son
buenos elementos de gestion. Cada paquete puede asignarse a un individuo
0 a un equipo, y las dependencias entre ellos pueden indicar el orden de

desarrollo requerido (50).
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Diagrama de Despliegue

Muestran la disposicion fisica de los distintos nodos que componen un
sistema y el reparto de los componentes sobre dichos nodos. Estos
diagramas muestran la configuracion en funcionamiento del sistema,
incluyendo su hardware y su software. Un Diagrama de Despliegue
modela la arquitectura en tiempo de ejecucion de un sistema mostrando la
configuracién de los elementos de hardware y mostrando cémo los

elementos y artefactos del software se trazan en esos nodos.

Gréfico 10. Diagrama de Despliegue en UML

Keyboard
‘Maotherboard ] conneclor ]
exceculable
app.ese . i
1 conneclor 4 LCDDisp 2
.__.-'

Fuente: Booch, Rumbaugh, y Jacobson (47).
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Diagrama de Objetos

Los Diagramas de Objetos son utilizados durante el proceso de Analisis y
Disefio de los sistemas informaticos en la metodologia UML. Se puede
considerar un caso especial de un Diagrama de Clases en el que se muestran
instancias especificas de clases (objetos) en un momento particular del

sistema.

Gréafico 11. Representacion Diagrama de Objetos

Object Diagram

Automobile: Veicolo Automobile: Veicolo ]

Marca=xx _,_-_---"_":-_— — Automobile ‘

Model=yy i T ] .
Cilindrata=2000 cc 1  Veicolo |

R Rossi: Utente

Wikipedia: Progett -—-—'; — [ Bianchi Utente ‘

Verdi: Utente ‘

Fuente: Booch, Rumbaugh, y Jacobson (47).
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Los Diagramas de Objetos utilizan un subconjunto de los elementos de un
Diagrama de Clase. Los Diagramas de Objetos no muestran la
multiplicidad ni los roles, aunque su notacion es similar a los diagramas de
clase. Una diferencia con los Diagramas de Clase es que el compartimiento
de arriba va en la forma Nombre de objeto: Nombre de clase. Porejemplo,

Miguel: Persona.

Diagrama Comportamientos

Diagrama de Actividad

Es un diagrama de flujo del proceso multi-proposito que se usa para
modelar el comportamiento del sistema. Es importante recalcar que aunque
un Diagrama de Actividad es muy similar en definicion a un Diagrama de
Flujo, estos no son lo mismo. Se pudiera considerar que un Diagrama de
Actividad describe el problema, mientras un Diagrama de Flujo describe la

solucioén.

123


http://www.blogger.com/wiki/Multiplicidad
http://www.blogger.com/wiki/Rol

Gréfico 12. Elementos de diagramas de Actividades

Simbolo Nombre Descripcion

Muestra punto de partida del

. Nodo inicial flujo de acciones.

Representa una actividad o

g ion. El nombre generalmente
Nom accion
[ Ompre l Accion comienza con un verbo.
" Flecha o Muestra el orden de ejecucion
Transicion de las actividades.
® Nodo final El ﬁ.nal de todos los flujos de
acciones en el diagrama.

Fuente: Jacobson, Rumbaugh y Bosch (51).

En el Lenguaje de Modelado Unificado, un Diagrama de Actividades
representa los flujos de trabajo paso a paso de negocio y operacionales de
los componentes en un sistema. Un Diagrama de Actividades muestra el
flujo de control general.
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Grafico 13. Diagrama de Actividad

for(A;B:C)
D;

-

Fuente: Jacobson, Rumbaugh y Bosch (51).

Diagrama de Casos de Uso

Muestran la relacion entre los actores y los casos de uso del sistema.
Representa la funcionalidad que ofrece el sistema en lo que se refiere a su
interaccion externa. En el Diagrama de Casos de Uso se representa también
el sistema como una caja rectangular con el nombre en su interior. Los
casos de uso estan en el interior de la caja del sistema, y los actores fuera,
y cada actor esta unido a los casos de uso en los que participa mediante una

linea.
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Los elementos de un Caso de Uso, son:

Gréfico 14. Diagramas de Casos de Uso

Asociacidn de
Camunicacian

Actor <<axlands==

‘q_ Extencidn

cinCiudessme )

_b" Ganeralizacidn

Limnite de un sistema

Caso de Uso

Usuario

Fuente: Jacobson, Rumbaugh y Bosch (51).

Casos de uso: es una descripcién de la secuencia de interacciones que se

producen entre un actor y el sistema, cuando el actor usa el sistema para

llevar a cabo una tarea especifica. Expresa una unidad coherente de

funcionalidad, y se representa en el Diagrama de Caso de Uso mediante

una elipse con el nombre del caso de uso en su interior. El nombre del caso

de uso debe reflejar la tarea especifica que el actor desea llevar a cabo

usando el sistema.
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Actores: un actor es algo como un comportamiento, como una persona
(identificada por un rol), un sistema informatizado u organizacion, y que
realiza algun tipo de interaccion con el sistema. Se representa mediante una

figura humana dibujada con palotes.

Relaciones entre Casos de Uso: un Caso de Uso, en principio, deberia
describir una tarea que tiene un sentido completo para el usuario. Sin
embargo, hay ocasiones en la que es til describir una interacciéon con un
alcance menor como caso de uso. La razon para utilizar estos casos de uso
no completos en algunos casos, es mejorar la comunicacion con el equipo

de desarrollo, el manejo de la documentacién de casos de uso (50).

Diagrama de Estado

En UML, un Diagrama de Estados es un diagrama utilizado para identificar
cada una de las rutas o caminos que puede tomar un flujo de informacion
luego de ejecutarse cada proceso. Permite identificar bajo qué argumentos
se ejecuta cada uno de los procesos y en qué momento podrian tener una
variacion. El Diagrama de Estados permite visualizar de una forma
secuencial la ejecucion de cada uno de los procesos.

Los Diagramas de Estado ven a los objetos como maquinas de estado o
automatas finitos que pueden estar en un conjunto de estados finitos y que
pueden cambiar su estado a través de un estimulo perteneciente a un
conjunto finito. Por ejemplo, un objeto de tipo NetServer puede tener

durante su vida uno de los siguientes estados:

- Listo.

- Escuchando.
- Trabajando.
- Detenido.
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Y los eventos que pueden producir que el objeto cambie de estado son:

Se crea el objeto.

- El objeto recibe un mensaje de escucha.

- Un cliente solicita una conexion a través de la red.
- Un cliente finaliza una solicitud.

- Lasolicitud se ejecuta y ser termina.

- El objeto recibe un mensaje de detencion.

Gréfico 15. Diagrama de Estados

| Ready |

listen | T
| Listening " Stop
Request arrwed____. y | Processing done PR
[ working | |f Stopped |
0 destroy

Fuente: Jacobson, Rumbaugh y Bosch (51).

Diagrama de Secuencia
Muestra una interaccion ordenada segun la secuencia temporal del evento.

En particular, muestra los objetos participantes en la interaccion y los

mensajes que intercambian ordenados segun su secuencia de tiempo.
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Un diagrama de secuencia muestra la interaccion de un conjunto de objetos
en una aplicacion a través del tiempo y se modela para cada caso de uso.
Mientras que el diagrama de casos de uso permite el modelado de una vista
business del escenario, el diagrama de secuencia contiene detalles de
implementacién del escenario, incluyendo los objetos y clases que se usan

para implementar el escenario y mensajes intercambiados entre los objetos.

Gréfico 16. Diagramas de Secuencia UML

Elementos Estructurales Extension
{’« Paquete - Lstereu_::_tipo
Clase Interfaz {restr t:u::|_c>n}
{valor etiquetado)
TN 5
KCHSD deuso ) Anotacion
— - —

— L
Motas Mombre Nombre2

Relaciones L-| D

N B ;
——  Asociacion X
——— = Generalizacidn 4,|j
------------- > Dependencia -

1 1

---f= Reallzacidn (Herencia)

{Inclusion o Extensidn) Secuencia
Fuente: Jacobson, Rumbaugh y Bosch (51).
Diagrama de Comunicacion
En el Lenguaje Unificado de Modelado (UML) 2.0, un Diagrama de
Comunicacion es una version simplificada del diagrama de colaboracion

de la version de UML 1.x. Un Diagrama de Comunicacion modela las

interacciones entre objetos o partes en términos de mensajes en secuencia.
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Los Diagramas de Comunicacion representan una combinacion de
informacion tomada desde el diagrama de clases, secuencia, y diagrama de
casos de uso describiendo tanto la estructura estatica como el

comportamiento dindmico de un sistema (50).

Gréafico 17. Diagrama de Comunicacién UML

1. op1{) 1.1a; op2()
—p —
A B C
1.1b; op3() D
_h )

Fuente: Jacobson, Rumbaugh y Bosch (51).

Los Diagramas de Comunicacion y de secuencia describen informacion
similar, y con ciertas transformaciones, pueden ser transformados unos en
otros sin dificultad. Para mantener el orden de los mensajes en un diagrama
de comunicacion, los mensajes son etiquetados con un numero cronoldgico

y colocado cerca del enlace por el cual se desplaza el mensaje.

Leer un Diagrama de Comunicacion conlleva comenzar en el mensaje 1.0,

y seguir los mensajes desde un objeto hasta el siguiente, sucesivamente.
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Diagrama de Interaccion

El Diagrama de Interaccion, representa la forma en como un Cliente
(Actor) u Objetos (Clases) se comunican entre si en peticion a un evento.
Esto implica recorrer toda la secuencia de llamadas, de donde se obtienen
las responsabilidades claramente. Dicho diagrama puede ser obtenido de
dos partes, desde el Diagrama Estéatico de Clases o el de Casos de Uso (son

diferentes). Los componentes de un diagrama de interaccion son:

Gréfico 18. Diagramas de Interaccion UML

Objeto/Actor Mensaje a otro Objeto  Mensaje al mismo Objeto

| | |
] —— 4

-
-

7 ]

Fuente: Jacobson, Rumbaugh y Bosch (51).

Un Objeto o Actor: el rectangulo representa una instancia de un Objeto en

particular, y la linea punteada representa las llamadas a métodos del objeto.
Mensaje de un objeto a otro objeto: se representa por una flecha entre un

objeto y otro, representa la llamada de un método (operacién) de unobjeto

en particular.
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Mensaje de un objeto a si mismo: no solo llamadas a métodos de objetos
externos pueden realizarse, también es posible visualizar Ilamadas a

métodos desde el mismo objeto en estudio.

Diagrama de Tiempos

Un Diagrama de Tiempos o cronograma es una grafica de formas de onda
digitales que muestra la relacién temporal entre varias sefiales, y como

varia cada sefial en relacion a las demas.

Gréfico 19. Diagrama de Tiempo UML

Reloy l_

|| — T

Fuente: Jacobson, Rumbaugh y Bosch (51).

Un cronograma puede contener cualquier nimero de sefiales relacionadas
entre si. Examinando un diagrama de tiempos, se puede determinar los
estados, nivel alto o nivel bajo, de cada una de las sefiales en cualquier
instante de tiempo especificado, y el instante exacto en que cualquiera de

las sefiales cambia de estado con respecto a las restantes.
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2.3.HIPOTESIS.

2.3.1. Hipotesis General.

El Disefio de un Sistema CRM para la Universidad César Vallejo Piura,

mejorara el proceso de captacion de alumnos.

2.3.2. Hipotesis Especificas.

1. Analizar el estudio y desarrollo del Disefio para sistema CRM,
permitira reducir el tiempo promedio en brindar informacion a un

posible ingresante.

2. Evaluar el Disefio del sistema CRM, lograra reducir el costo por envio
de material informativo a un posible ingresante del mismo modo
reducira el tiempo promedio en ejecutar un proceso de publicidad e

incrementar el grado de satisfaccion del personal de Marketing.

3. Realizar el andlisis del Disefio CRM, permitira reducir la cantidad de
personal necesario para realizar la campafia de difusion del mismo

modo reducir el costo horas — hombre por difusion de informacién.

4. Considerar que el sistema CRM reducird el tiempo promedio en
identificar zonas potencialmente estratégicas asi como también el
tiempo promedio en calcular el ranking de carreras a la que aspiran los

posibles ingresantes.
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METODOLOGIA

3.1. TIPO Y NIVEL DE LA INVESTIGACION.

El tipo de investigacion fue, descriptiva. El estudio fue descriptivo porque
el objetivo fue examinar y describir la variable del Disefio del Sistema
CRM para mejorar el proceso de captacion de alumnos de la Universidad
CESAR VALLEJO PIURA, 2014.

De acuerdo a Hernandez (52), la investigacion cuantitativa nos ofrece la
posibilidad de generalizar los resultados mas ampliamente, nos otorga
control sobre los fendbmenos y un punto de vista de conteo y magnitudes
de estos. Asi mismo, nos brinda la posibilidad de réplica y un enfoque
sobre puntos especificos de tales fendbmenos, ademés de que facilita la

comparacion entre estudios similares.

Investigacion descriptiva, llamadas también investigaciones diagndsticas,
buena parte de lo que se escribe y estudia sobre lo social no va mucho
mas alla de este nivel. Consiste, fundamentalmente, en caracterizar un
fendmeno o situacién concreta indicando sus rasgos mas peculiares o
diferenciadores. El objetivo de la investigacion descriptiva consiste en
Ilegar a conocer las situaciones, costumbres y actitudes predominantes a
través de la descripcion exacta de las actividades, objetos, procesos y
personas. Su meta no se limita a la recoleccion de datos, sino a la
prediccion e identificacion de las relaciones que existen entre dos 0 mas
variables. Los investigadores no son meros tabuladores, sino que recogen
los datos sobre la base de una hipétesis o teoria, exponen y resumen la
informacién de manera cuidadosa y luego analizan minuciosamente los
resultados, a fin de extraer generalizaciones significativas que

contribuyan al conocimiento (52).
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Los estudios de corte transversal, incluyen generalmente a una mayor
cantidad de sujetos, y describen un nimero menor de factores de
crecimiento que los estudios lineales. La técnica de corte transversal se
usa con mas frecuencia por su bajo costo y porque ocupa menos tiempo;
la técnica lineal es el mas adecuado para estudiar el desarrollo humano.
Ambas técnicas plantean problemas de muestreo: en los de corte
transversal es posible que los diferentes sujetos de cada nivel de edad no
sean comparables; los lineales obtienen informacion de un namero
limitado de sujetos, sin la confiabilidad de muestras méas amplias,
asimismo la dificultad para el investigador de evaluar y perfeccionar con
cierta frecuencia sus técnicas, pues una vez iniciada la investigacion no
es posible interrumpirla para modificar o mejorar los procedimientos
empleados. Para estudios lineales hacen falta apoyos econémicos y un
equipo de trabajo ininterrumpido durante afios (52).

Investigacion no experimental, es también conocida como investigacion
Ex Post Facto, término que proviene del latin y significa después de
ocurridos los hechos. La investigacion Ex Post Facto es un tipo de
investigacion sistematica en la que el investigador no tiene control sobre
las variables independientes porque ya ocurrieron los hechos o porque son
intrinsecamente manipulables, en la investigacion Ex Post Facto los
cambios en la variable independiente ya ocurrieron y el investigador tiene
que limitarse a la observacién de situaciones ya existentes dada la
incapacidad de influir sobre las variables y sus efectos (52).

De acuerdo a la naturaleza de la investigacion, retne por su nivel las
caracteristicas de un estudio descriptivo, debido a que describié el
contexto tal y como fue observado, es decir, de manera objetiva definiendo

los problemas y aplicando su solucién
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3.2. DISENO DE LA INVESTIGACION.

Disefo no experimental, de corte transversal.
Donde:

M= Muestra O= Observacién

M=>0

3.3. POBLACION Y MUESTRA

3.3.1. Poblacién

Este tipo de estudio por el grado de cuantificacion reunio las

condiciones de una investigacion cuantitativa.

En el afio 2009, Tamayo (53), en su libro El Proceso de la
Investigacion Cientifica, indica que poblacion y muestra, son

temas que se tratan juntos aunque tienes sus diferencias.

La poblacion segun Tamayo y Tamayo (53), es la totalidad de
un fenémeno de estudio que incluye la totalidad de unidades
de andlisis o entidades de poblacion que integran dicho
fendbmeno y que deben cuantificarse para un determinado

estudio.
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Tabla 2: Resumen poblacional involucrados para la captacion de

alumnos.
Resumen Poblacional

Oficina n Involucrados %
Direccion Academica 3 100
Direccion Administrativa 3 100
Departamento de Contabilidad 4 100
Oficina de Marketing 4 100

Area de Promocion 3 100

Area de Imagen 3 100

Total 20 100%

Fuente: Elaboraciéon propia.

3.3.2. Muestra

La muestra para la presente investigacion queda
seleccionada por su totalidad de la poblacion, es decir 20
trabajadores; convirtiéndose en una poblacion muestral.
Debe entenderse que no se ha utilizado ninguna técnica de

seleccién de muestreo.

Son todas las areas relacionadas que existen y apoyan para
el Disefio del Sistema CRM para mejorar el proceso de
captacion de alumnos de la Universidad CESAR VALLEJO
PIURA, 2014., para efectos del presente trabajo de
investigacién ha sido delimitada a 20 trabajadores, quienes

tienen relacidn directa con el tema de investigacion.
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3.4.TECNICAS E INSTRUMENTOS

Segun (34), el concepto de recogida de informacién engloba todos los

medios técnicos que se utilizan para registrar las observaciones o facilitar

el tratamiento. Dentro de la expresion medios técnicos estdn inmersos,

por una parte, los instrumentos - objetos con entidad independiente y

externa y los recursos medios utilizados para obtener y registrar la

informacién. Ejemplo, utilizando como técnica el cuestionario, podemos

manejar como instrumento un cuestionario cerrado.

3.4.1. Revision documental

3.4.2.

Constituido por la revision de material bibliogréfico
relacionado con el proyecto de investigacion a desarrollar,
utilizando el apoyo de datos que pueden haber sido producto
de mediciones hechas por otros, es decir tesis, libros, manuales,
folletos, internet, con el propdsito de obtener una base tedrica

amplia.

Observacion directa

Esta técnica se puede observar los problemas planteados de la
empresa desde el enfoque de los usuarios al realizar un

proceso y poder entender cuél de sus problemas actuales se

debe tomar soluciones.
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3.4.3. Entrevista no estructurada

Esta técnica se realiz6 de manera escrita y se les aplicé a los
trabajadores y usuarios, para optimizar la implementacién del

sistema de informacion.

3.4.4. Procedimientos de recoleccion de datos.

Se realiz6 una reunion entrevista con el Director del area de
Marketing para tratar sobre el Disefio del Sistema CRM para la
captacion de alumnos de la Universidad CESAR VALLEJO
PIURA. Aplicando la encuesta respectiva aparte de una breve
charla de los objetivos de la empresa y los problemas que se

observo.
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3.4.5. Definicion y Operacionalizacion de variables

Tabla 3. Operacionalizacion de variables.

& 4
. Definicion IS =
Variable 3 =
Conceptual @ L2
£ =
(&) —
Customer
relationship Seguimientoa | Cumplimiento
management o un futuro de los objetivos
CRM). Amplio cliente planificados
término que
cubre conceptos Controlar
usados por presupuesto o
compafiias para | para el envio de Cumplimiento
Disefio de un
gestionar SuS . ., de los planes de
Sistema informacion ) |
relaciones con esarrolio
CRM.

clientes,
incluyendo la
coleccion,
almacenamiento
y andlisis de la
informacién de
sus clientes
(20).

Colaboradores

Cumplimiento

del area de
) de las
Marketing o
) actividades
satisfechos
Cumplir las o
Cumplimiento
metas en la
. de los plazos del
promocion y .
L disefio.
difusion.

Fuente: Elaboracién propia
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3.4.6. Plan de analisis de datos

Para poder llevar a cabo este analisis lo ideal fue identificar
y determinar como trabaja el personal y los procesos que se
hacen con ello, esto a su vez colabora con la encuesta
realizada para el Disefio de un Sistema CRM para mejorar
el proceso de captacion de alumnos de la Universidad César
Vallejo Piura, 2014, para dichos resultados que ayudaran a

mejorar el proyecto (46).
Una vez que se obtuvieron los datos recopilados, se empez0

la tabulacién de los resultados de cada pregunta en el

programa Microsoft Excel version 2013.
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RESULTADOS.

En estos resultados mostramos todos los graficos estadisticos que se
obtuvieron de las 21 preguntas, agrupadas y obteniendo cuatro niveles,
formuladas con sus respectivas respuestas:

41. RESULTADOS.

Tabla 4. Con lo referente al tiempo promedio.

Distribucion de frecuencia con lo referente al tiempo promedio en brindar

informacidn a un posible ingresante

NIVEL n %

Sl 9 45
NO 11 55
Total 20 100

Fuente: Aplicacion del instrumento para medir resultados del nivel 01, en

los trabajadores de la Universidad César Vallejo Piura, 2014.
Aplicado por: Moncada, J.; 2014.
En la Tabla 4, se observa que el 55% de los trabajadores afirmaron que
NO responden répidamente a las solicitudes de nuestros nuevos clientes,

mientras que el 45% expresan que Sl, responden rapidamente a las

solicitudes de nuestros nuevos clientes.
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Grafico 20: Con lo referente al tiempo promedio.

Distribucion de frecuencia con lo referente al tiempo promedio en brindar

—

informacion a un posible ingresante

Fuente: Tabla 4.
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Tabla 5. Con lo referente al costo - envio de material.

Distribucion de frecuencia sobre el costo por envio de material informativo
a un posible ingresante del mismo modo, reducira el tiempo promedio en
ejecutar un proceso de publicidad e incrementar el grado de satisfaccion del
personal de Marketing.

Nivel n %
S 11 55
NO 9 45
Total 20 100

Fuente: Aplicacion del instrumento para medir resultados del nivel 02, en
los trabajadores de la Universidad César Vallejo Piura, 2014,

Aplicado por: Moncada, J.; 2014.

En la Tabla 5, se observa que el 55% de los trabajadores afirmaron que si
reducira el tiempo promedio al ejecutar procesos de publicidad e
incrementar el grado de satisfaccion del personal de marketing, mientras
que el 45% expresan su negatividad, indicando que no reducira el tiempo
promedio.
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Grafico 21: Con lo referente al costo - envio de material.

Distribucion de frecuencia sobre el costo por envio de material informativo
a un posible ingresante del mismo modo, reducira el tiempo promedio en

ejecutar un proceso de publicidad e incrementar el grado de satisfaccion del

personal de Marketing.

<

Fuente: Tabla 5.
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Tabla 6. Con lo referente a la cantidad promedio de personas.

Distribucion de frecuencia con lo referente a la cantidad de personal
necesario para realizar la camparia de difusion, del mismo modo reducir el

tiempo promedio en identificar colegios potencialmente estratégicos.

Nivel n %
S 12 59
NO 8 41
Total 20 100

Fuente: Aplicacion del instrumento para medir resultados del nivel 03, en

los trabajadores de la Universidad César Vallejo Piura, 2014.
Aplicado por: Moncada, J.; 2014.
En la Tabla 6, se observa que el 59% de los trabajadores afirmaron que Si,
se emplea una difusion mediante recursos electronicos permitira identificar

colegios potencialmente estratégicos, mientras que el 41% expresan su

negatividad.
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Gréfico 22: Con lo referente a la cantidad promedio de personas.

Distribucion de frecuencia con lo referente a la cantidad de personal necesario
para realizar la campafa de difusion, del mismo modo reducir el tiempo

promedio en identificar colegios potencialmente estratégicos.

Fuente: Tabla 6.
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Tabla 7. Reduciré el tiempo promedio.

Distribucion de frecuencia para reducira el tiempo promedio en identificar
zonas potencialmente estratégicas asi como también el tiempo promedio en

calcular el ranking de carreras a la que aspiran los posiblesingresantes.

Nivel n %
Sl 6 30
NO 14 70
Total 20 100

Fuente: Aplicacion del instrumento para medir resultados del nivel 04, en

los trabajadores de la Universidad César Vallejo Piura, 2014.

Aplicado por: Moncada, J.; 2014.

En la Tabla 7, se observa que el 70 % de los trabajadores afirmaron que NO
reducirda el tiempo promedio en identificar zonas potencialmente
estratégicas asi como también el tiempo promedio en calcular el ranking de
carreras a la que aspiran los posibles ingresantes., mientras que el 30%

expresan que Sl.
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Grafico 23: Reducira el tiempo promedio.

Distribucion de frecuencia para reducira el tiempo promedio en
identificar zonas potencialmente estratégicas asi como también el tiempo
promedio en calcular el ranking de carreras a la que aspiran los posibles

ingresantes.

Fuente: Tabla 7.
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42 ANALISIS DE RESULTADOS.

La presente investigacion tuvo como objetivo general: Realizar el
Disefar de un Sistema CRM Para Mejorar el Proceso de Captacion de
Alumnos de La Universidad César Vallejo Piura, 2014, a fin de garantizar
el logro me las metas planteadas y mejorar la calidad de atencion al
cliente. Luego de haber aplicado la técnica e instrumento correspondiente,
para la investigacion y habiendo obtenido los resultados, con
participacion de los trabajadores de la Universidad César Vallejo — Piura,
en consecuencia, luego de la interpretacion de los resultados realizadaen

la seccidn anterior se puede realizar los siguientes analisis de resultados.

d Con lo referente al tiempo promedio en brindar informacién a un
posible ingresante, como por ejemplo responder de manera rapida
a las solicitudes, en dar solucion en breve plazo, en establecer
relacion con nuestros clientes, controlar los servicios de los
clientes, satisfacer las necesidades o dudas, el 55% respondi6 que
NO, mientras que el 45% indicaron que Si, por lo tanto se
concluye que el uso de la herramienta CRM mejora el tiempo
promedio en brindar informacion, a un posible ingresante, asi
como también solucionara al méas breve plazo las relaciones entre
Cliente — Empresa. Estos resultados se asemejan a los obtenidos
por Lagos (6), en el afio 2008, quien realiz su tesis titulada:
Propuesta de implementacion de un CRM para PYME en el sector
textil, donde se puede observar que desea maximizar la
informacion de los clientes, para poder lograr una eficiente toma
de decisiones y asi poder tener una ventaja competitiva contra la
competencia. Se justifica esta coincidencia puesto que ambas
empresas optaron a incrementar el porcentaje de sus clientes y

brindarles un servicio de calidad.
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b) El costo por envio de material informativo a un posible ingresante
del mismo modo, reducira el tiempo promedio en ejecutar un
proceso de publicidad e incrementar el grado de satisfaccion del
personal de Marketing, asi como también corregir y actualizar a
corto plazo informacion de nuestros clientes, del mismo modo
logra integrar informacion en diferentes departamentos de la
empresa. El material que envia a nuestros clientes llegar en el
plazo establecido, ademéas cree que el medio que emplea
actualmente es el correcto, el material enviado por un medio
electrénico lograra impactar a nuestros futuros clientes, el 56 %
sefialan que SI, reduciria el costo y el tiempo de envio de material
a nuestros clientes, mientras que el 44% indicaron que NO,
por lo tanto se concluye que el uso de la herramienta CRM
reduciré el costo y el tiempo en él envid de material a nuestros
futuros clientes o clientes actuales. Estos resultados se asemejan a
los obtenidos por Matos (7), en el afio 2006, quien realizo su tesis
titulada Andlisis y Disefio de un Sistema que implemente la
estrategia CRM — Personalizacion para Instituciones Educativas
de Postgrado, donde se puede apreciar que contar con un sistema
CRM le permitié contar con informacion organizada y actualizada
de clientes, productos, servicios, precios, promociones y
competidores es de vital importancia; la cantidad de informacién,
la frecuencia de su variacion y la necesidad de tomar decisiones
acertadas hacen que se requiera elegir un software que se adapte
al negocio. Se justifica esta coexistencia debida que ambas
empresas optaron por incrementar el numero de clientes y

brindarles un servicio de calidad.
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0 Con lo referente a la cantidad de personal necesario para realizar
la campafia de difusion, del mismo modo reducir el tiempo
promedio en identificar colegios potencialmente estratégicos, el
59 %, indicaron que Si, reducird la cantidad de personas
necesarias para realizar una campafa de difusién, del mismo
modo reducird el tiempo promedio en identificar colegios
potencialmente estratégicos, mientras que el 41% indicaron que
NO, por lo tanto se concluye que el uso de la herramienta CRM.
Si reducira en tiempo promedio en, asi como también el numero
de personas serd minima para identificar una campafia de
publicidad. Estos resultados se asemejan a los obtenidos por
Céspedes (5), en el afio 2013 quien realiz6 su tesis titulada
Desarrollo de una Aplicacion Web CRM para Optimizar la
Gestion del Proceso de Venta de una Empresa Inmobiliaria, donde
se puede apreciar que contar con un sistema CRM le permitid
contar con el personal necesario para realizar la campafa de
difusién, del mismo modo reducir el tiempo promedio en
identificar lugares potencialmente estratégico, Se justifica esta
coexistencia debida que ambas empresas desean reducir el tiempo
promedio, asi como también el nimero de personas serd minima

para identificar una camparia de publicidad.
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d

El tiempo promedio en identificar zonas potencialmente
estratégicas asi como también el tiempo el promedio en calcular
el ranking de carreras a la que aspiran los posibles ingresantes. El
70% sefialaron que NO, mientras que el 30% sefialaron que Sl,
por lo tanto se concluye que el uso de la herramienta CRM. Si
logrard reducir al méas breve plazo e identificar zonas
potencialmente estratégicas, asi como también reducira el tiempo
en dar el ranking a las carreras que tienen mas acogida. Estos
resultados se asimilan a los obtenidos por Garrido (4), en el afio
2008 quien realizo su tesis titulada La Gestion de Relaciones con
Clientes (CRM) como Estrategia de Negocio: Desarrollo de un
Modelo de Exito y Analisis Empirico en el Sector Hotelero
espanol, donde se puede apreciar que contar con un sistema CRM
le permitié contar la identificacion de turistas potenciales, asi
como también el tiempo el promedio en calcular el ranking de
lugares a visitar. Se justifica esta coexistencia debida que ambas

empresas desean obtener cada vez mas clientes.
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43 PROPUESTA DE MEJORA.

Obtenido el andlisis de los resultados y explicados anteriormente, se

plantea como propuesta de mejora lo siguiente:

- Para Disefiar un CRM no solo se debe entender claramente todo lo
que conlleva, como es la infraestructura, proceso de desarrollo, etc.,

sino tener bien claro el objetivo por el cual se va a llevar a cabo.

- Es necesario promover la importancia del CRM vy resaltar el hecho
de que es necesario planificar y analizar un proceso organizacional
integral y no limitado solamente al desarrollo de las herramientas

informaticas.

- Sesugiere disefar la estrategia CRM y las TIC en todas las areas de
la empresa que conlleve a obtener éxito conjuntamente y no dejando
que cada area implante su propio plan, debido a que una estrategia

CRM debe seguir con los objetivos del negocio.

4.3.1. Seleccidn de la Metodologia elegida

Se ha considerado la Metodologia CRM Catalys, Esta
metodologia permite que todos los miembros del grupo (altos
directivos, representantes de empresas, gestores de proyectos,
especialistas en TIC, proveedores, contratistas, consultores, etc.)
dentro y fuera de la organizacién comprendan sus funciones y
responsabilidades y la forma en que afecta a los demés. Ademas
este modelo se puede utilizar de manera amplia proporcionando

una vision general para la alta gerencia (41).
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Disefio del Sistema CRM para mejorar el proceso de captacion de
alumnos de la Universidad CESAR VALLEJO PIURA, 2014,
incorporar nuevos clientes a la cartera en un mercado competitivo, en
el que adquirir nuevas cuentas 0 nuevos usuarios significa casi
siempre quitarselos a la competencia, esto contribuye siempre una

buena noticia en la Universidad César Vallejo — Piura.

¢Como se conformaria el valor para la empresa?

Casa Superior de Estudios: Universidad César Vallejo — Piura.

En general, podemos decir que el principal beneficio del CRM para
la Universidad César Vallejo — Piura, es permitir a los alumnos a
recibir un mejor servicio a través de una atencion personalizada, al

tiempo que ofrece la posibilidad de identificar nuevos alumnos y

mantener mas satisfechos a los ya existentes (46).
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Podriamos obtener los siguientes beneficios:

Establecer un didlogo continuo con nuestros alumnos utilizando
soluciones de tecnoldgicas web para comunicarnos con ellos

directamente.

Conoceriamos mejor las necesidades de los alumnos y ofrecerles

soluciones personalizadas.

Maximizariamos la eficacia de sus iniciativas comerciales,
gracias a la informacién que la universidad tiene para sus

alumnos.

Integrariamos toda la informacion en una Unica base de datos y
asi poder conectar sedes, permitiéndoles acceder a la misma

informacion actualizada, en tiempo real.

Nos dirigiriamos al alumno de un modo coherente desde

cualquier punto de la estructura de la universidad.

Todo esto se podria materializar en los siguientes beneficios.

Aumentaria la satisfaccion de los alumnos y futuros clientes.
Incrementaria la probabilidad de fidelizacién.

Permitiria hacer campafias de marketing dirigidas a segmentos
especificos.

Facilitaria la captura de nuevos alumnos en las distintas

disciplinas que ofrece la Universidad César Vallejo —Piura.
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¢Qué valor aportaria a la Universidad César Vallejo — Piura?

- Beneficios en Marketing:

o Desarrollaria unas reglas de comportamiento de los
alumnos, que mejoran el servicio que se les ofrece.

o Ayudaria a la personalizacion de los servicios de esta Casa
Superior de Estudios.

o Reduciria costes d marketing, al poder desarrollar campafias
efectivas dirigidas a una audiencia conocida.

o Aumentaria la eficiencia de las camparias (mayor porcentaje
de respuestas).

- Beneficios en ventas e ingresos:

o Aumentaria los ingresos gracias a la disposicion de
informacidn de alumnos inscritos en tiempo real.

o Mejoraria la eficacia en la captacion de alumnos.

o Reduciria costes.

o Reduciria el coste de fuerza laboral debido a Ia
automatizacion del proceso.

o Reduciria el costo de la informacion al minimizar el uso de
la informacidn presencial y el riesgo asociado a la rotacion
personal.

o Aumentaria la potencia comercial de la universidad
mediante la integracion de multiples canales de captacion.
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Beneficios en servicio al alumno:

o Aumentaria la satisfaccion de los alumnos al mejorar la
calidad del servicio.

o Aumentaria la eficacia de la prestacion del servicio a los
alumnos, al contar con una informacion completa y
homogénea a una interaccion multicanal.

o Maximizaria los margenes mediante un empleo eficaz de los
recursos disponibles.

Coherencia e Integracion.

Siendo importantes los beneficios enumerados hasta ahora, las
principales ventajas que obtendriamos con el uso adecuado de
una estrategia CRM, son la coherencia empresarial y la
integracion de los canales de interaccion con los alumnos.

La coherencia que proporciona el poder al alumno como norte
permanente de nuestras actuaciones facilitaria, entre otras, las

siguientes cuestiones (46):
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43.2.

La flexibilidad organizada

La toma de decisiones en todos los niveles de la
organizacion al estar centralizada toda lainformacion.

La creacion de equipo, se trabaja en equipo compartiendo
informacion.

La definicion de objetivos corporativos vinculados a la
satisfaccion de los alumnos. La Universidad tiene la
oportunidad de conocer el perfil del alumno y por ende saber
cuales son sus necesidades.

El alineamiento del equipo directivo. La infraestructura
soportada por una solucion CRM ayudaria a lograr una
mejor y mas fluida comunicacion.

Aumentaria la motivacion de los colaboradores debido a la
automatizacion de los procesos administrativos.

Requerimientos funcionales

Tabla 8. Requerimientos funcionales

CODIGO DESCRIPCION

RFO1 Iniciar Sesion

RF02 Editar Distritos

RFO03 Modificar Periodos

RF04 Registrar Colegios

RF05 Indicar Posibles Ingresantes

RFO06 Construir Script de envid

RFO7 Ejecutar Envio

RF08 Reportar Periodo Escuela

RF09 Reportar Periodo Carrera Graficado

Fuente: Elaboracion Propia
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4.3.3. Requerimientos No funcionales

1.

Seguridad en el acceso

El sistema debe comunicarse con el modulo de seguridad
para la validacion y autenticacion de sus usuarios. Se
define que se realizard la validacion que el ndmero
maximo de intentos para iniciar sesion sea de 3 veces,
después de esta cantidad el modulo de seguridad vy el
sistema de gestion de pacientes debe bloguear la cuenta.

Interfaces de usuario

Es conveniente el uso de iconos graficados con imagenes
y/o nombres descriptivos para cada elemento de la
interfaz para eliminar asi confusiones en el uso de la
herramienta. De acuerdo al perfil del usuario, se debe
habilitar / deshabilitar las opciones correspondientes.

Las interfaces deben ser sencillas y amigables, para evitar
la confusidn del usuario. Es fundamental que el disefio de
interfaces mantenga un estandar para las siguientes

acciones:

Botones de administracion de ventana activa.
Envio de mensajes.
Botones de aceptar
Botones de grabar.

Botones de cancelar.

o o A LW D

Botones de salir.
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Confiablidad

Es necesario que se implemente un servidor de respaldo
en caso de que el servidor principal falle, el cual debe
contener una copia de seguridad de la base de datos, en
tiempo real, para mantener la integridad de la

informacion.

Soporte para reposicion

Se debe generar un instalador del sistema que sera
distribuido al personal de soporte para que se pueda
ejecutar de una manera sencilla y se pueda reponer el

servicio en el menor tiempo posible.

Usabilidad

El sistema debe ser facil de usar y cuenta con ayudas
contextuales, mensajes de estado, mensajes de error y

cualquier ayuda necesaria para facilidad del usuario.

Disponibilidad

El sistema debe estar disponible 99% del tiempo en
cualquier momento que el usuario lo requiera. Para
garantizar la disponibilidad del sistema, se debe de contar
con servidores que cumplan con las especificaciones

técnicas minimas de hardware.
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Multiusuario

Sera disefiado para que puedan trabajar varios usuarios a
la vez sin producirse bloqueos ni restricciones de
operatividad. EI motor de base de datos proporcionara
concurrencia de varios usuarios sin problema alguno.
Escalabilidad

El disefio debe permitir la posibilidad de crecimiento del
sistema, asi como el facil acoplamiento con los otros
maodulos del gran sistema de CRM.

Rendimiento

El tiempo de respuesta a los usuarios y demas

subsistemas debe ser 6ptima y el menor tiempo posible
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4.3.4. Definicion de Actores

1. Administrador

Es la persona encargada de Administrar el Sistema y de
realizar el soporte y mantenimiento tanto del sistema como
del gestor de base datos; ademas asume la responsabilidad
de realizar procesos que garantizar la continuidad de la
operatividad del sistema, tales como copias de seguridad y
otros.

2. Usuario

Es el trabajador encargado de llevar a cabo los procesos

técnicos referidos a la gestion de digitacion, operacion y

uso del sistema.
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4.35. Definicion de Casos de Uso
Tabla 9. Casos de Uso

CODIGO DESCRIPCION

Cuo1 Iniciar Sesion

Cu02 Editar Distritos

Cuo03 Modificar Periodos

Cu04 Registrar Colegios

CU05 Indicar Posibles Ingresantes

CuU06 Construir Script de envio

Ccuo7 Ejecutar Envio

Cu08 Reportar Periodo Escuela

CuU09 Reportar Periodo Carrera Graficado

Fuente: Elaboracion Propia.
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4.3.6. Modelamiento de Casos de Uso.

Tabla 10. Iniciar Sesion

Cddigo Caso de Uso | CUO1

Nombre Caso de Uso | Iniciar Sesion

Tipo Caso de Uso Primario
Administrador

Actores )
Usuario
Todos los actores ingresanal sistema
mediante un usuario 'y una
contrasefa. El sistema se encarga de

Descripcion validar al usuario, asignando el
permiso correspondiente a su perfil
dentro del sistema y permitiendo el
inicio de la sesion.

» El actor cuyos datos son correctos

Conclusion o »

inicia sesion.

Fuente: Elaboracion Propia.

Gréafico 24. CUO1 Iniciar Sesion

Seleccionar servidor

A !

==includes==,

T

!

. =< = .
Iniciar Sesidn _'_nflﬂd_e__ Ingresar usuaria

Jzuario |
R 1
=aincludes==,

!
1

Ingresar password

Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla 11. Editar Distritos

Caodigo Caso de Uso

Cu02

Nombre Caso de Uso

Editar Distritos

Tipo Caso de Uso Principal

Actores Usuario
Todos los actores que manejan esta
opcién  tienen que elegir un

Descripcion departamento, el distrito, y la
provincia, de no existir pueden editar
datos para crear un nuevo distrito.

» Aqui se van a contener las opciones
Conclusion

para crear un nuevo distrito.

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfico 25. Editar Distritos

Editar Distritos
Llsuarin

Seleccionar departamento

. 1
2=includes==)

)
I

Y
h

1 .
\==include=»

Seleccionar provincia

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 12. Modificar Periodos

Caodigo Caso de Uso Cu03

Nombre Caso de Uso Modificar Periodos
Tipo Caso de Uso Principal
Actores Usuario

Todos los actores que manejan esta
opcién tienen que elegir un afio, un
Descripcion semestre, indicar periodo de inicio y fin,
de no existir pueden editar datos para

crear un nuevo periodo.

. Aqui se van a contener las opciones para
Conclusion _
crear un nuevo periodo.

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfico 26. Modificar de Periodos

Seleccionar afio

|
[
1 ==include==

\ ==include=»
- I -7 Seleccionar semestre
Modificar Petiodos
Usuario

N .
v e2include==
L)

L
)
]

Elegir petiodo

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 13. Registrar Colegios
Caodigo Caso de Uso Cu04

Nombre Caso de Uso Registrar Colegios

Tipo Caso de Uso Principal

Actores Usuario

Todos los actores que manejan esta
opcién tienen que indicar nombre del
Descripcion colegio, direccion, tipo, teléfono,
departamento, provincia y distrito, para

crear un nuevo colegio.

» Aqui se van a contener las opciones para
Conclusién _
crear un nuevo colegio.

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfico 27. Registrar Colegios

Ingresar nomhbre de la institucion

T

. T
=<includes==
i
[

Registrar Colegios

- f:_m_cl_uge_:_:_ ~f Selecionartipo

T seincludess

. I
==include== .
r
: - Inaresar direccion
Seleccion de distrita -

Fuente: Elaboracion propia.

Jsuario
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Tabla 14. Indicar Posibles Ingresantes

Caodigo Caso de Uso CuU05
Nombre Caso de Uso Indicar Posibles Ingresantes
Tipo Caso de Uso Principal
Actores Usuario
Todos los actores que manejan esta opcion
tienen que ingresar nombre, apellido
o paterno, materno, fecha nacimiento,
Descripcion . .. -
direccion, departamento, provincia,
distrito, teléfono, mail, colegio, grado —
afio, para crear un nuevo posible ingresante.
y Aqui se van a contener las opciones para
Conclusion ) o
registrar un posible ingresante.

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfico 28. Indicar Posibles Ingresantes

Ingresar datos personales
1

L
‘1<<include>>

I
L

Usuario

l
<<inc|ude>>]r

[}

Fuente: Elaboracion propia.

Indicar Posibles Ingresantes

) Ingresar datos de Colegios
==includess,

—__ ==include==

Seleccionar grado
seleccionar modalidad
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Tabla 15. Crear Construccion de Script de envio

Caodigo Caso de Uso CuUo06

Nombre Caso de Uso Construir Script de envid
Tipo Caso de Uso Principal

Actores Usuario

Todos los actores que manejan esta opcion
tienen que elegir zona, departamento,
o provincia, distrito, modalidad de proceso,
Descripcion o )
colegio, tipo de colegio, genero, para crear
una consulta, lo que permitiré crear un script

para su posterior envio.

N Aqui se van a contener las opciones para la
Conclusion B ) ]
construccion del script de envio.

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfico 29. Construir Script de envio
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Fuente: Elaboracién propia.
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Gréfico 30. Ejecutar Envio

Cddigo Caso de Uso

cuo7

Nombre Caso de Uso

Ejecutar Envio

Tipo Caso de Uso Principal
Actores Usuario
Todos los actores que manejan esta
o opcién tienen que elegir una zona, un
Descripcion
colegio, para ejecutar la opcion de envio
de material informativo.
Aqui se van a contener las opciones para
Conclusion la ejecucion del envio segun la zona,

colegio elegido.

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 31. Ejecutar Envio

Usuario

Fuente: Elaboracidn propia.
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Tabla 16. Reportar Periodo Escuela

Caodigo Caso de Uso Cu08

Nombre Caso de Uso Reportar Periodo Escuela

Tipo Caso de Uso Principal

Actores Usuario

Todos los actores que manejan esta
opcién tienen que elegir un afo —
Descripcion semestre, para que el sistema realice un
reporte de preferencias de carreras mas

elegidas.

Aqui se va a reportar de manera
Conclusion detallada las carreras profesionales mas
preferidas por los posibles ingresantes.

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfico 32. Reportar Periodo Escuela

el
0 B et
L= \T:“‘:—Tﬂ_

G
Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 17. Reportar Periodo Carrera Graficado

Caodigo Caso de Uso CuU09

Nombre Caso de Uso Reportar Periodo Carrera Graficado

Tipo Caso de Uso Principal

Actores Usuario
Todos los actores que manejan esta opcion
tienen que elegir un afio — semestre, para

Descripcion que el sistema realice un reporte de
preferencias de carreras mas elegidas, es
cual se observara con un cuadro estadistico.
Aqui se va a reportar de manera graficada

Conclusion las carreras presenciales que mas acogida
tienen.

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfico 33.

Usuyario

Reportar Periodo Carrera Graficado

Seleccionar semestre
|
4

‘]<<inc|ude>>

L]
' ) ' .
<<include=> ~§ Mastrar informacian

Reportar Periodo Carrera Graficado

==gxend== g

’
.
i
i
Imprimir reporte

Fuente: Elaboracidn propia.
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4.3.7. Modelamiento de Diagramas de Actividades

Tabla 18. Diagrama de Actividades

CODIGO DESCRIPCION

DAO01 Iniciar Sesion

DAO02 Editar Distritos

DAO03 Modificar Periodos

DA04 Registrar Colegios

DAO05 Indicar Posibles Ingresantes

DA06 Construir Script de envio

DAO7 Ejecutar Envio

DAO08 Reportar Periodo Escuela

DA09 Reportar Periodo Carrera Graficado

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico 34. Iniciar Sesién

Seleccionar servidor

Ingresar usuario

.a\’—

[ Ingresar password ]

Mo existe

Si existe

<Ingresar menu 0pci0nes>

s

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfico 35. Editar Distritos

(Seleccinnardepar‘tamentu)

[ seleccinar provincia ]
[ Ingresar distrito ]

Guardar distrito

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 36. Modificar Periodos

[ Seleccionar afio ]
<Selecinnar semestre>

Elegir periodo

(Guardarinfnrmacinn)

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 37. Registrar Colegios

2

(Ingresar namhbre de institucion educativa)

selecianartipo
(ingresar direccién)

[ Ingresar telefono ]

Seleccionar dsitritn)

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico 38. Crear Posibles Ingresantes

!

Ingreso de datos personales
thambre, apellidas, Oni, Carrera_Aspira,
FPerioda, email, distrito, fecha nacimiento)

)\

(Seleccionar Institucian educativa)

Selecionar grada

elegir modalidad

Guardar datos

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfico 39. Construir Script de envio

Seleccionar distrito
elegir modalidad
<elegir institucion educativa ytipo)

[ crear consulta ]

(Mustrartextu en HTML y depurad0>

(Generar consulta en ﬂxSF’)

s

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico 40. Ejecutar Envio

Elegir zana

CSEIeccinnar institucion educativa)

ejecutar envio

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 41. Reportar Periodo Escuela

Elenir semestre

(Cnnsultar infnrmacinn)

mMostrar reporte

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico 42. Reportar Periodo Carrera Graficado

N

(Ingresar narmhbre de institucion educativa)

selecionartipo
(ingresar direccic’un)

[ Ingresar telefono ]

Seleccionar dsitritn)

Fuente: Elaboracion propia.
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4.3.8. Modelamiento de Diagramas de Secuencia

Tabla 19. Relacion diagramas de secuencia

CODIGO DESCRIPCION

DS01 Iniciar Sesion

DS02 Editar Distritos

DS03 Modificar Periodos

DS04 Registrar Colegios

DS05 Indicar Posibles Ingresantes

DS06 Construir Script de envio

DS07 Ejecutar Envio

DS08 Reportar Periodo Escuela

DS09 Reportar Periodo Carrera Graficado

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfico 43. Iniciar Sesién

[Usuaria ISistema
|- __________Bolcitadatos _____________|
HH" .
ingresa datos
|~ huestra opciones segun verificacion
e T e R

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico 44. Editar Distritos

Usuario finterfaz de registro de distritos

Elige departamento v provincia

Ingresa distrito

Muestra mensaje de confirmacion de grabacidn

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 45. Modificar Periodos

‘Usuario lInterfaz de edicion v registro de periodos

Selecciona afio v semestra

Elige periodo

luestra mensaje de registro de periodos

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico 46. Registrar Colegios

‘Lzuario finterfaz de registrar de Colegios

Ingresar colegio

Ingresa Tipo

Telefano

Direccitn

Departamenta

Frovincia

Distrito

- Muestra mensaje de registro de Calegio

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfico 47. Indicar Posibles Ingresantes

Lsuario finterfaz crear un posible ingresante

Ingresa datos

Elegir institucion educativa

Seleccionar grado

Elegir modalidad

Muestra mensaje de registro de posihle ingresantd

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico 48. Construir Script de envid

Usuario fnterfaz crear construccion de Scrip de envio

Seleccionar distrito

Elegir modalidad

Seleccionar institucidn educativa y tipo

Muestra mensaje crear cansulta

{ Maostrar texto en HTMWL v depurado
{ Generara consulta en ASP

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfico 49. Ejecutar envio

Asuario iinterfaz de ejecucidn de emvio

Seleccions Zona

Elige Colegio ILE

Ejecutar envio

Muestra mensaje de envio

Fuente: Elaboracion propia.

183



Gréfico 50. Reportar Periodo Escuela

Usuario Nnterfaz reportar periodo escuela

Elegir semestre

Mostrar reporte

{ ______________________________________

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfico 51. Reportar periodo carrera graficado

‘Usuario finterfaz reporar periodo carrera graficada

Elegir semestra

mostrar reporte

< ______________________________________

Fuente: Elaboracion propia.
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439.

Nivel de Entidades - Diagrama de Clases

Gréfico 52. Diagrama de Clase

Fuente: Elaboracion propia.
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4.3.10. Modelo Conceptual

Gréfico 53. Modelo Conceptual

>Posible Ingresante M

M M

1

Modalidad
Captacion

Fuente: Elaboracion propia.
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4.3.11. Modelo Ldgico

Departamento ——
\7 IdDepartamento: INTEGER
< Departamento: VARCHAR(20)

Modalidad_Captacion -

‘v) IdModaIldad |_Captacion: INTEGER
& Modalidad_Captacion: VARCHAR(50)

!

Periodo b

W IdPerlodo INTEGER

& Anual: CHAR(4)

@ Semestre; VARCHAR(3) | 11
@ Fecha_Desde: DATE

@ Fecha_Hasta: DATE

@ Estado: INTEGER

Grafico 54. Modelo Légico

Provinch -

W IdProvincia: INTEGER
& Departamento_IdDepartamento: INTEGER (FK)
@ Provinc@: VARCHAR(30)
3 Provinciy_FKIndexi
@ Departamento_ldDapartamento

Posible_Ingresante
) Idlngresante INTEGER
@ Pariodo_IdPeriodo: INTEGER (FK)
< Modalidad_Captacion_ldModalidad_Captacion: ...
@ Carrera_Aspira_ldCarrera_Aspira: INTEGER (FK)
@ Coleglo_ldColagio: INTEGER (FK)
Distrito_ldDistrito: INTEGER (FK)
DNI: CHAR(8)
Nombres: VARCHAR(80)
Apelido_Pat: VARCHAR(20)
Apellido_Mat: VARCHAR(20)
Sexo: CHAR(1)
Facha_Nacimiento: DATE
Direccion: VARCHAR(100)
Emall: VARCHAR(100)
Telefono: VARCHAR(11)
Grado_Cursado: VARCHAR(20)
Fecha_Reglistro: DATE
SePrasenta: INTEGER
PorEmall: VARCHAR(30)
Matriculado: CHAR(4)
3 Posible_ingresante_fKindexl

@ Distrito_ldDistrito
1.3 Fosible_Ingresante_FKindex2

9 Colegio_ldColegio
I Posible_ingresante_tKindex3

@ Carrera_Aspira_ldCarrera_Aspira
. Posible_Ingresante_rKindex4

@ Modaldad_Captacion_ldModalidad _Captacion
& Posible_Ingresante_FKIndexs

@ Perodo_ldPeriodo

000600000000000

(FK)

>

>l

Fuente: Elaboracion propia.
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Distrto. -
\ w 1dDistrito: INTEGER

@ Provincia_TdProvincia: INTEGER (FK)
@ Distrito: VARCHAR(30)
t 2 Distrito_FKindex1
@ Provincia_IdProvincla

—
=

&
A

Colegio v
¢ IdColeglo: INTEGER
) Dlsmto 1dDistrito: INTEGER (FK)
@ Nombre_Colegio: VARCHAR(80)
% Tipo: VARCHAR(10)
@ Direccion: VARCHAR(100)
@ Telefono: VARCHAR(11)
. Coleglo_FKindexi

@ Distrito_ldDistrito

Carrera_Aspira v
V) ldCarrera _Asplra: INTEGER
@ Area_Carrera_ldArea_Carrera: INTEGER (FK)
g carrera: VARCHAR(S50)
3 Carrera_Aspha_FKindex!
@ Area_Carrera_IdArea_Carrera

b4
-—
=
Area_Carrera he

v IdArea Carfera' INTEGER
& Area_Carrera; VARCHAR(80)




4.3.12. Tablas
Gréfico 55. Posible Ingresante

Tabie Editor B8
Tatde Nare Table Prefix Tabbe Tups Wiaak ently
[Postie_ingresace | Defatfoopefin] | #] | InacDE (Tearsachorraale tables wihaow ¢ 3§ T s sem Tabde
Cohum Nema [DotaTyve [NNT Al [Fisce [ Detau Vake | Comments.
¥ idegesets | INTEGER ¥ v AURSIGNED | IZEROFILL
@ Petiodo IdPerody [ INTEGER v SUNSIGNED _JZEROFILL
@ Modoad_Cactac_ 3, INTEGER v WJIUNSIGNED | 2EROFILL
@ Canea Aspea a5, INTEGER v JIUNSIGNED | 2EROFILL
@ Cokego jdCckego |, INTEGER v fIUNSIGNED | | ZEROFILL
@ Dnto_idismo 5 INTEGER v YIUNSIGNED _|ZEROFILL
@ DNI &, CHAR(E) _iBIMARY
9 Nambres |2 VARCHARIE0) LIBINARY
9 AcsbdsPa | & VARCHARID) LismiaRy "
O Aok Md  EVARCHARI LIBINARY v

: | Indices |
e “l OI W", ﬂ - Indesname Cokamng [uxe DisgriDiop 1o add Cotuen |
Standud Irasits Pockle ngesanie FXh [Frivrr &
Commerds Foobie Ingresante_FXh
Poskle_lntesante_Fh drchix: T
Poatle_ngesarte Pl
Posble_logesarie_ Pl
= W]
v R
Fuente: Elaboracion propia.
Gréafico 56. Colegio

Tabie Editor [ +]
Tatdo Maoe Tabile Prefic Table T Wk snibly
[Colega {Defodtlropeti) | 2] | IrnoDS [Tranasctonsafe tabkes vh towlod ] 1] e i Takie
Courer Namw [ DgaTn 1NN A | Page § Dobad Vabae | Cotrirants
¥ ldego B INTESER v WIUNSIGHED | _JZESOFILL
@ DentoidDmare (3, INTEGER v /IUNSIGNED |_|ZERSAILL
@ Momixe_Colego VARCHAR(ED| L] BINARY
@ Teo VARTHAR{TO| _IBINSRY -
9 Dieccion {16 VARCHARCI00) LIBINARY.

o Tekloo £ VARTHAR(T | _IBINGSY
_ | Indicas |
a8 Td: Options t“ ~Indh Cokavea G D agelngs b add Cotarent |+
Slarvdard Invests _Frindext o &
Commeris &
e Typs:
v R

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 57. Carrera Aspira

Table Editor .
T athe Narve T abie Prefix Tabhe Tupm Wiaak entdy
[Covadaped  [Defstioopeii] | =] | InncDB (Trardachorraate tables wihsow ke 21 1 ixrem Tabbe
Column Nerra {DalaType [NNL Al | Flage [ Defout Vahe | Commert
¥ dConece pupms__ [ INTEGER

R . ¥ v MAUNSIGNED | IZEROFILL
@ Ame_Corera_\chves 5 INTEGER v SURSIGNED LI ZEROFIL
o Canes | VARCHAR) _smaRy

: | Indsees {
| “l.olw' ﬁ 1 Indesname Cokunng (Lee Disgnion 1o add Coteen |
Stinvdud Irasits cwq_rxm [FrmaRT <
&
Commeris
frckix Typw:
v R
Fuente: Elaboracion propia.
Gréfico 58. Area Carrera
Table Editor -
Tabie Name Table Prefie Table Type Wesk srviy
[Aree Taneed | Defaukfnoprebed | 2] | Innc0B [Traneachon-cale tables wihowloc #] ] & nom Tabie
Coluten Neama {DalaTipe [ A Flage | Doladk Vaus | Comments
¥ Idhes Coness 3, NTEGER v ¢ SAUNSIGNED |_IZEROFILL
@ Ausa_Canera VARCHARS) | BWARY
llmleu I
a Td*‘:’:::d ™ ledganams ———————Cobarng 20w D/ 0100 b o) Cobames—
Standaed Insests = | [FAmeaRT B
Comenerds &
| et Ty
(C—
v R

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico 59. Provincia

Table Eddtor .
7 abde Narme T able Piefis Table Tige _ Weskentty
[Frovncia | Dofatfoopeel ] [ InecDB (Trarcacsonsaln tables wiksow ke 81 ) jerm Tabbe
Cohare: Name [DataTyve THNT A1 [ Flage [Dafaut Vake | Conmert:

¥ WPovncis. L INTEGER v v IUNGIGNED || ZEROFILL
@ Depattamentn jeDley 3, INTEGER v WUNSIGNED. | JZEROALL
@ Proynda £ VARCHARD) _|BINaRY
e
£ Tabie Opticns I I
. Addvonced Y I m ——Columne uan TnagnTicy Yo odd Tokarrwl )
Stanclud hraests Provincia_FEindsst I‘ﬁ""'m o
Comments &
Indes: Top

v R
Fuente: Elaboracion propia.
Grafico 60. Periodo
Toble Edtor o
Tabie Norne Table Frods Tsble Type Weak enivy
[Prvod [ Deld (o) | 9] | MI5AM tandad] 18] O nnmTate
Cobmn Namn | DalaTros S | Dot Valym | C:
¥ IPady 5 INTESER v v AUNSGNED | JZEROFIL
» Ansl 4M] ;_jBlNAPN
@ Semeshs. & VARCHAR(Y LIBWaRY
& Focha_Desin U OATE =
w Focha_Hata 3 DATE
« Estaco O INTEGER WAUNSIGNED | JZEROFRL
1 Table Ogh I E J
ﬁm " ~Ind Cokatng fusre Do ilion 10 add Tt
Shandaed Inces [FrnaRY o
Coromentz -
Indasx Ty

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 61. Modalidad Captacion

Tabde Editor

T able Name TabloPrafx  ~ TableTye : _ Woesk enity
[ Modusdad_Captacd [ Delwdtfropoedec] | $] | MASAM [Standad) 3| 1 remTabke
Calunn Narve |DaaType NN] A1 { Flags | Detwd Value | Conmerts
§ ddoddidod Cactans g BMTEGER: ¢ ¢ SANSIHED [IZEROALL
9 Hodaldad, Captaciar g VARCHARE) JEINARY
| Indices |
BTeb:df Y"‘ © lrresnane Cobavest kase Drag nDiog 1o acd Cokanes
Standad inserts : o
Cormments td
v R
Fuente: Elaboracion propia.
Gréfico 62. Departamento
Table Editor B
Table Mame Table Prefix Table Type ‘weak entity
IDepartamento [ Default [no prefix) |i] [ InnoDE [Transaction-safe tables with row Ioc|i] [] iz mem Table
Colurnn Mame IDataType INNI Al IFIags Drefault ' alue I Comments I_
# |dDepartamento |5, INTEGER v o W] UNSIGNED | |ZEROFILL
& Departamento ;_éVAHEHAH[SD] || BINARY
<
=|
Indices
able Opfians I - Cal DragDrap to add Col
‘- Advanced 9 ndexname olumns [uze Drag'n'Drop to add Columns}
- Standard Inserts IF'F”'\"L‘Q‘HY “F
- Comments &
Index Type:
PRIMARY v
v &

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico 63. Distrito

Table Editor
Table Mame Table Prefix Table Type Wwieak entity
[ Distita [ Defaut o prefix) | #] [ MYISAM (Standard) [#] [ isrumTable
Colurmn M ame IDataType INNI Al IFIags IDefauIt Walue IEomments I_
# 1dDistrita |5 INTEGER v [W]UNSIGNED | |ZEROFILL
@ Provincia_|dProvincis | 7, INTEGER v || UNSIGHED || ZEROFILL
< Distrito E__.5\4’.6«F|EH.~5«F|[30] |_|BINARY
© =|
Indices
| T able Opti
= a---.:dvirzocr:d ﬂ Indexname ———————Columns [uze Drag'n'Dirop to add Columns
Standard Inserts Distrita_FKIndex1 | PRIMARY &
Comments
Index Type:
PRIM&RY ¥
v R

Fuente: Elaboraciéon propia.

192



4.3.13. Interfaces

Gréfico 64: Interfaz Iniciar Sesién

_
{34 Tnicio de Sesi6n al SISTEMA CRM - UCV PIURA 2015 (]

Servidor

Usuario:

Password:

A

Permite el ingreso al sistema previamente identificado, indicando

para ello, el servidor, tipo de usuario y su password correcto.

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 65: Interfaz de Ventana Principal

S
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Se observar la ventana principal del sistema CRM, estructurado
mediante el control de mend, como se puede apreciar existen

todas las opciones principales del sistema.

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 66: Interfaz de Editar Distritos

— K=

En esta seccion se ingresa - edita un nuevo distrito, para mantener

registrado los lugares del departamento.

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 67: Interfaz de Modificar Periodos

En esta seccidn se registra un nuevo periodo, lo que permitiré

guardar el registro de los estudiantes por periodo y asi tener

ordenado a nuestros clientes para brindar un servicio automatico.

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico 68: Interfaz de Registrar Colegios

Edicion de Colegio s 4‘.— I

32-2333

Como se puede apreciar, en esta ventana se almacena un potencial
de clientes ya que el mismo colegio me dar4 como resultado la

cantidad de alumnos promocionales.

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico 69: Interfaz Indicar Posibles Ingresantes.

_W"J\“ T A Y A g pe s

; || Edicion de Posible Ingres emle -—- Ii

Aqui registramos los datos de los alumnos existentes en cada
colegio previamente ingresado. Lo que nos permitird tener una

base de datos inmensa de posibles ingresantes.

Fuente: Elaboracion propia.

198



Grafico 70: Interfaz Construir Script de envio.

st cant 023 UV UL Comsrucc e SO g6 o

Construir SCRIP de envio

Esta seccion es primordial, porque es aqui donde se construira el
script para el envio de todo tipo de material por mail, a los posibles

ingresantes.

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico 71: Interfaz Ejecutar envio.

I T TR I T

Fd 8 mo

Es esta seccidn se elige la zona y colegio registrado, para el envio

por mail de todo material informativo a un posible cliente.

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico 72: Interfaz Ejecutar envio.
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Aqui en esta interfaz, el sistema nos registra, indica y se verifica a

todos los clientes que les llego via mail, todo el material de ingresante.

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico 73: Interfaz Reportar Periodo Escuela.

|, SISTEMA CRM 2015 UCV PIURA - Reporte por Carreras

~ REPORTAR CARRERAS POR FECHAS
\ k\-
q’

A los clientes que les llegue el material informativo responderan y

sus respuestas quedaran grabadas en el sistema, este nos reportara de
manera detallada las carreras profesional con mayor demanda, es

decir de mas eleccion por nuestros futuros clientes.

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 74: Interfaz Reportar Periodo Carreras Graficado.

Como se aprecia, este resultado llegara a las manos de la Alta

Direccién, asi como las diversas jefaturas y observaran los
reportes generados, segun las respuestas indicadas por nuestros
clientes y es aqui donde se debe tomar decisiones para la

captacion de dicho cliente.

Fuente: Elaboracion propia.
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4.3.14. Propuesta técnica.

Tabla 20. Cuadro de materiales y equipos.

o ) ) Precio Monto
Descripcion del Equipo Cantidad o ]
Unitario S/. Inversion S/.
Servicio de Red 1 3,400.00 3,400.00
Estaciones de trabajo 4 2,400.00 9,600.00
Impresora laser 1 1,400.00 1,400.00
Comunicacion Fisica
Canales de transmision
1 230.00 230.00
Rollo de cable UTP n.5 de 305 mts
Conectores RJ45 (3 por cada PC) 12 3.00 36.00
Rosetas RJ45(1 por cada PC) 4 4.00 16.00
Cableado  desde servidor a | (para4d
_ 17.00 68.00
estaciones PC’s)
D-Link HUB ETHERNET 10
BASE-T 16 1 350.00 350.00
Port UTP
Otros materiales (grapas, cintas,
1 150.00 150.00
etc.)
Total materiales y equipos S/. 15,250.00

Fuente: Elaboracién Propia.
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Tabla 21. Cuadro requisitos de software.

Descripcion del Software Mo.nto
Inversion S/.
Sistema Operativo Windows Seven 1,500.00
Office XP 3,900.00
Software de desarrollo del CRM 6,500.00
Software de disefio: Corel Draw 15 1,400.00
Antivirus, Nod-32 (cada uno a S/. 125, se requiere 4) 500.00
Total requerimiento en software S/. S/. 13,800.00

Fuente: Elaboracion Propia.
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4.3.15. Diagrama de Gantt.

PROYECTO: DISENO DE UN SISTEMA CRM PARA MEJORAR EL PROCESO DE CAPTACION DE
ALUMNOS DE LA UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO PIURA, 2014.

PLAZO DE EJECUCION: 90 DIAS CALENDARIO.

TESISTA: BACH. JOSE AUGUSTO MONCADA MORALES.

T Cusdre Plaze de gecucdn - Planne - o
File Edt  Vew Actons Eroject ' Help
=) [T % 4 ©r TN e w o o o o .
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12017, ML
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ot star (—)
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Fuente: Elaboracion Propia.
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4.3.16. Propuesta econdmica.

Tabla 22. Cuadro de Propuesta econémica

Descripcion de la Personal Analista | Monto de la Duracion
actividad Programador inversion S/. estimada
Analisis 1 3,000.00 1 Mes
Disefio 2 5,000.00 2 Meses
Total Inicial 8,000.00
Total materiales y equipos 15,250.00
Total requerimiento en software 13,800.00
Total de Inversion 37,050.00

Fuente: Elaboracion Propia.
- La investigacion se presentard y evaluara en nuevos soles, La investigacion

sera evaluada bajo enfoque econémico, es decir considerando el monto

total de la inversion.
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CONCLUSIONES

Segun los resultados obtenidos en esta investigacion, se concluye que Sl
resulta conveniente el Disefio de un Sistema CRM el mismo que permitira
contar con informacién segura, rapida y confiable. Asimismo, permitird
brindar una atencion eficiente a los alumnos nuevos y antiguos y mejorara el
proceso de captacion de alumnos de la Universidad CESAR VALLEJO
PIURA, 2014; este resultado coincide con lo planteado en la hipotesis general,

con lo que queda demostrado que la hip6tesis principal planteada es aceptada.

1 Con respecto al tiempo promedio en brindar informacién a un posible
ingresante se observa que el 45% si responden rapidamente a las
solicitudes de nuestros nuevos clientes, lo cual equivale a una
optimizacion del 55%, por lo tanto se concluye que el Disefio de un
Sistema CRM para mejorar el proceso de captacion de alumnos de la
Universidad César Vallejo Piura 2014, mejora el tiempo promedio en

brindar informacion a un posible ingresante.

2 En cuanto al costo por envio de material informativo a un posible
ingresante del mismo modo, reducira el tiempo promedio en ejecutar un
proceso de publicidad e incrementar el grado de satisfaccion del personal
de Marketing, por lo tanto se observa que el 45 % de los trabajadores
indicaron que no reducird el tiempo promedio al ejecutar procesos de
publicidad e incrementar el grado de satisfaccién del personal de
marketing, lo cual equivale a una optimizacion del 55%, por lo tanto se
concluye que el Disefio de un Sistema CRM para mejorar el proceso de
captacion de alumnos de la Universidad César Vallejo Piura 2014, mejora

el tiempo promedio en brindar informacién a un posible ingresante.
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3. Con relacion a la cantidad de personal necesario para realizar la campafa
de difusion y del mismo modo reducir el tiempo promedio en identificar
colegios potencialmente estratégicos, el 41% expresan su negatividad, lo
cual equivale a una optimizacion del 59%, por lo tanto se concluye que el
Disefio de un Sistema CRM para mejorar el proceso de captacion de
alumnos de la Universidad César Vallejo Piura 2014, mejora la cantidad de
personal necesario para realizar la campafia de difusion, del mismo modo
reducir el tiempo promedio en identificar colegios potencialmente

estratégicos.

4. Respecto a criterio de reducir el tiempo promedio e identificar zonas
potencialmente estratégicas, asi como también el tiempo promedio en
calcular el ranking de carreras a la que aspiran los posibles ingresantes, el
30% expresan que Sl, lo cual equivale a una optimizacién del 70%, por lo
tanto se concluye que el Disefio de un Sistema CRM para mejorar el
proceso de captacion de alumnos de la Universidad César Vallejo Piura
2014, reduce el tiempo promedio en identificar zonas potencialmente
estratégicas asi como también el tiempo promedio en calcular el ranking de
carreras a la que aspiran los posibles ingresantes.
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VI.

RECOMENDACIONES

1 Se recomienda a la Universidad CESAR VALLEJO PIURA, formalizar el

uso de la herramienta CRM para fortalecer y mejorar la optimizacion
alcanzada en cuanto a tiempo; en ese sentido se debe asegurar que el
mensaje que se envia sea lo mas entendible y coherente posible para que

nuestro ingresante pueda comprender el contenido.

Es importante que la Universidad CESAR VALLEJO PIURA aproveche al
maximo la informacion proporcionada en la presente investigacion para

minimizar costos y tiempo.

Se exhorta a la Universidad que el uso de la herramienta sea solo de
personal debidamente capacitada y no por personas sin experiencia, porque
podria ocasionar grandes dificultades y manipulacién incorrecta de los

datos.

4. A la Universidad CESAR VALLEJO PIURA, se le pide que evalue la

posibilidad que los reportes generados por el sistema propuesto, sea de uso
estrictamente gerencial por lo que influye en la toma de decisiones, del
mismo modo se recomienda tener en cuenta para la planificacion de futuras

aperturas.
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ANEXO 1: CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

PROYECTO: DISENO DE UN SISTEMA CRM PARA MEJORAR EL PROCESO DE CAPTACION DE ALUMNOS DE LA
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO PIURA, 2014.

TESISTA: BACH. JOSE AUGUSTO MONCADA MORALES.

Gréfico 75: Cronograma de Actividades
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Fuente: Elaboracion Propia.

217



ANEXO 2: PRESUPUESTO Y FINANCIAMIENTO

PROYECTO:

DISENO DE UN SISTEMA CRM PARA MEJORAR EL PROCESO DE
CAPTACION DE ALUMNOS DE LA UNIVERSIDAD CESAR
VALLEJO PIURA, 2014.

TESISTA:

BACH. JOSE AUGUSTO MONCADA MORALES.

INVERSION: S/. 796.00

FINANCIAMIENTO: Recursos Propios

Recursos Descripcion Precio S/.
Disefio de un Sistema CRM | Internet 67.00
Para Mejorar el Proceso de | Fotocopiado 15.00
Captacion de Alumnos dela | Transporte Urbano 75.00

Universidad César Vallejo | Telefonia 35.00

Piura, 2014. Luz 75.00

Cartuchos de tinta para Impresora

_ o ) 105.00
Materiales de Escritorio HP Deskjet 3940.

Lapiceros Pilot. 6.00

_ _ Desayuno (14 Dias X S/. 8.00) 112.00
Alimentacion _

Almuerzo (14 Dias X S/. 12.00) 168.00

Cena (14 Dias X S/. 10.00) 140.00

Total S/. 798.00

Fuente: Elaboracion Propia.
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ANEXO 3: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS.

Departamento de Recursos Humanos Universidad César Vallejo Piura

Cuestionario

Estimado colaborador(a):

Muchas gracias por su disposicion a completar este cuestionario, tan sélo necesitaras unos
minutos.

Este cuestionario forma parte de un estudio desarrollado por la Universidad César Vallejo
Piura, sobre el Disefio de un Sistema CRM para mejorar el proceso de captacion de
alumnos de la universidad. Le rogamos que trate de ser lo mas objetivo posible en las
respuestas que le pedimos, con el fin de garantizar la méaxima confidencialidad, sus
respuestas seran tratadas andnimamente y de manera agregada.

Sefiale la importancia que se da en su empresa a los siguientes aspectos: (Sea objetivo).

Con lo referente al tiempo promedio en brindar informacion a un posible ingresante:

1. ¢Responder rdpidamente a las solicitudes de nuestros nuevos clientes?
a. Si
b. No
2. ¢Se compromete con las necesidades de nuestros clientes y le brinda solucion al

mas breve plazo?

a. Si
b. No
3. ¢Establecer relaciones a corto plazo con nuestros nuevos clientes?
a. Si
b. No

4. ¢Controla los datos de servicio al cliente (devoluciones, reclamaciones, etc.) y le

da solucion al mas breve tiempo?

a. Si
b. No
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5. ¢Satisfaces las necesidades de los consumidores, brindando soluciones a sus

dudas?
a. Si
b. No

El costo por envio de material informativo a un posible ingresante del mismo modo,
reducira el tiempo promedio en ejecutar un proceso de publicidad e incrementar el grado
de satisfaccion del personal de Marketing.
1. ¢Continuamente corrige y actualiza informacion de nuestros clientes?
a. Si
b. No
2. ¢Integraba informacion de nuestros clientes recogida de diferentes departamentos

de la empresa?

a. Si
b. No

3. ¢El material que se envia a nuestros futuros clientes llega en el plazo
establecido?

a. Si
b. No

4. ¢El medio actual para hacer llegar material a nuestros futuros clientes, cree que

es el correcto?

a. Si
b. No

5. ¢Si la informacion fuera enviada por medios electronicos llegaria de manera

inmediata?

a. Si
b. No
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6. ¢Si el material enviado por un medio electrénico lograra impactar a nuestros

futuros clientes?

a. Si
b. No

7. ¢Una propaganda bien disefiada, convincente y enviada frecuentemente por un

medio electrénico a nuestros futuros clientes, lograra convencerlo?

a. Si
b. No
8. ¢Una propaganda bien disefiada, convincente y enviada frecuentemente por un
medio electrénico a nuestros futuros clientes, lograra el ahorro de costos en

gastos de envio?

a. Si
b. No

Con lo referente a la cantidad de personal necesario para realizar la campafia de
difusion, del mismo modo reducir el tiempo promedio en identificar colegios
potencialmente estratégicos.

1. ¢Sise emplea una difusion mediante recursos electronicos reducira la cantidad de

personal necesario para realizar la campafa de difusion?

a. Si
b. No
2. ¢Si se emplea una difusion mediante recursos electrénicos reducira la cantidad el

tiempo promedio en identificar colegios potencialmente estratégicos?

a. Si
b. No
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3. ¢Usa informacién de nuestros clientes para evaluar su comportamiento y

fidelidad mediante medios electronicos?

a. Si
b. No
4. ¢lInteractta con nuestros clientes para recoger informacion?
a. Si
b. No
5. ¢Usa informacién de nuestros clientes almacenados en los archivos del sistema

para desarrollar camparias de promocion?

a. Si
b. No

Reducira el tiempo promedio en identificar zonas potencialmente estratégicas asi como
también el tiempo promedio en calcular el ranking de carreras a la que aspiran los
posibles ingresantes.

1. ¢Directivos y gerentes de nuestra empresa tienen con facilidad acceso ala

informacion actualizada de nuestros clientes?

a. Si
b. No
2. ¢Maneja datos sobre el estilo de vida de sus clientes?
a. Si
b. No
3. ¢Controla los datos de servicio al cliente (devoluciones, reclamaciones, etc.)?
a. Si
b. No

iMuchas gracias por su tiempo y respuestas sinceras!
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