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5. Resumen

Esta investigacidon cuyo objetivo es elaborar estrategia de negocio para la gestion de las
relaciones con el cliente para la empresa UYA Comunicaciones, en el segundo semestre del 2019
y objetivos especificos; Analizar la situacion actual de la empresa “UYA Comunicaciones”, en
cuanto a la interaccién con los clientes y el proceso de comunicacién, el disefio de una nueva
estrategia (CRM) que se adapte a las necesidades de la empresa con respecto a las relaciones con
los clientes y evaluar la estrategia CRM mediante el criterio de aceptacion de los colaboradores de
la empresa y los clientes, se presenta como un proyecto factible que propone una mejora a la
estrategia en la que actualmente los empleados de UY A Comunicaciones trabajan. Cuyo problema
se abordo primeramente con una investigacion de campo, de tipo mixto y descriptivo, explicandose
la naturaleza del fendmeno para realizar la propuesta de accion sobre la realidad descrita. Se
decidié tomar como muestra, los trabajadores de la empresa, y como poblacién, sus clientes. Se
verifico que una proporcion de la poblacion evaluada, consideraba las labores de la empresa como
excelentes y de buena calidad, sin embargo, expresaron que no establecian contacto con la misma
una vez entregado sus productos. Esto se enlaza a la poca influencia que tiene la empresa con sus
clientes. Ademas, la investigacion puso en evidencia la falta de conocimientos sobre el buen
manejo de las tecnologias de informacion, siendo una de ellas la falta de un registro fiable y

organizado de los datos de cada cliente.
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7. Introduccién

En un entorno el cual se encuentra en constantes cambios y estd provocando la evolucion
de la tecnologia, se presenta un cambio sustancial en donde la estrategia econdmica de conquista
se convierte en una estrategia de retencién. La nueva economia, llena de desafios modernos, esta
produciendo cambios en las reglas de productividad, crecimiento y rentabilidad, cambiando

radicalmente las formas en que se han llevado los negocios.

Los sistemas informéticos han atraido una gran atencion de las empresas por las diversas
ventajas que ofrecen. Hay una serie de grandes ventajas que se pueden alcanzar cuando se mejora
el servicio que reciben los consumidores, pero, sobre todo, cuando se construyen y aprovechan

potentes bases de datos con informacion reveladora sobre el consumidor.

La gestion de las relaciones con el cliente (CRM por sus siglas en inglés, Customer
Relationship Management) es una estrategia de negocios, mediante la cual una empresa pretende
apalancarse en el conocimiento de sus clientes para crear relaciones rentables, asi aportando valor

agregado a sus productos y servicios.

Esta técnica de administracion comenzé a ser utilizado en 1989 por Jon Ferrara disefiado
especialmente para pymes, desde ese entonces se convirtid en una estrategia absoluta en el

marketing relacional, la cual tiene como objetivo principal al cliente.

La finalidad de la estrategia de gestion de los clientes en UY A Comunicaciones, es que la
empresa tenga un trato personalizado con sus clientes, recopilando la mayor cantidad posible
de informacién en relacion a las necesidades de éstos, con el propdsito de anticiparse a sus deseos

y asi crear la lealtad de los clientes hacia la empresa.



8. Planteamiento del problema

8.1. Caracterizacion del problema
La empresa UYA Comunicaciones, es una empresa de marketing y publicidad, la cual
inicié operaciones en el afio 2013, la cual ofrece servicios audiovisuales, impresiones en gran

formato, entre otros.

Se comprobd que la empresa actualmente posee una estrategia de control y comunicacion
con el cliente, la cual ha estado funcionando desde que inici6 operaciones, dicha estrategia consiste
en mensajeria instantanea por medio de las redes sociales. Sin embargo, a medida que la empresa
ha ido creciendo y aumentando la cartera de clientes, este tipo de gestion se ha complejizado para
el gerente general y sus asociados, mantener una considerable cantidad de clientes en espera de
una respuesta a sus peticiones, por lo cual se plantea la necesidad de redefinir la estrategia con un

enfoque tecnoldgico apoyandose en el uso de una herramienta automatizada.

De lo contrario sin los debidos conocimientos por parte de sus directivos en cuanto al
manejo y control de las relaciones con sus clientes pone en riesgo la participacion de la empresa

en el mercado competitivo.

8.2. Delimitacion del problema
Existen distintos roles que llevan a cabo el personal en la empresa UY A Comunicaciones,
estos son las siguientes: Gerente, recepcionista (ejcutiva de atencién al cliente), disefiadores y
operaciones. Los responsables de registrar citas y atender a los clientes son la recepcionista y el
gerente, lo cual implica una responsabilidad compartida que tiende a ser problematico, debido a
gue, como se menciond anteriormente, poseen una estrategia de control de cliente deficiente y
lenta. Ambos, tanto la recepcionista como el gerente destacan lo complicado que resulta estar

administrando varias herramientas para agendar citas, entregas, reuniones, o algin otro evento con



los clientes. Estos inconvenientes provocan el descontento de los clientes, por la falta de fluidez
en las comunicaciones, lentitud en la atencién y esto conlleva a la pérdida de la imagen publica de

la organizacion en el mercado.

9. Justificacion
La comunicacion que poseen las empresas o industrias con sus respectivos clientes
representa un factor importante para el crecimiento de las mismas, debido a que los usuarios o
consumidores son los que evallan un servicio o producto. Es por ello que hoy en dia se ha
establecido prioritariamente que la atencién y calidad de servicio hacia los consumidores finales,
debe ser dptima para el crecimiento de las empresas en el mercado. Es por esta razén que se han
desarrollado diversas estrategias que abarcan el proceso de adquisicion y control de clientes

llamado CRM.

La empresa UYA Comunicaciones carece de una estrategia que le permita dar un adecuado
seguimiento a sus clientes, por lo tanto los datos no se encuentran centralizados, y en concecuencia,
resulta dificil poder dar respuesta a cada uno de ellos. Todo esto representa una notoria desventaja
para la empresa en cuanto a la participacion con organizaciones similares en el mercado y la

influencia que posea sobre sus clientes.

La integracién de la estrategia CRM le permitira a la empresa contar con un control eficaz
sobre sus clientes, ayudandole a desarrollar actividades de marketing con el fin de conseguir un
flujo de comunicacién constante a lo que se llaman: relacion empresa-cliente. Una vez
implementado, lo que se espera es obtener la informacién detallada de los clientes, a fin de realizar
estudios para conocer sus preferencias y la empresa pueda proyectarse en la adquisicion de clientes
potenciales, cabe destacar que dicha empresa se encuentra en aras de crecimiento, por lo cual, se

considera una herramienta importante a largo plazo para la misma.



Para lograr cumplir con lo antes descrito se realizara un diagnostico con el fin de conocer
como la empresa UYA Comunicaciones administra la relacion que tiene con cada uno de sus

clientes actualmente, para esto se llevaran a cabo entrevistas a los directivos.

Este trabajo de investigacidn se considera un aporte relevante que servira de referencia para
futuros trabajos equivalentes, con el propdsito de mostrar a las PYMES y nuevas empresas que
vayan surgiendo en el pais, la existencia de herramientas y métodos eficientes para el control de
la cartera de sus clientes auxiliados por sistemas centralizado en una plataforma web, y asi de esta
manera, poderse volver mas competitivos en el mercado de ventas, ahorrando tiempo y dinero para
asi evitar las molestias de tener que hacer mayores inversiones o lidiar con retrasos de tiempo de

entrega al momento de los avances de los proyectos.

Para la realizacion de la presente investigacion contamos con el apoyo de la gerencia
general de la empresa, la cual nos ha manifestado que nos brindara la informacion sobre los
procesos de la empresa, asi como el acceso a la informacion de sus clientes bajo la estricta
condicion de confidencialidad en sus operaciones y datos de usuario, por lo tanto la investigacion

es viable de realizar.



10. Objetivos de investigacion
10.1. General

Crar una estrategia de negocio para la gestion de las relaciones con el cliente para la

empresa UYA Comunicaciones, en el primer semestre del 2020.

10.2. Especificos
o Analizar la situacion actual de la empresa UYA Comunicaciones, en cuanto a la
interaccion con los clientes y el proceso de comunicacion.
o Mejorar con la estrategia CRM, las relaciones que posee la empresa con sus clientes.

o Evaluar la estrategia CRM mediante el criterio de aceptacion de los colaboradores de

la empresa y los clientes
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11. Marco referencial
El marco referencial que se desarrolla a continuacion, se plantea con el fin de dar

explicacion a los objetivos de la investigacion.

11.1. Antecedentes

Hoy en dia, la tecnologia ha estado avanzando a pasos agigantados, lo cual ayuda en gran
manera a diversos sectores en la automatizacion de sus procesos, por tal razén la mayoria de las
empresas estan dispuestas a reinventar sus modelos de negocio para acoplarse a los nuevos

cambios tecnoldgicos cuando sea necesario y de esa forma seguir siendo firmes en su mercado.

Nicaragua no es la excepcion, estos avances tecnoldgicos han Ilamado la atencion de
cientos de microempresas que estan sumamente interesadas en ahorrar tiempo y costos cuando de
optimizacion de procesos se trata. Para sustentar la investigacion se ha tomado en cuenta tesis de
afios anteriores, ya que se han establecido trabajos relacionados con sistemas que aporten a la
organizacion de la cartera de clientes y asi mismo su relacién con la empresa en cuanto a
satisfaccion se describa. Uno ejemplo de ello, es creado por los estudiantes Katherine Raudez,
Christian Rivera, Marling Sandoval, perteneciente a la carrera de ingenieria en sistemas de
informacion de la universidad autonoma de Nicaragua, Managua, UNAN - Managua - FAREM -
Chontales, creado en ciudad de Juigalpa dado el 20 de febrero 2015 con su tema de investigacion
“Sistema de gestion empresarial realizado a la tienda “K-Barato” ubicada en Juigalpa,
Chontales”, en el cual establecieron un conjunto de investigaciones, estudios y pruebas de
factibilidad para corroborar que el CRM a establecerse en dicha empresa, incremente la eficiencia

y velocidad de los procesos y transacciones con sus clientes.

En Nicaragua se presenta otro ejemplo claro, el cual, aporta al desarrollo de la tecnologia

y estrategias de negocios de marketing para las PYMES, tal y como lo es el “Sistema de gestion



para relaciones con los clientes para la Pyme Nacir Movil”, fue elaborado por Katherine
Gonzalez, Alfonzo Mendoza, Yaritza Barberena, perteneciente a la carrera de ingenieria en sistema
de informacién dado en la universidad auténoma de Nicaragua, managua UNAN — Managua-
FAREM - Chontales en el afio 2014, cuyo objetivo de dicha investigacién fue establecer mejor
comunicacion con cada uno de sus clientes, a fin de ofrecerles un mejor servicio, para distribuir

con éxito por todo el departamento de chontales, los productos que ofrecen.

Existen otros ejemplos en los cuales se fundamenta la siguiente investigacion comenzando
en Bogota, Colombia, en la cual hay un ejemplo que es creado por Sandra Vega y Carlos Delgado,
perteneciente a la carrera de ingenieria en sistemas en la universidad de la Salle, ciudad de Bogota
en el afio 2013 con el tema “Propuesta para la implementacion de un sistema CRM en PYMES
del sector optico de la ciudad de Bogota”. Su objetivo plantea que les permita verificar su
direccionamiento estratégico, documentar su estrategia de fidelizacion de clientes, y definir los

pasos para instalar un sistema de informacion gerencial que apoye esa estrategia.

El siguiente ejemplo se presenta en el pais de Guatemala con el tema “Propuesta de
implementacion del sistema CRM para Administracion de las relaciones con el cliente para
el departamento de ventas de amanco Guatemala”, creado por Rafael Briones perteneciente a
la carrera de ingenieria en sistemas en la Universidad de San Carlos de Guatemala en el afio 2008,
esta propuesta fue creada por que en general ellos expresan lo siguiente: “La base de datos de
clientes actual, esta desarrollada en Excel, es una hoja de calculo , que no permite una adecuada
manipulacion de los datos, siendo disefiada por cada vendedor o jefe de area, no teniendo un
estandar, provocando esto que la informacion contenida en ella no sea del todo funcional. En
muchas ocasiones, este mal manejo de la informacién, o mala obtencion de ella, ha dado como

resultado la perdida de cliente importantes, tomando en cuenta la adquisicion de clientes



potenciales, ya que es posible que se haga una negociacion con la persona que no es la adecuada,

que no esté facultada para la toma de decisiones”. Es por esto que ellos crean dicha propuesta.

Se presenta otro ejemplo realizado en Lima, Per0, creado por Luis Rojas perteneciente a la
carrera de ingenieria en sistemas en la universidad nacional mayor de San Marcos en el afio 2017
con el tema “Implementacion de un sistema CRM para la mejora en la gestion de atencion
al cliente para una empresa del sector servicio”, expresa que “Las empresas estan en constante
busqueda de mejorar sus procesos, principalmente para obtener ventajas competitivas en el
mercado, el sistema CRM que se implement6 en este trabajo de grado, mejora los procesos
relacionados con la gestion de atencion al cliente, ademas esta desarrollado a la medida y se
considero como base de su desarrollo, cubrir las necesidades basicas que la empresa requeria. El
sistema CRM centraliza la informacion, reduce la cantidad de horas-hombre dedicadas a la
manipulacion, almacenamiento y actualizacion de informacion. Ordena, estandariza y mejora los
procesos involucrados en la gestion de atencion al cliente, beneficiando a los duefios, trabajadores,

clientes y potenciales clientes, brindandoles la informacion que necesitan en el tiempo adecuado”.

11.2. Marco teorico

11.2.1. PYME.

Segun Julian & Ana (2009), se le conoce a las pequefias y medianas empresas con el
acronimo de PYME. Su definicién puede variar de acuerdo a la region. Cuando se trata de una
empresa que tiene como maximo 10 empleados, se habla de una microempresa o MIPYME (Micro,
Pequefia y Mediana Empresa); en cambio, si la empresa radica entre 11 y 50 empleados se conoce

como PYME.
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NACIONAL (2008) Segun la ley 645 de las normas juridicas de Nicaragua, Ley de
promocion, fomento y desarrollo de la micro, pequefia y mediana empresa (ley MIPYME) las
PYME se clasifican dependiendo del nimero total de trabajadores permanentes, activos totales y

ventas totales anuales.

11.2.2. Sistema de informacion.
Chen (2019) nos indica que un sistema de informacion es un conjunto de datos que
interactdan entre si con un fin en comun. Sin embargo, en informatica, estos ayudan a administrar,
recolectar, recuperar, procesar, almacenar y distribuir informacion relevante para los procesos

fundamentales y las particularidades de cada organizacion.

11.2.3. Estrategia.
El concepto de estrategia, es objeto de muchas definiciones, lo cual indica que no existe
una definicion universalmente aceptada, asi de acuerdo a diferentes autores, aparecen definiciones

como.

Quinn (1991) nos dice que una estrategia es un patron o plan que integra las metas mayores
de una organizacion, las politicas y acciones secuenciales que llevan hacia un todo cohesionado.
Una estrategia bien formulada, ayuda al “mariscal” a coordinar los recursos de la organizacion
hacia una posicion “Onica” y “viable”, basadas en sus competencias relativas internas, anticipando

los cambios en el entorno y los movimientos contingentes de los oponentes inteligentes.

Koontz (1990) nos dice que las estrategias son programas generales de accion que llevan
consigo compromisos de énfasis y recursos para poner en practica una misién basica. Son patrones
de objetivos, los cuales se han concebido e iniciado de tal manera, con el propdsito de darle a la

organizacion una direccion unificada.
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Katherine Raudez (2015) dice que a menudo los sistemas CRM son considerados como
una estrategia de negocios que ayuda a la empresa u organizacion a mejorar ciertas areas, pero mas
que eso la estrategia CRM consiste en enfocar los recursos de la empresa en analizar cada una de
las interacciones de la compafiia con el cliente y la respuesta que este presenta a cada estimulo.

(P.12).

Una estrategia CRM bésicamente trata de ciertos puntos o pasos para ser efectiva:

> ldentificar a los clientes: Es de vital importancia conocer siempre quiénes son.

> Diferenciar a los clientes: Es necesario clasificar al cliente segun las necesidades que
estos presenten y también por el valor que estos presenten a la empresa. Ser capaz de
asignar a los clientes que han sido previamente identificados a grupos definidos y
caracterizados por patrones comunes, por el tipo de necesidad y el valor que estos afiaden
a la empresa.

» Interactuar con los clientes: implica mantener el contacto con los consumidores esto
basado en la informacion que se tiene de ellos, intereses y necesidades para una
comunicacion mas personalizada.

» Adaptar el producto o servicio a cada cliente: El paso mas dificil en la estrategia CRM
y requiere una gran integracion y optimo funcionamiento de los pasos anteriores; este
cosiste en cubrir las necesidades de los clientes de una manera mas eficiente a través del
conocimiento obtenido.

> Forjar relaciones a largo plazo: Esto esta directamente relacionado a la fidelizacion de

los clientes a nuestra empresa.

Ahora bien, explicando el concepto CRM mas a fondo, se puede definir como una estrategia

empresarial que se apoya en la tecnologia durante el proceso de examinacion y andlisis de las


https://www.marketingwebmadrid.es/que-es-un-crm-y-para-que-sirve/
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relaciones con los clientes mas importantes de una empresa. En caso de clientes no recurrentes,
perdidos o potenciales, estas relaciones se administran, se potencian y se emplean como meta de

las futuras acciones, el CRM envuelve una particularidad es la que abarca a toda la empresa.

La filosofia CRM tiene como meta principal la fidelizaciébn o la conversién de
consumidores a clientes recurrentes, es decir, que contribuye a la construccion de una relacion a
largo plazo con los clientes, y esto es debido a que identifica las necesidades de los clientes por
medio de un trato personalizado, comprende dichas necesidades y busca soluciones adecuadas con

respecto a sus criterios y las satisface conforme a los requisitos previamente establecidos.

Es por ello que, para su implementacion se necesitard una filosofia y cultura de trabajo, por lo
que los servicios y procesos internos de la empresa deberan actualizarse, para dar cabida a la

cultura de enfoque al cliente.

11.2.4. Marketing.
Kotler (2007) afirma: “Marketing es la funcion de negocios que identifica las necesidades

y deseos de los clientes; determina los mercados meta que mejor pueden servir a esos mercados.”

(P.15).

El marketing digital surge como una necesidad de las empresas, para darse a conocer y
lograr posicionarse mejor en el mercado respecto a su competencia. Se entiende como marketing
digital al conjunto de estrategias de comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales

(Internet, television, radio).

Hay dos categorias en las que el marketing digital se subdivide:
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> Marketing interactivo: Se realiza usando medios digitales (redes sociales, internet), con
el objetivo de promover marcas, productos, crear preferencias en un sector de la sociedad,
lo cual ayude a un incremento de ventas y posicionamiento de las organizaciones.
» Marketing relacional: Es el conjunto de estrategias estructuradas que poseen un fin en
comun, el cual se enfoca en las ventas y no en las transacciones, con el adicional de

establecer lazos de comunicacion y relacion con los clientes.

Castro (1999) afirma: “El marketing relacional concierne a la atraccion, desarrollo y la retencion

de relaciones con los clientes.”

La continua evolucion de las empresas en la actualidad, ha generado la necesidad de
encontrar vias que ayuden a mejorar la calidad de servicio que ofrecen a los clientes para
satisfacer sus demandas y necesidades. Por ello es evidente que la relacion cliente — empresa es
vital para el crecimiento financiero de la empresa, ya que el asistir a los clientes de acuerdo a lo

que buscan, ayuda al prestigio e imagen de la misma.

El marketing tradicional deja a un lado lo que concierne a lazos de comunicacion con los
clientes y se enfoca en los procesos de ventas transaccionales. Este esquema de marketing se
enfoca en las ventas y los productos finales que posee la empresa, en busca del agotamiento de
existencias para incrementar las ventas sin importar o dejando en segundo plano el nivel de

satisfaccion que posea el cliente.
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Tabla 1

Diferencias entre Marketing Relacional e interactivo

Diferencias
Marketing relacional Marketing interactivo
e Buscar aumento constante de ventas e Busca que las ventas sean de calidad y
e La calidad concierne solo al personal de contindas en tiempo.
produccion. e El producto o servicio de desarrolla de acuerdo
e Esta enfocado a un target amplio y a las a los deseos del cliente.
masas. e Esta enfocado en el valor del cliente, el valor
e Esté basado en la publicidad directa y que percibe y sobre lo que necesite.
masiva. e Esta enfocado en el Win-Win, Yo gano vos

ganas.

Fuente: Elaboracion propia. 2020

Una vez mencionado lo anterior, los modelos de negocios y estrategias de marketing
soportados por la tecnologia son el medio que permite a las empresas competir con eficiencia. La
veracidad y velocidad de la informacién al momento que se necesita se ha convertido en un
elemento primordial para la competitividad, afectando varios recursos internos, optimizandolos,

a fin de buscar la satisfaccion de las necesidades de los clientes y la capacidad de reaccién al

cambio.

Es por esto que las empresas se ven en la necesidad de buscar alternativas que puedan
medir la rentabilidad de cada cliente, buscando redisefiar procesos y productos, partiendo de la

particularidad y singularidad.

Bajo todo este contexto, nos vamos dirigiendo al término que es muy utilizado en el

ambito de estrategias de marketing, a este término le llamamos CRM cuyas siglas provienen del
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inglés (Customer Relationship Managment) traducido al espafiol: “Administracién de Relacion

con el Cliente”.

CRM puede ser catalogado bajo muchas nociones, por lo cual, a criterio del grupo

investigador, se decidid seleccionar los conceptos méas asertivos para nuestra investigacion.

11.2.5. Resefia del CRM.
11.2.5.1.  Historia del CRM.
En los afios 70’s surgen 3 de las grandes empresas que tienen un papel importante en lo

que la historia del Marketing Respecte: Microsoft en 1975, Apple en 1976 y Oracle en 1977.

En los afios 80’s surgen los pioneros de la administracion de clientes. Robert D “Bob” y
Kate Kestnbaum, ambos, fundadores de la consultora Kestnbaum & Co en 1967, instruyeron a la
mayoria de los pensadores del marketing de base de datos de hoy dia. Los Kestnbaum
colaboraron con Robert Shaw, autor de varios libros de marketing y también consultor de

grandes empresas como BP, IBM Nestle y Unilever.

Robert Shaw y Kestnbaum crearon varias bases de datos de marketing para empresas de
gran trayectoria, asi como Barclays. Shaw integro “teléfono” como campo en esas bases de
datos. En esa época los comerciales administraban a sus clientes en tarjeteros, el mas popular era

el rolodex, en la que cada comercial creaba su base de datos de tarjetas.

Los Kestnbaum y Shaw crearon durante la década de los 80 varios desarrollos de bases de
datos de marketing para empresas como BT (20 millones de clientes), BA (10 millones de
clientes) y Barclays (13 millones de clientes). Shaw incorporé el campo “teléfono” en aquellas

bases de datos.
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En 1986 en Dallas, Pat Sullivan y Mike Muhney, crean ACT (Automate Contact
Tracking), un gestor de contactos para sustituir los rolodex en las pequefias y medianas

empresas, hoy dia ACT es uno de los gestores de contactos y CRM mas usados en el mundo.

En 1989 Jon Ferrara crea Goldmine y desarrolla uno de los primera SFA (Sales Force
automation) para pequefias y medianas empresas. En 1999 FrontRage compra Goldmine. En
2008 Jon Ferrara se da cuenta que la mayoria de los productos de CRM disefiados para la

pequefia y mediana empresa se han vuelto caros y complejos.

Gutiérrez (2015) Se decide entonces a crear un nuevo CRM para la pequefia
empresa, Nimble, que se ha convertido en uno de los lideres del CRM Social para pequefia
empresa.. Ahora bien, a continuacion, se procederd a mencionar los aspectos a tomar en cuenta

de un CRM, tales como definiciones, categorias e importancia:

11.2.5.2.  ¢Qué es un CRM?.
Un CRM es una estrategia de negocio utilizada como filosofia empresarial en las cuales
se emplea en conjunto con la tecnologia, incrementando asi el conocimiento sobre los clientes y
asi estableciendo una comunicacion bidireccional entre ellos y la empresa. EI CRM mejora los
procesos empresariales, otorgandoles mayor eficiencia y efectividad, y asi de esta manera,

incrementar el valor tanto del consumidor final como el de las compafiias.

El cliente tradicional, es el que solicita compras y servicios a fin de recibir un agradable
servicio al mismo tiempo que evalla la calidad y el precio del producto. Dicho cliente se
comunica con la empresa por medio de llamada, redes sociales, y correos electronicos, en un

dado caso que la empresa posea uno.
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De acuerdo a la definicion de Microsoft Corporation, la mision de los sistemas destinados
al “Manejo, administracion o gestion de la relacion con los clientes”, CRM - es la de habilitar a
las empresas con la tecnologia adecuada para obtener las ventajas competitivas necesarias para la
optimizacion de los recursos de ventas y marketing, y que a la vez permitan una relacion
especializada, efectiva y satisfactoria con los clientes en referencia a los productos y servicios

proporcionados, incrementando los ingresos y mejorando rentabilidad de los negocios.

Actualmente uno de los retos en las cuales los CRM se han visto involucrados, es
administrar la informacién de manera integral (no en silos), usandola de una manera, dinamica,

eficiente e interactiva, con el objetivo de proporcionar al cliente una atencion personalizada.

Payne y Frow (2013) sostienen que, la filosofia CRM requiere una integracion cross-functional
(interdisciplinario) de procesos, personas, operaciones y capacidades de marketing utilizando

como soporte las tecnologias de la informacion y la comunicacion.
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Figura 1. CRM como medio tecnoldgico. Tomado de (Cevallos, 2016).

Rugby (2002) No obstante, la mayoria de las empresas no consiguen acometer estos
retos, no solo con el riesgo de que la implementacion de una estrategia CRM ineficiente no solo

no tenga retornos positivos, sino que incluso pueda llegar a dafiar las relaciones con los clientes.

En la Figura 1 se ilustra que un CRM es una parte esencial que cumple una funcion en

conjunto con otros sistemas, en el amplio mundo del marketing, para la correcta estabilidad

organizacional de una empresa.

Las empresas, durante el paso del tiempo y el avance de la tecnologia, han aprendido que,
en vez de tratar a todos los clientes por igual, es mas efectivo orientar su marketing en clientes
que tienen un valor potencial. En los contextos actuales de alta competitividad las empresas
luchan por comprender las necesidades de sus clientes, para asi lograr desarrollar y mantener
relaciones con sus clientes de manera sostenida. Es por esto que las compafiias estan tomando

estrategias CRM las cuales estan siendo apoyadas y trabajan en conjunto con la tecnologia.
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El CRM es una estrategia que abarca ain méas que un conjunto de herramientas
tecnoldgicas o bases de datos que conforman la informacidon de los clientes, sino que, a mas que
todo aquello, el CRM debe encaminarse fundamentalmente a un cambio en la estructura
empresarial y en el modo de pensar de los vendedores, provocando asi, un cambio en la cultura

organizacional que posean los empleados.

Estrategia
del
negocio

Gentey Procesos

Figura 2. Piramide estructural en la que se divide un CRM en conjunto con la estrategia de negocio. Fuente:
(Herrera, 2005)

En la Figura 2 se muestra una pirdmide estructural en la que se soporta una estrategia
CRM en una organizacion. Se evidencia que el CRM debe iniciar como una estrategia del
negocio, generando cambios en la organizacion y en los procesos de trabajo, respaldada por el
uso de la tecnologia de la informacion. Lo contrario no se aplica, una compafiia no puede

automatizarse si antes no ha emprendido una nueva estrategia de negocios.



Tabla 2

Definiciones de CRM y aspectos relevantes
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Definiciones de CRM

Autores

Definicion

Aspectos relevantes

Handen (2000)

"CRM es el proceso de
adquisicion, retencion e
incremento de rentabilidad de

los consumidores"

las organizaciones necesitan comprender
mejor los aspectos que condicionen la
demanda de los consumidores y estar en

posicion actuar rapidamente

Massey et al. "CRM es la filosofia que trata de  las compafiias necesitan conocer como
(2001) crear y mantener en el tiempo evolucionan las necesidades de los
relaciones rentables con el clientes a lo largo del tiempo
cliente”
Greenberg "CRM es el compromiso por El consumidor acumula experiencia a
(2001) parte de la empresa en situar la  través de una serie de intenciones. El
experiencia del cliente como una objetivo del CRM es incrementar el
de sus prioridades y asegurar el  efecto acumulativo y asi fidelizar al
establecimiento de relaciones cliente
satisfactorias con el cliente
mediante el desarrollo de
sistemas, procesos y uso de
informacion™
Croteau y li "CRM es una estrategia de CRM permite a la empresa adaptar sus
(2003) negocio orientada hacia el productos y servicios a las preferencias

consumidor cuyo objetivo es
incrementar la satisfaccion y la
lealtad del cliente ofreciéndole
una respuesta y un servicio

personalizado™

del consumidor
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Sin, etal. (2005) "CRM es una estrategia y Las organizaciones necesitan orientarse
proceso desarrollado por la hacia el consumidor como medio para
organizacion basados en la construir y mantener relaciones a largo
identificacion y retencion de plazo

clientes valiosos a través de la
construccion de relaciones a

largo plazo™

Recopilacion de las distintas definiciones de un CRM en el &mbito empresarial. Fuente: Elaboracion propia. 2020

11.2.5.3. El CRMy e-CRM.

Es importante mencionar que, los CRM tal y como se conoce, son una estrategia basica
en el mercadeo de una empresa, sin embargo, en tiempos anteriores, en los afios 90’s y parte de
los 2000’s, estas estrategias no incluian una base tecnoldgica avanzada, debido a que, el
desarrollo de las paginas web, no eran tal cual se conocen hoy en dia, los CRM, se limitaban a un
conjunto de estrategias que se aplicaban a una empresa en especifico, cambiando la cultura de
los trabajadores y la forma de organizacion de una empresa, limitandose, hablando en el area
tecnoldgica y comunicativa, a la telefonia, fax, correos y si era posible, para la empresa, correos

electronicos.

No fue hasta mediados del afio 2006, que, con la evolucion de la Web 3.0, comenzaron a
surgir sistemas y plataformas web dinamicas, para hacer de esta manera, una mejor experiencia
en la interaccion del usuario con respecto a las actividades que realizaba en internet. Es aqui
donde entra en contexto una nueva manera de desarrollo de estrategias de negocios con respecto
a la relacion con los clientes, utilizando tecnologias de informacion que le ofrece mayor soporte;

e-CRM (Electronic Customer Relationship Manager), por sus siglas en ingles.



22

En si los CRM y e-CRM se componen de la misma filosofia, no obstante, el contexto

cambia, ya que, en una de ellas, podemos desarrollar estrategias en la cual se utilizan métodos

convencionales para la obtencién de clientes, por otra parte, en lo que es e-CRM, se aplica lo que

son las tecnologias de informacion, dandoles a las empresas, mayor capacidad de bdsqueda,

organizacion, fiabilidad, fluidez y entre otras cosas para otorgar una atencion personalizada al

cliente.

Tabla 3

Diferencias entre las estrategias CRM y E-CRM

Diferencia entre las estrategias CRM y E-CRM desde un punto de vista tecnico

Criterio CRM E-CRM
Contactos con los El contacto con el cliente se suele  En las primeras tomas de contacto
clientes iniciar atreves de medios con el cliente habitualmente se

tradicionales como el teléfono,

fax, o el punto de venta

emplean medios y tecnologias
tradicionales, sin embargo, una vez
que ya se han llevado a cabo los
primeros contactos, el resto de
comunicaciones y contactos se
realizan por medio de internet, e-
mail, Wireless, movil u otras
tecnologias y soportes mas

avanzados (pda, etc.)

Interfaz del sistema Se llevan a cabo tareas y
operaciones con sistemas y
aplicaciones ERP (Enterprise

Resource Planning)

Se desarrollan tareas y aplicaciones
con sistemas y aplicaciones ERP

(Enterprise Resource Planning)




23

Equipo cliente

Las aplicaciones web requieren
un equipo cliente que permita la
descarga de varios programas de
software y aplicaciones. Estos
programas y aplicaciones con
frecuencia tienen que ser
modificados para ser utilizados
en plataformas y equipo diferente

No es preciso tal requerimiento: el
usuario en si mismo constituye el

portal para el desarrollo del e-CRM

Adaptacién y
personalizacion de la

informacién

Los diferentes publicos objetivos
requieren diversas visiones y
tipos de informacion. No es
posible lograr una vision
adaptada a las diversas
audiencias. La adaptacion
individual requiere cambio en la
programacion de los sistemas y

equipo

Es posible plantear puntos de vista
basados en las compras y en las
preferencias de los consumidores con
un grado elevado de adaptacion y
personalizacion al cliente. Cada
cliente puede personalizar la vision

que recibe

Orientacion del

sistema

El sistema se disefia en torno a
los productos y las tareas (de uso
interno). Las aplicaciones de
negocio se desarrollan en torno a
un solo departamento o unidad de

negocio.

El sistema se disefia en torno a las
necesidades del cliente (de uso
externo). Los grandes portales
empresariales que se desarrollan no
estan limitados a un solo

departamento o unidad de negocio

Mantenimiento y
modificacion del

sistema

La implementacion es mas
prolongada y costosa por que el
sistema se sitla en varias
localizaciones y sobre diversos

servidores

Se reduce el tiempo y el coste de
implementar el sistema. Ademas, el
sistema se puede Gestionar desde
una localizacion Gnica y un solo

servidor

Diferencias de un CRM y un e-CRM, mostrando sus cualidades y recursos a necesitar para operar, extraido de

Chandra Y Stricklad (2004).
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11.2.6. Modelos CRM.

Existen diferentes modelos de CRM, Santoro los clasifica de la siguiente manera (2019):

11.2.6.1. Modelo de dimensiones.
El modelo de dimensiones es llamado asi ya que integra a las personas, los procesos y la
tecnologia. Es decir, gracias a las aplicaciones tecnoldgicas podemos almacenar los datos de los

clientes (personas), realizando diferentes dentro del CRM.

11.2.6.2. Modelo del simple flujo del proceso.
El modelo del simple flujo de proceso trata de explicar el funcionamiento del CRM.

Desde como se desarrolla la aplicacion, su implantacion y manejo.

11.2.6.3. Modelo de ciclo de construccion de relaciones.
Con el modelo de ciclo de construccion de relacion la organizacion trata de tener
interaccion con el cliente para establecer una relacion donde se busca la satisfaccion y

fidelizacion por medio de diferentes tipos de tecnicas de ventas efectivas.

11.2.7. Modelo de negocio canvas
Rodriguez (2019) define el modelo canvas como: “ Un esquema que sirve como punto de
partida para desarrollar modelos de negocio. Plasma en un lienzo con apartados de nueve

elementos fundamentales de la empresa”.

Es el modelo mas utilizado para el analisis y creacion de las estrategias de negocios, ya
que, facilita la comprension de los elementos, gracias a la simplicidad. Estd compuesto por los

siguientes pasos:

» Clientes.

» Propuesta de valor.



vV VYV Vv V¥V ¥V VYV VY

25

Canales de distribucion.
Relacién con los clientes.
Fuentes de ingresos.
Recursos claves.
Actividades claves.
Alianzas claves.

Estructura de costos.
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12. Metodologia de implementacion
La metodologia de implementacion que se utilizard, serd una adaptacion elaborada por el
equipo investigativo, tomando como base la propuesta realizada por Eduardo Navarro, quien es
socio-director de “Improven”, organizacion dedicada a la colaboracion con empresas en busca de
cambios, mejora de resultados. Navarro es autor del libro “; Quieres salvar tu empresa?”, y en
su pagina web comparte una propuesta metodol6gica para implementar una estrategia CRM,

titulada “Metodologia CRM y la gestion de relaciones con clientes.” Eduardo (2003)

1 ' -\
> S S Tecnologia NN > \

D;ﬁn.icién de Definicién de la | Cambiosenlos | Tecnologia a | Informacion que | Seguimiento,
objetivos y vision estrategia CRM procesos y en utilizar b_rmdara el control y mejora
del proyecto CRM el personal sistema

Figura 3. Metodologia de implementacién de la estrategia CRM. Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 3 se muestran los pasos de la metodologia: 1) Objetivo y Vision. 2) Estrategia.
3) Cambios. 4) Informacion. 5) Tecnologia. 6) Seguimiento. Esta metodologia proporciona los

pasos y herramientas necesarias, para la correcta elaboracion e implementacion de la estrategia.

12.1. Definicidn de objetivos y visidn del proyecto
Es necesario definir una vision o sea cOmo sera la organizacion tras la implementacién del
proyecto, asi como unos objetivos globales del proyecto para asi focalizarse en estos objetivos y

poder hacer un seguimiento de los mismos.
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12.2. Definicién de la estrategia CRM
Tras haber definido la vision y objetivos, es indispensable definir una estrategia para alcanzar
los objetivos definidos. En esta estrategia es clave la definicidn del posicionamiento en cada uno
de los segmentos de clientes de la organizacién, analizando las competencias actuales y

necesarias, asi como un calendario para su implementacion.

En este punto es critico analizar cada uno de los segmentos, asi como la definicion de la
propuesta de valor para cada uno de ellos. No se deben tratar todos los clientes por igual, sino en

base a sus caracteristicas y peculiaridades.

Algunas de las principales estrategias son las que se listan acontinuacion, cabe mencionar
que no todas aplican a una empresa y que dependen del contexto en el que se desenvuelve:
a. Personalizar la relacion entre la empresa y los clientes, buscando
incrementar la satisfaccion del cliente, estableciendo relaciones mas
duraderas.
b. 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.
c. Emplear correo directo, con el propdsito de ampliar las vias de contacto con
el cliente.
d. Integrar la informacidn sobre los clientes que posee cada departamento en
una unica base de conocimientos centralizada. Esto permite que el personal

autorizado acceda a la informacién completa desde cualquier momento y lugar.
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12.3. Cambios en los procesos y en el personal
Partiendo de que es necesario obtener una empresa centrada en el cliente, se debe modificar
la estructura de la organizacién y los procesos. Todo el personal debe entender que el cliente es
el centro del foco de una empresa y que cada interaccion que se tiene con él es bésica para el

logro de los resultados del negocio.

Es necesario modificar la estructura organizativa y los procesos para conseguir una empresa
centrada en el cliente. “Los procesos han de ser redefinidos para mejorar su eficacia y
eficiencia” dando maxima prioridad a los que mas impacto tengan en la satisfaccion del cliente.

En este punto, la tecnologia sera clave.

Igualmente, es necesario introducir los valores de organizacion orientada al cliente en la
cultura corporativa. Este es uno de los elementos criticos en el éxito de un proyecto CRM: “la

pasion por el cliente integrada en la cultura de la organizacion”.

Para este paso es necesario realizar talleres de concientizacion y capacitacion en la
organizacion, ya que esto, es de gran ayuda para el proceso de adaptacion de los empleados en la

nueva modalidad de trabajo a fin de cumplir el objetivo y la vision establecidas en la estrategia.

Todas las personas de la organizacion deben entender que «el cliente es el rey» y que cada
interaccion que se tiene con él debe ser registrada, monitoreada y analizada para alcanzar los

resultados deseados por el negocio.
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12.4. Tecnologia que se usara
Tras tener perfectamente definidos todos los objetivos de negocio, procesos, estructura
organizacional, etc. es el momento para empezar a pensar en tecnologia. En este punto es muy
importante destacar que es totalmente necesario conocer exactamente las necesidades de negocio
que se tienen para poder escoger la solucion tecnoldgica mejor adaptada a las necesidades

concretas.

Es problematico tanto escoger soluciones sobredimensionadas para las necesidades como
escoger una solucion que tras su implantacion se detecta claramente que es insuficiente para las

necesidades de la organizacion.

12.5. Informacion que brindara el sistema
Esta es una parte muy importante para el desarrollo de la «inteligencia de clientes» (customer
intelligence) y consiguiendo de esta manera conocer mas a los clientes, paso inicial para el
desarrollo de una estrategia completa CRM basada en el conocimiento de los clientes y el
desarrollo de productos y servicios a su medida. Igualmente es importante también la recogida de
informacion para la mejora de los procesos asi como para la puesta en marcha de sistemas de

mejora continua.

12.6. Seguimiento, control y mejora
Como toda investigacion, se tiene que llevar un seguimiento de las actividades que se llevan
a cabo, un control de los resultados obtenidos, asi como la toma de decisiones en cumplimiento

con esos objetivos definidos en un inicio.

Es importante destacar que aunque tengamos un plan global de desarrollo de la investigacion

no se debe olvidar de retroalimentar todo el proceso en la medida en que se va avanzando, de tal
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forma, que no se pierda la motivacion dentro de la empresa para conseguir su objetivo principal,

como es ser una empres centrada en el cliente.

13. Factores claves de implementacion
Existen diversos factores que influyen en la implementacion de una estrategia los cuales
favorecen en su correcto funcionamiento para una mejor obtencion de los resultados, entre ellos

se encuentran:

13.1. Factor humano:

Una parte importante del éxito de una estrategia CRM puede atribuirse a los procesos, la
organizacion interna y la cultura de las personas involucradas en su implementacion, aunque
sea apoyado por una eleccion acertada del software integrado.

13.2. Factor analitico:

Se refiere al analisis en tiempo real de los factores cualitativos y cuantitativos de la
informacion que se tiene sobre el cliente. A mayor disponibilidad de informacion analizada
sobre éste, mayores seran las posibilidades de establecer con €l una relacion personalizada y
rentable para la empresa. Para ello es necesario recoger toda la informacion existente en la
empresa sobre los clientes en una base de datos completa y Util, a la que puedan tener acceso
los diferentes departamentos.

13.3. Factor tecnoldgico:

Es imprescindible para poner en marcha un CRM, soportarlo con la tecnologia adecuada y
convertirla en una herramienta de trabajo. La informacion sobre un cliente, las normativas
internas, sobre la empresa o sus productos, debe ser consistente y de facil acceso. Asi mismo, el

sistema debe ser de facil mantenimiento y actualizable con la minima dependencia externa.
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14. Marco contextual

14.1. Resefia histérica de UYA Comunicaciones
La empresa UYA Comunicaciones, surge como una iniciativa de su propietario, es un
emprendimiento de negocio entrado en el marketing digital. Segun entrevistas realizadas al
gerente y duefio de la empresa, nos comparte que los inicios de ésta se remontan al afio 2009,
cuando solo era un distribuidor que realizaba entregas o diligencias de encargo, teniendo como

pasatiempo, la fotografia.

Al cabo de un tiempo, nos expresa el Sr. Uriel Rocha, logré adquirir una cdmara
profesional y dedicarse a la creacion de spots publicitarios y posters de anuncios de pequefias
empresas de manera privada. En el afio 2012, comenz6 a concebir la idea de crear una empresa
para dar respuesta a las necesidades de otras PYMES, ofreciendo un servicio con calidad de

marketing digital.

El tiempo transcurrio y en el afio 2013, logra instaurar la organizacién iniciando con poco
personal, realizando trabajos de menor escala para las empresas que estaban iniciando a trabajar
y necesitaban tener una imagen comercial. Luego tomaron el reto de invertir en la adquisicion
de tecnologia especializada, principalmente un plotter, que les permitid la creacion de posters y

banners publicitarios en lona, muy demandados por las empresas.

A medida que el tiempo avanza, UY A Comunicaciones se ha consolidado como empresa
de marketing y publicidad, gracias a las diversas estrategias que actualmente forman parte

importante en el desarrollo de su imagen.
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14.1.1. Mision
Desarrollar productos audivisuales de calidad, creativos e innovadores para nuestros clientes,

dando respuestas a cada una de las necesidades pubicitarias de los mismo.

14.1.2. Visién
Ser la empresa lider en proveer servicios de publicidad tanto a nivel nacional como a nivel

centroamercano.

14.1.3. Organizacion
En la Figura 4 se muestra la estructura organizativa de la empresa, en el nivel
superior jerarquico se encuentra el gerente general, el cual se encarga de los procesos de toma de
decisiones y direccion general de la empresa, en el siguiente nivel se encuentran los cargos de
ejecutiva de atencion al cliente y disefiador grafico, quienes se encargan del area de caja y del
contacto directo con el cliente, y en el Gltimo nivel jerarquico se encuentran los operarios quienes

son los encargados de realizar el producto final.

L.| Uriel Rocha |

Ejecutiva de Disefiador

Grafico
Dean Gutierrez

encion al cliente

Andrea Sandoval

Operarios

Figura 4. Estructura organizacional de UY A Comunicaciones Fuente: Elaboracion propia
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14.1.4. Servicios principales
UYA Comunicaciones ofrece diversos servicios relacionados con el marketing y la
publicidad, por ejemplo: impresiones, grabacion y edicion de videos, rotulaciones, serigrafias,
spot publicitarios y sublimaciones. Estos servicios estan dirigidos a todo el pablico en general,

que buscan altos estandares de calidad.

14.1.5. Cartera de clientes

14.1.5.1. Clientes activos: son los clientes que en la actualidad han estado
realizando compras de algun servicio en intervalos cortos de tiempo. Estos
clientes representan el 60% de los ingresos mensuales de la empresa.

14.1.5.2. Clientes de compra habitual: estos clientes son los que compran
un tipo de servicio con regularidad porque estan satisfechos con el
producto que ofrece la empresa. Estos clientes representan el 30% de los
ingresos mensuales de la empresa.

14.1.5.3. Clientes de compra ocasional: son los clientes que compra algun
tipo de servicio de vez en cuando o por Unica vez. Estos clientes

representan el 10% de los ingresos mensuales de la empresa.
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15. Hipdtesis
La estrategia CRM propuesta lograré ser aceptada por el personal que labora actualmente

en la empresa UY A Comunicaciones.



CAPITULO I
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16. Disefio metodoldgico
16.1. Tipo de investigacion
Esta investigacion es de tipo descriptiva, ya que se realizara un analisis de las actividades
que la empresa realiza con respecto a la forma como administran las relaciones con sus clientes,

para posteriormente disefiar una estrategia CRM personalizada.

Esta investigacion tambien es de tipo mixta tanto como cualitativa y cuantitativa segun la
naturaleza de la investiagacion que recopilara. Lo anterior, se respalda con lo que afirma
Sampieri (2014) el enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion de datos para probar hipdtesis con
base en la medicion numérica y el anélisis estadistico, con el fin establecer pautas de

comportamiento y probar teorias.

Tambien Sampieri (2014) nos dice que el enfoque cualitativo utiliza la recoleccion y
analisis de los datos para afinar las preguntas de investigacion o revelar nuevas interrogantes en

el proceso de interpretacion.

16.2. Linea de investigacion
El presente trabajo pertenece a la linea de investigacion de tecnologia de la informacion y
la comunicacion, definida para el departamento de computacion de la Facultad de Ciencias e

Ingenierias de la UNAN-Managua.

16.3. Poblacion y muestra
La investigacion tendra como poblacion los clientes y colaboradores de la empresa UYA
Comunicaciones y como muestra a los colaboradores de la empresa y también se realizé una

seleccién a conveniencia de sus cinco mejores clientes.
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16.4. Métodos y técnicas de recoleccion de informacion
Las técnicas utilizadas para la recoleccion de la informacion de la presente investigacion
son la encuesta, la entrevista y la observacion. Se disefiaron dos encuestas, una dirigida a los
clientes y otra dirigida al personal de la empresa, tambien dos entrevistas realizadas al gerente

general y una guia de observacion sobre los procesos operativos que se desarrollan.

16.5. Operacionalizacion de variables
A continuacion, en las tablas 4,5,6,7,8 y 9, se definen cada una de las variables de entrada y

salida por cada uno de los objetivos especificos de la investigacion.



16.5.1. Variable de entrada.

Tabla 4

Variable de entrada del objetivo especifico N° 1

Obijetivo especifico N° 1

Analizar la situacion actual de la empresa “UYA Comunicaciones”, en cuanto a

la interaccidn con los clientes y el proceso de comunicacion.

Variable Subvariables 0 Variables de entrada o indicadores de dato
conceptual Dimensiones

Anélisis de Informacion Informacidn situacién actual del negocio
informacion Informacidn sobre el negocio.

Informacion sobre la estrategia del negocio.

Informacion sobre Comunicaciones con el

cliente.

Fuente: Elaboracion propia. 2020

Tabla b

Variable de entrada del objetivo especifico N° 2

Obijetivo especifico N° 2

Mejorar con la estrategia CRM, las relaciones que posee la empresa con sus

clientes.

Variables Subvariables 0 Variables de entrada o indicadores de dato
conceptuales Dimensiones

Estrategia CRM  Estrategia Metodologia de Implementacién

Fuente: Elaboracidn propia. 2020

38



Tabla 6

Variable de entrada objetivo especifico N° 3

Obijetivo especifico N° 3

Evaluar la estrategia CRM mediante el criterio de aceptacion de los
colaboradores de la empresa y los clientes

Variables Subvariables 0 Variables de entrada o indicadores de dato
conceptuales Dimensiones

Criterio de Aceptacion Medir el nivel de aceptacion por los
aceptacion encargados de utilizar la estrategia CRM

Fuente: Elaboracion propia. 2020
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16.5.2. Variables de salida

Tabla 7

Variable de salida del objetivo especifico N° 1

Obijetivo especifico N° 1

Analizar la situacion actual de la empresa “UY A Comunicaciones”, en cuanto a la interaccion con

los clientes y el proceso de comunicacion.

Variables Subvariables Variables de entrada o indicadores  Variables de salida o

conceptuales o de dato indicadores de datos
Dimensiones

Analisis de Informacion  Informacion sobre el negocio. Estrategia actual de la

informacion empresa respecto a la

interaccion con sus clientes

Fuente: Elaboracion propia. 2020

Tabla 8

Variable de salida del objetivo especifico N° 2

Obijetivo especifico N° 2
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Mejorar con la estrategia CRM, las relaciones que posee la empresa con sus clientes.

Variables Subvariables  Variables de entrada o indicadores  Variables de salida o

conceptuales o de dato indicadores de datos
Dimensiones

Estrategia Estrategia Estrategia actual de la empresa Nueva Estrategia CRM

CRM

Fuente: Elaboracion propia. 2020

Tabla 9

Variable de salida del objetivo especifico N° 3

Obijetivo especifico N° 3

Evaluar la estrategia CRM mediante el criterio de aceptacion de los colaboradores de la empresa y

los clientes

Variables Subvariables  Variables de entrada o indicadores ~ Variables de entrada o

conceptuales o de datos indicadores de datos
Dimensiones

Criterio de Aceptacion Medir el nivel de aceptacion por los Informe de evaluacion de la

aceptacion encargados de utilizar la estrategia  estrategia CRM

CRM

Fuente: Elaboracion propia. 2020
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16.5.3. Sistema categorial.
En la tabla 10 se muestra el sistema categorial donde se detalla cada una de las técnicas
de recoleccion de informacion que seran utilizadas para obetener los resultados deseados de cada

uno de los objetivos especificos planteados en esta investigacion.

Tabla 10

Sistema categorial de las técnicas de recoleccion de informacion

N°  Objetivo especifico Variable Subvariables  Indicadores Técnica de
0 dimensiones recoleccion de
informacion
s S e
E |2 | &
@)
1 Analizar la situacion  Analisis de  Informacion Informacion * * *
actual de laempresa  informacion situacion actual
“UYA del negocio
Comunicaciones”, en Informacion sobre | * * *
cuanto a la el negocio.
interaccion con los Informacion sobre | * * *
clientes y el proceso la estrategia del
de comunicacion. negocio.
Informacion sobre | * * *

comunicaciones

con el cliente.
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2 Mejorar con la
estrategia CRM, las
relaciones que posee
la empresa con sus

clientes.

Estrategia  Estrategia
CRM

Estrategia actual
de la empresa

3 Evaluar la estrategia
CRM mediante el
criterio de aceptacion
de los colaboradores
de la empresa y los
clientes

Criteriode  Aceptacién

aceptacion

Medir el nivel de
aceptacion por los
encargados de
utilizar la
estrategia CRM

Fuente: Elaboracion propia. 2020
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17. Plan de andlisis de datos
Para el andlisis cualitativo de las entrevistas, se procedera a transcribir las respuestas que
se obtengan de la persona entrevistada, que en este caso, fue el gerente general. Una vez obtenida
las respuestas seran ordenadas y clasificadas con base en los temas de importancia que podrian
ser extraidos, los resultados de los procedimientos permitiran desarrollar la entrevista con
preguntas mas profundas, con base en un tema especifico y que podran seguir siendo realizadas

en este mismo proceso de analisis.

Para la realizacion del analisis cuantitativo de las encuestas, se utilizara el software,
Microsoft Excel 2019, del paquete de Microsoft Office, para obtener datos precisos y graficos

que ayuden a la comprension a las respuestas a cada pregunta.

Basados en la metodologia de implementacion elaborada por Eduardo Navarro al cual se

le realiz6 una adaptacion, se mencionara cada uno de ellos y se explicara su desarrollo.

17.1. Primer paso. Definicidn de objetivos y vision del proyecto
Como primer paso se aplicaron entrevistas y encuestas acerca de como la empresa se
encuentra actualmente, también nos explicaron su posicionamiento en el mercado, sus objetivos
como empresa y como ellos quieren crecer, en la cual nos ayudo a identificar el mercado en el

gue se encuentra, sus fortalezas, debilidades, amenazas y sus oportunidades.
Para el andlisis de este primer paso se realizo lo siguiente;

> Entrevista y guia de observacion para saber el estado actual y el estudio de mercado de la
empresa.
> Entrevista para saber sus fortalezas, debilidades, amenazas y sus oportunidades de la

empresa.
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Resultado

Como resultado una vez concluido el primer paso se obtendra el objetivo y vision de la

estrategia.

17.2. Segundo paso. Definicion de la estrategia CRM
En este paso se realizaron entrevistas y encuestas dirigidas al gerente general,
trabajadores y clientes de UY A comunicaciones con el proposito de conocer la estrategia actual y

proponer la nueva que se implementara.

Para dichas actividades realizamos reuniones de trabajo para conocer su punto de vista y

las sugerencias para disefiar e implementar la estrategia CRM.
Para la definicion de la estrategia se realizaron las siguientes actividades:

> Entrevista al gerente para conocer los procesos actuales en los que funciona la empresa.
» Encuestas dirigidas a los clientes para conocer sus niveles de satisfaccion provenientes de
la atencion recibida por parte de la empresa.
» Andlisis de la informacion obtenida sobre los procesos en la que actualmente UYA
comunicaciones opera, establecidas en el primer paso de la metodologia.
o Se disefiaran diagramas para mostrar la nueva estrategia que se planea
implementar y asi obtener una mejor comprension de dichos procesos.

> Diagramacion de procesos propuestos en la nueva estrategia.

Resultado
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Nueva estrategia que se adecla y supla las deficiencias encontradas a fin de mejorar la
calidad de obtencion, atencion y fidelizacion de clientes, y centralizacion de los procesos en una

aplicacion web.

17.3. Tercer paso. Cambios en los procesos y la cultura en el personal
Un elemento clave en el éxito de toda estrategia es la gestion adecuada de los cambios
tanto en los procesos afectados por la misma, como en la propia cultura de la empresa. Para
realizar la gestion de estos cambios se determind necesario la realizacion de las siguientes

actividades:

» Taller de concientizacion sobre estrategias CRM.
> Taller para presentar la estrategia CRM propuesta y la tecnologia a ocupar.
» Taller(es) para la herramienta tecnolégica CRM.

» Diagrama respecto al cambio en los procesos de la empresa.

Resultado

Como resultado se obtendra el cambio en los procesos relativos a las relaciones con el

cliente y la cultura misma de la empresa.

17.4. Cuarto paso. Tecnologia que se usara
Una vez definido el objetivo, la visién y la estrategia CRM, se continta con la seleccion de
un software o herramienta tecnoldgica que serad un soporte y ayudara a que la estrategia se
desarrolle de la mejor manera. Se aplicaron dos entrevistas al gerente general para conocer los

requerimientos y funcionalidades que debe cumplir el software.

Para la seleccion de la tecnologia que se usard, se realizaron las siguientes actividades:
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> Anadlisis de requisitos funcionales y no funcionales obtenidas de la empresa.

» Investigacion de plataformas CRM mayormente conocidas en la web para analizar las
caracteristicas que poseen y preseleccionar opciones que cumplen con los requerimientos.

> Analisis comparativo segun las caracteristicas encontradas por parte de cada integrante
del equipo investigativo, para evaluar las funcionalidades de cada aplicacién CRM.

> Entrevista al gerente para conocer la tecnologia que utilizan.

» Analizar el hardware y software de las computadoras que poseen.
Resultado

Como resultado se identificara la herramienta tecnologia o sofware necesario para que la

estrategia CRM se desarrolle adecuadamente en la empresa.

17.5. Quinto paso. Informacion que brindara el sistema
Este paso se refiere especificamente a la gestion centralizacion de los datos, es decir, los
datos que la empresa posea sobre los clientes deberan estar contenidos en un solo repositorio o
base de datos, propia del software previamente seleccionado. Para esto, se hara un analisis sobre
los registros que la empresa posee, para posteriormente ingresarlos al software CRM. Esto
ayudara a tener un mejor control sobre la informacion que se guarde, asi mismo, permitira la
realizacion de la inteligencia de clientes, la cual es una herramienta fundamental y un proceso

imprescindible para estrategias CRM.

Para la realizacion de este paso se utilizaron las siguientes actividades:

» Proceso de analisis y recopilacién de la informacion de los clientes y el personal que

conforman a la empresa.
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> Revision y organizacién de los registros de cada cliente asi mismo los trabajadores de

la empresa.
Resultado

Como resultado obtendremos la mejora de la obtencion y organizacion de la informacion
recibida de los clientes y el personal que conforman UYA Comunicaciones, asi también la

unificacion de todos los datos en un mismo software.

17.6. Sexto paso.Seguimiento, control y mejora
Este paso se refiere al seguimiento, control y mejoras que se deben realizar a la estrategia
CRM, de tal manera que se puedan obetener los resultados deseados en la medida que UYA

Comunicaciones se desarrolle y su marca crezca, consolidado su vision centrada en el cliente.
Para el seguimiento, control y mejora se realizo las siguientes actividades:

» Procesos de la nueva estrategia implementada en la empresa.
> Nivel de satisfaccion del personal.

» Eventos en relacion a la estrategia CRM.
Resultado

Al llevar a cabo este paso se obtentran como resultados los procesos correspondientes a la
gestion de los clientes, con los cambios que se llevaran a cabo una vez aplicada la estrategia
CRM. También de este paso resultara la valoracion de la estrategia respecto al grado de
satisfaccion del personal, mediante una encuesta. Finalmente se tendra como resultado como se

esta desarrollando la implementacion de la estrategia CRM en la empresa.
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18. Plan de Tabulacion.

Para la presente investigacion se tomaran los datos que se obtengan de la aplicacion de
los diferentes instrumentos de recopilacion de la informacion a la muestra seleccionada, y se
presentaran en una serie de cuadros de salida donde sera aplicada la estadistica descriptiva. A la
vez, los resultados de la investigacion seran graficados en diagramas de barra y de pastel, para

facilitar la comprension de los mismos.



CAPITULO IV
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19. Analisis y discusion de resultados
Para el disefio de la estrategia tecnoldgica empresarial CRM se siguieron los pasos que se
reflejan en la metodologia para la implementacion de un CRM sugerido por Eduardo Navarro y

descrita en el capitulo 11, marco tedrico, pagina 26.

Para garantizar el éxito de la estrategia propuesta se trabajé desde el inicio de forma
articulada con la gerencia, la cual participé en todas las etapas del proyecto: definiendo la vision,
los resultados esperados, asignado los recursos necesarios, participando de la toma de decisiones

y patrocinando la iniciativa para llevarla a todos los niveles de la organizacion.

A continuacion, se detalla por cada uno de los objetivos de esta investigacion los
resultados obtenidos, especificando el producto concreto que se obtuvo al aplicar cada uno de los

pasos de la metodologia.

19.1. Resultados del objetivo #1

Analizar el estado actual en el que se encuentra UYA Comunicaciones.

Para dar respuesta al objetivo #1 se realizo el primer paso que contempla la metodologia
para la implementacion del CRM, que es la definicion de objetivos y vision del proyecto, la cual

se describe seguidamente.
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19.1.1 Primer paso de la metodologia. Definicion de objetivos y vision del
proyecto.

Para comenzar con el primer paso del desarrollo de la estrategia, se procedio a indagar,
analizar y familiarizarnos con toda la informacion obtenida de la empresa UYA
Comunicaciones. Para dicha actividad se realizé un estudio de mercado para conocer el estado
actual de la empresa. A continuacion, se muestra el instrumento utilizado para realizar la

entrevista al gerente general de UYA Comunicaciones.

UNIVERSIDAD o _
NACIONAL Facultad de Ciencias e Ingenieria
AUTONOMA DE 3
NICARAGUA, Departamento de Computacion
MANAGUA o _ 3
UNAN - MANAGUA Ingenieria en Sistemas de Informacion

Instrumento #1: Guia de entrevista dirigida al gerente general de UYA comunicaciones.

Somos estudiantes de quinto afio de la carrera de ingenieria en sistemas de informacion de la
universidad UNAN — Managua. Le solicitamos cordialmente nos permita realizar la siguiente

entrevista.

Objetivo: Recopilar informacion acerca de la empresa UY A comunicaciones, saber el estudio de

mercado que poseen y FODA.

Nombre de la empresa: UYA Comunicaciones

Propietario: Uriel Rocha

Direccién: Rotonda Cristo Rey 5 1/2¢ al Sur Frente a Llantasa.
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.
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¢Cuando formo la empresa?

¢Qué oportunidades tuvo?

¢ Tomaron en cuenta las necesidades del cliente?

¢Qué estrategias utilizan para mantener los clientes actuales?

¢Utiliza informacion sobre el cliente para la toma de decisiones de la empresa?

¢COmo obtiene informacion necesaria para la toma de decisiones?

¢Qué servicio son los que ofrece?

¢Quién estd comprando actualmente su producto o servicio? y ¢A quién esta tratando de
alcanzar con su producto?

¢Qué estilo de vida tienen estas personas? y ¢qué experiencia de vida tienen al usar su
producto o servicio?

¢Por qué han decidido ser clientes y apoyarle comprando tu producto o servicio?

¢ Qué necesitas para que esto pase mas a menudo?

¢Qué pasaria si mafiana no existieran mas este tipo de productos o servicios?

¢Por qué otro tipo de gente no compra su producto o servicio?

¢Quién estaria interesado en comprar en el futuro? y ¢Cuanta gente con este perfil hay
alli afuera en su ciudad, pais o en el mundo?

¢En realidad qué significa su producto o servicio para la gente?

¢Qué tendencias sociales y culturales estan afectando las vidas de estas personas en este
momento?

¢Cdmo se viven esas tendencias actualmente en el pais?

¢Donde comprarian su servicio o producto? ¢Quién entregaria o venderia tu producto a

estas personas?
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20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.
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¢Donde, cuando y como usarian o consumirian su producto o servicio?

¢Por qué lo comprarian? ;Qué necesidad quieren satisfacer?

¢Quién es su competencia real?

¢Qué imagen tienen sus consumidores en comparacion con su competencia?

¢Cuadl seria la imagen ideal que quiere que tengan su marca?

¢Qué piensan sus clientes del nombre, precio, caracteristicas, empaque, colores, etc., de
sus productos o servicios?

¢Qué mejoras se podrian hacer a su producto o servicio para que responda aun mejor a las
necesidades y deseos de sus consumidores?

¢ Cudl es el beneficio individual y mas importante que su producto o servicio deberia
mostrar a la hora de ofrecerse en la publicidad y comunicacion?

¢Por que la gente creeria que este beneficio es cierto y verdadero?

¢Cdomo podrias comunicar mejor ese beneficio a la gente que estas intentando atraer?
¢Como determina el precio de sus productos o servicios?

¢ Qué otros nuevos productos complementarios podrian ofrecer a este mismo publico?
¢ Cudl es finalmente la vision que tienes de su marca?

¢ Cudl seria la mejor hoja de ruta para llegar alli?

iAGRADECEMOS SU APOYO!
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Una vez realizadas la entrevista al gerente se procedio a aplicar la guia de observacion
procesos actuales en los que opera UYA Comunicaciones, segun el instrumento que se presenta a

continuacion:
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UNIVERSIDAD o o
NACIONAL Facultad de Ciencias e Ingenieria
AUTONOMA DE Departamento de Computacion
NICARAGUA,

MANAGUA Ingenieria en Sistemas de Informacion
UNAN - MANAGUA

Instrumento #2: Guia de Observacion.
Objetivo: Obtener informacion acerca de la situacion actual en la cual se encuentran laborando

los integrantes de UY A Comunicaciones.

Tabla 11

Guia de observacion

No. | Aspectos por observar Datos recabados Conclusion

1 Numero de empleados de las

instalaciones

2 Ambiente laboral

3 La empresa presta servicios
innovadores

4 Usos correctos de herramientas

tecnoldgicas por parte de los empleados

5 Tecnologia que posee la empresa
6 Capacidad de la Gerencia
7 Servicio al cliente

Fuente: Elaboracion propia. 2020
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Una vez realizada la entrevista al gerente de la empresa, se procedi6 a elaborar un estudio
de mercado fundamentado en los hallazgos de la misma, ahi mismo se cre6 el modelo de negocio

de la empresa utilizando el modelo canvas.

19.1.1.1. Modelo de negocios de la empresa UYA comunicaciones, técnica
Canvas.
Para esbozar el modelo de negocios de la empresa se hizo uso de la plantilla Canvas, para
lo cual se realiz6 observacion del funcionamiento de la empresa y se retomd informacion de la
entrevista al gerente. A continuacion, se muestra en la figura 5, el modelo de negocio obtenido

como sintesis de la informacidn recopilada en el lienzo canvas.

Relaciones con
clientes

Q * Asesoria integral
l@‘ Investigacién y Soaes eipacialistes en imagen y

Socios Claves Actividades Claves Propuesta de valor

actualizacién S morhetion digitel contenidos, estudio
Disefiadores permanente de Con miaites talocte | sobre el producto
independientes, todo lo que pasa humano hacemos de final.
otras empresas a nivel de medios .
2 t ducto final
digitales, digitales. Anélisis r:s::l:oa:o :e ::‘I‘id::l Caoate:
empresas en y propuesta de . g
general. tendencia. ::’:pr:;:rezo:l::::‘:rll:ote Publicidad,
Recursos Claves siempre més allé recomendaciones,
" posicionamiento
Computadoras, de tus competidores. o broruks de
impresoras a gran
contenido.

formato, plotters.
Estructura de costes Fuentes de ingresos

Pago del personal, mantenimiento de equipos, Impresiones a gran formato, offset, edicién de videos,
capacitaciones sobre el giro del negocio. spot publicitarios, serigrafia y rotulaciones.

O
Modelo Canvas de UYA comunicaciones U‘;&

COMUNICACIONES

Figura 5. Modelo canvas de la empresa UY A Comunicaciones. Fuente: Elaboracion propia.
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19.1.1.2. Analisis del mercado de la empresa.

UYA Comunicaciones es una tienda ubicada en la ciudad de Managua; ofrece variedad
de servicios, tales como: Servicios de OFF-SET, impresion digital de gran formato, letras de
cajuela, sublimaciones, vinilos adhesivos sobre vidrios y creacion de spots publicitarios,
dirigidos a todo tipo de publico, en lo que respecta, empresas 0 personas particulares. En relacion
con sus competencias, se dedica a la eficiencia y calidad de sus productos, lo cual le ha dado

prestigio a la empresa.

Para la realizacion del estudio de mercado, se presenta a continuacion, el formato de
encuesta la cual es dirigida hacia los 5 mejores clientes que, segun la entrevista realizada al

gerente de la empresa, posee:
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UNIVERSIDAD Facultad de Ciencias e Ingenieria
NACIONAL

AUTONOMA DE Departamento de Computacion
NICARAGUA,

MANAGUA Ingenieria en Sistemas de Informacion
UNAN - MANAGUA

Instrumento # 3: Guia de encuesta dirigida a los clientes de UYA Comunicaciones.

Somos estudiantes de quinto afio de la carrera de ingenieria en sistemas de informacion de la
universidad UNAN — Managua. Le solicitamos cordialmente nos permita realizar la siguiente

encuesta.

Objetivo: Conocer los niveles de satisfaccion de parte de los clientes que constantemente

solicitan los servicios de UY A Comunicaciones.

La presente encuesta tiene como finalidad recolectar datos importantes para realiza el trabajo de
campo del curso sobre investigacion aplicada que sera realizada por los estudiantes de la carrera
de Ingenieria en sistema de informacion V afio de la UNAN-Managua, aplicada a los clientes

seleccionado de UYA Comunicaciones.

Edad: Sexo:M O F [

1. ¢ Cuantas veces ha visitado esta empresa en el periodo de dos afios?
1-3 veces. [] 3-5 veces. [] 5-7 veces al aflo. [] 10 o mas.[]

2. ¢Qué tipo de articulos o servicio busca al visitar esta empresa?
Impresiones a grande escala [] Servicios audiovisuales []

Otros:




3. ¢ Qué tan favorables le parecen los precios?

Muy poco [] Poco [] Aceptables [] Mucho []

4. ; Como considera la calidad de los productos o servicios ofrecidos?
Mala [J Regular [] Buena [] Muy Buena []

5. ¢ Qué es lo que mas le atrajo a visitar la empresa?

Nada en especial [] Lavariedad [] Losprecios [] La Calidad []
6. ¢La ubicacion de la empresa le parece la correcta?

Si [ No: [J

7. ¢El'local le parece el correcto? (En relacion al tamafio y espacio)
Muy poco [ Poco [] Aceptables [] Mucho []

8. ¢Como supo de la existencia de la empresa?

Publicidad [ Recomendacion [  Red Social []

9. Estaria dispuesto(a) a compartir cierta informacion personal con la empresa?
Si [0 No[J

10. ¢Aceptaria recibir informacion sobre las campafias de la empresa?
Si O No O

iMuchas Gracias!

60



61

19.1.1.3. El mercado habitual a la segmentacion de clientes.

e Segmentacion por criterios demogréficos.

El publico se ha segmentado en datos demograficos los cuales son edad y sexo que, segun datos
obtenidos de el instrumento # 3: Guia de encuesta dirigida a los clientes de UYA
Comunicaciones, ubicada en la pagina 60, ha dado como resultado que es visitada por jovenes
adultos de ambos sexos entre los 20 y 30 afios con un porcentaje del 75% que representa la

mayor parte de los clientes de la empresa.

e Segmentacion por criterios relacionados a los productos

Los clientes que frecuentan la empresa, muestran mayor interes en productos que den
respuesta a sus necesidades y cumplan con la calidad que esperan, especialmente se centran en
aquellos que son exclusivos o muy poco vistos con el objetivo de mejorar la publicidad y dar a

conocer sus empresas como emprendedores.

Entre los intereses mas comunes se encuentran los productos audiovisuales que
comprende lo que es elaboracion de publicidad y videos para promocionar productos y/o
servicios, asi mismo las impresiones de gran formato tales como los banners; presentando igual

demanda entre si, que segun encuestas corresponden al 50%.

19.1.1.4. Propuesta de valor.
La propuesta de valor es aplicable a todos los segmentos de clientes de la empresa debido
a que todos estos presentan interés en areas similares. Esta desarrollada en base a los siguientes

criterios:

o Costo
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Ofrecer un precio justo, en relacion a la calidad del producto, para distinguirse de la

competencia.
o Novedad

Analizar las tendencias tecnoldgicas actuales en el sector publicitario para incorporar

elementos que se consideren viables para la empresa y sus clientes.

Ofrecer asesoria personalizada a clientes que aun no tienen un concepto claro de lo que

desean.

o Competitividad

Garantizar a nuestros clientes productos de alta calidad, superiores a la competencia para

asi lograr la fidelizacion de estos.

o Comodidad

Lograr ser una organizacion de comodidad para los clientes en donde puedan obtener lo

que ellos necesitan de manera rapida y eficiente.

o Marca

Presentar a nuestros clientes una variedad de productos, asi como asesoria técnica para

que logren asociar su marca con prestigio y calidad.

o Reduccién de costos

Para la reduccion de costos efectlian unas series de reglas propuesta por el gerente general
tales como conectar las maquinas una hora despues que los trabajadores ingresan a la empresa, el

aire acondicionado solamente se utiliza 3 veces a la semana.
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19.1.1.5. Canales.
Las redes sociales son el principal canal para promocionar los productos que ofrece la

empresa. Adicionalmente se desarrollan campafia publicitarias en radio y television.

19.1.1.6. Relaciones con los clientes.
La relacion con los clientes desde los inicios de la empresa ha sido de manera presencial
al realizar la venta de un producto y/o servicio. También disponen de espacios digitales de

comunicacion tales como las redes sociales y telefonia.

19.1.1.7. Fuentes de ingreso.

La fuente de ingreso de capital a la empresa es la venta de los productos y/o servicios que
esta realiza. Para ir mas alla de recuperar la inversion, es decir para obtener ganancias, se
establece un precio determinado a cada producto segun la calidad y el tiempo de entrega del
mismo. Esta inversion consiste en el precio de elaboracion de cada producto mas un porcentaje
que es la ganancia, la cual se emplea para el pago de empleados, mantenimiento, servicios
basicos y lo restante se destina para respaldo de las operaciones de la empresa o proyectos de

mejora.

19.1.1.8. Recursos claves.

Los recursos claves son los elementos valiosos con los que cuenta la empresa.

A. Recursos humanos
e Empleados: los cuales son el gerente general, los disefiadores graficos y los operarios del

area de produccion.
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Cabe destacar que tanto como el gerente y el disefiador gréfico, tienen
comunicacion directa con el cliente al momento que realiza una peticion, no
obstante, el gerente es quien se encarga de realizar las transacciones.
Propietario: Un propietario quien es el fundador y gerente general de la empresa.
Proveedores: Empresas y/o industrias que proveen de materia prima para la realizacion de los
productos ubicadas en la ciudad de Managua.
Clientes.
B. Recursos fisicos:
e Ellocal.
e La materia prima.
e Herramientas de trabajo (plotter, computadoras, camaras profesionales, impresoras).
e Medio de transporte para la realizacion de las compras, entrega de productos y
transporte de materiales.

e Bienes muebles: mesas, escritorios, sillas, papeleras.

C. Recursos Financieros:
e Inversion: el dinero con el cual se hace la compra de la materia prima para la
realizacion de productos.

e Ganancias: el porcentaje obtenido posterior a la recuperacion de la inversion.

19.1.1.9. Actividades claves.
e Compra de materiales: La compra de materiales se realiza con el fondo destinado de

inversion para la posterior elaboracion de los productos.
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e Publicidad: La publicidad es llevada a cabo por propaganda diretamente en la tienda, o
realizar contratos de publicidad en medios locales de radio, television y redes sociales.

e Ventasy atencidn al cliente: La atencion al cliente y las ventas son llevadas a cabo por el
gerente, ya sea personalmente en las instalaciones de la empresa o por medios
electrénicos. Cuenta para estos procesos con el apoyo de la encargada de atencidn al

cliente o secretaria y el disefiar gréfico.

19.1.1.10. Estructura de costo.

En la empresa la estructura de costos se organiza de la siguiente forma:

v Costos fijos

En los costos fijos se encuentran los costos recurrentes de la empresa, es decir, los que se
asumen cada cierto periodo de tiempo, ain cuando no se realice ninguna venta. Normalmente se

dan cada mes.
En el caso de la empresa se encuentran los costos de:

o Pago de impuestos de la renta.
o Servicios basicos (Agua potable, linea telefonica, servicio de internet y energia
eléctrica).

o Pago de los empleados.

v" Costos variables

Estos costos se asumen sin poseer una fecha o periodo de tiempo determinado, es decir,

cuando son necesarios; entre ellos figuran el mantenimiento correctivo de bienes mueblesy la



compra de materiales, aunque esta Ultima figura como costo fijo se toma como costo variable
también ya que algunas veces se compran materiales por faltante para dar respuesta a la

demanda.
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19.1.1.11. FODA.
Para la elaboracion del analisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas

(FODA) se realiz6 una entrevista al gerente, la cual se detalla seguidamente:

‘ UNIVERSIDAD

NACIONAL Facultad de Ciencias e Ingenieria
AUTONOMA DE

. NICARAGUA, »

‘ MANAGUA Departamento de Computacion

UNAN - MANAGUA . B .,
Ingenieria en Sistemas de Informacion

Instrumento #4: Entrevista al gerente general para el analisis FODA.
Objetivo: Entrevista para analisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas,

oportunidades de la empresa.

Nombre de la empresa: UYA Comunicaciones.
Propietario: Uriel Rocha.
Direccién: Rotonda Cristo Rey 5 1/2c al Sur Frente a Llantasa.

Fortalezas:

e ;En qué se diferencia su empresa de la competencia?

e ;Suempresa tiene prestigio ante los clientes? ;Por qué?

e ;Su equipo de trabajo esta comprometido con la empresa y con la vision a futuro?
Debilidades:

e ;En qué considera usted que deberia mejorar su empresa?

e ;Cuales son las razones detras de los problemas existentes?

e ;Los problemas estan relacionados a la falta de recursos o de una mala asignacion de los

mismos?

Oportunidades:

e ;El mercado en el que opera su empresa esta en crecimiento?

e ;Los productos o servicios satisfacen tendencias de consumo o podrian adaptarse para

hacerlo?



e Existen nuevas tecnologias o cambios en el marco regulatorio que su empresa puede
aprovechar?
Amenazas:
e ;Qué cosas hacen los competidores de mejor forma que su empresa?
e ;Que obstaculos legales, impositivos 0 normativos enfrenta su negocio?
e Existen nuevas tecnologias o0 modas de consumo que amenacen el futuro de tus

productos o servicios?

En la Tabla 12 se muestra el analisis FODA, que sintetiza los resultados de las respuestas del
gerente general sobre los aspectos fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que el

identifico sobre la empresa.
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Tabla 12
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Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas. (FODA)

FORTALEZAS

>
>

Fluidez y rapidez en el trabajo a realizar.
Entrega inmediata de los productos
realizados.

Personal comprometido en las mejoras
planteadas a futuro.

Asesoria y orientacion hacia lo que busca
el cliente.

Tecnologia optima para la realizar sus
productos.

Personal altamente calificado para el

disefo

OPORTUNIDADES

>
>

>
>

Mercado de clientes potenciales.
Fidelizacion de clientes a traves de un
buen servicio.

Recomendaciones por parte de clientes
satisfechos.

Acceso a tecnologia moderna.

Altas posibilidades de expansion

Fuente: Elaboracion propia. 2020

19.1.1.12.

DEBILIDADES

>
>

Falta de organizacion entre el personal.
Personal del area de produccién en
proceso de aprendizaje.

Carecen de personal para asistir al
gerente

Administracion de registro de clientes
deficiente, no muy efectiva y complicada.

AMENAZAS

» Participacion de nuevas empresas en el

sector de marketing digital.

» Surgimiento de software para el

marketing digital que no necesitan de un

conocimiento experto.

Resultado del primer paso de la metodologia

A continuacion, se describen la vision y objetivo de la implementacion de la estrategia

CRM en la empresa UYA Comunicaciones como resultados del primer paso de la metodologia.
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e Objetivo

Implementar una estrategia CRM para mejorar las relaciones entre UY A Comunicaciones

y sus clientes.

e Vision

Ser una empresa que gestiona de manera eficaz y eficiente a sus clientes mediante una

estrategia CRM que les permite ser lider en el sector publicitario.



71

19.2. Resultados del Objetivo #2:
Disefiar una nueva estrategia (CRM) que se adapte a las necesidades de la empresa con

respecto a las relaciones con sus clientes.

Para dar respuesta al objetivo #2 se procedera con los pasos 2, 3, 4 y 5 de la metodologia

para la implementacién del CRM.

Se comenzara con el segundo paso de la metodologia para identificar los elementos
claves de la estrategia de la gestion de las relaciones con los clientes que actualmente tiene la
empresa, dichos elementos sentaran las bases para la realizacion de la nueva estrategia, la cual,

ayudara a fortalecer los aspectos a mejorar que se determinen una vez realizado el analisis.

19.2.1. Segundo paso de la metodologia. Definicion de la estrategia CRM.

19.2.1.1. Analisis del comportamiento de los clientes
Para el segundo paso de la metodologia, se procedio con el analisis de la informacién
obtenida en el paso previo y para tener una mejor nocién de como la empresa se desemperia,
tomandose como referencia el instrumento # 3: Guia de encuesta dirigida a los clientes de

UYA Comunicaciones.

En las Tablas 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21 y 22 se presentan los resultados obtenidos de las

encuestas realizadas:
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Tabla 13

Periodo de visitas de un cliente

¢ Cuéntas veces ha visitado esta empresa en el periodo de dos afios?
NuUmero de veces Cantidad de personas

1 -3 veces 2

3 —5 veces 0

5 — 7 veces 0

10 0 més veces 1

Ningunas de las anteriores 1

Fuente: Elaboracién propia.

¢Cuantas veces ha visitado esta
empresa en el periodo de dos aho?

B 1-3veces
m3-5veces
® 10 o mas veces

Ninguna de las anteriores

Grafico 1. Visita de los clientes a la empresa, por afio.

En el Grafico 1 se muestra que el 50% de las personas encuestadas visitan la empresa de 1 a 3
veces cada dos afio, mientras que el 25 % la visitan mas de 10 veces cada dos afio y el otro 25%

no la visita.



Tabla 14

Articulos més comprados en la empresa

¢ Qué tipo de articulos o servicio busca al visitar esta empresa?

Producto Cantidad de personas
Impresiones a grande escala 2
Servicios audiovisuales 2
otros 0

Fuente. Elaboracién Propia. 2020

¢Queé tipo de articulos o servicio busca al
visitar esta empresa?

Grafico 2. Servicios mas cotizados en la empresa.

En el Grafico 2 se muestra que los servicios mas buscados de la empresa son impresiones a

grande escala y servicios audiovisuales.

B Impresiones a grande escala
M Servicios audiovisuales

[ otros
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Tabla 15

Valoracién de los precios segun los clientes.

¢ Que tan favorables le parecen los precios?

Valoracion Cantidad de personas
Muy poco 1
Poco 1
Aceptables 3
Muy aceptables 0

Fuente. Elaboracion propia. 2020

¢Qué tan favorables le

parecen los precios?

B Muy poco
B Poco
1 Aceptables

I Muy aceptables

Grafico 3. Accesibilidad de precios.

En el Grafico 3 Se presenta que el 60% de los encuestados, calificaron como aceptables los

precios de los servicios.
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Tabla 16

Calidad de los productos y/o servicios ofrecidos.

¢ Cémo considera la calidad de los productos o servicios ofrecidos?
Valoracion Cantidad de personas
Mala 0

Regular 0

Buena 1

Muy buena 3

Fuente. Elaboracion propia. 2020

¢Como considera la calidad de los productos
o servicios ofrecidos?

0,
H Mala

Regular

Buena

Muy buena
(1)

Grafico 4. Calidad de los servicios y productos.
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En el Gréafico 4 se muestra que el 75% de los encuestados consideran los serivicios/productos

realizados por UYA Comunicaciones como muy buena.

Tabla 17

Contacto con la empresa.

¢ Qué es lo que mas le atrajo a visitar la empresa?

Motivo Cantidad de personas
Nada en especial 0

La variedad 0

Los precios 1

La calidad 3

Fuente. Elaboracion porpia. 2020

¢Qué es lo que mas le atrajo al visitar la
empresa?

0,
® Nada en especial

La variedad

Los precios

La calidad

Grafico 5. Motivo por el cual conocio la empresa.
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Como se muestra en el Grafico, es evidente que el 75% se mostraron atraidos hacia la empresa

por la calidad de sus productos, dandole prestigio al nombre de la empresa.

Tabla 18

Ubicacion de la empresa

¢La ubicacion de la empresa le parece la correcta?

Respuesta Cantidad de personas
Si 4
No 0

Fuente. Elaboracion Propia. 2020

é¢La ubicacion de la empresa le parece la
correcta?

S

M No

Grafico 6. Ubicacion de la empresa.
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En el Gréafico 6 se muestra que el 100% de los clientes considera que la empresa se encuentra

correctamente ubicada y no presentarian problemas con llegar al punto de sus instalaciones.

Tabla 19

Relacion tamafio y espacio del local.

¢El local le parece el correcto? (En relacion al tamafio y espacio)
Valoracion Cantidad de personas
Muy poco

Poco 1

Aceptables 1

Mucho 1

Ninguna de las anteriores 1

Fuente. Elaboracion propia. 2020

¢éEl local le parece el correcto? (En relacion al
tamaiio y espacio)

B Muy poco

M Poco

W Aceptables
Mucho

B Ninguna de las enteriores

Grafico 7. Instalaciones del local
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En el Gréafico 7 se muestra que de todos los encuestados representados en un 100%, 25% optd
por no brindar respuesta, otro 25% poco correcto, otro 25% aceptable el lugar donde se

encuentra, y por Gltimo otro 25% mucho.

Tabla 20

¢, Coémo supo la existencia de la empresa?

¢, Como supo de la existencia de la empresa?

Motivo Cantidad de personas
Publicidad 1
Recomendaciones 3

Redes Sociales

Fuente. Elaboracion propia. 2020

¢Como supo de la existencia de la empresa?

B Publicidad
B Recomendaciones

 Redes Sociales

Grafico 8. ;Como supo de la existencia de la empresa?

En el Grafico 8 se muestra que el 75% de las personas encuestadas, conocieron la empresa por

medio de recomendaciones.
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Tabla 21

¢ Estaria dispuesto(a) a compartir cierta informacion personal con la empresa?

Estaria dispuesto(a) a compartir cierta informacion personal con la empresa?

Respuesta Cantidad de personas
Si 4
No

Fuente. Elaboracion propia. 2020

Estaria dispuesto(a) a compartir cierta
informacion personal con la empresa?

S

® No

Grafico 9. ¢Estaria dispuesto(a) a compartir informacion personal con la empresa?

En el Grafico 9 se muestra que el total de los encuestados estaria de acuerdo en compartir

informacion de confianza con la empresa.



Tabla 22

¢Aceptaria recibir informacion sobre las camparias de la empresa?

¢Aceptaria recibir informacion sobre las campafias de la empresa?

Respuesta Cantidad de personas
Si 4
No

Fuente. Elaboracion propia. 2020

¢Aceptaria recibir informacion sobre las
campanas de la empresa?

S

® No

Grafico 10. ¢ Aceptaria recibir informacion sobre las campafias de la empresa?

En el Grafico 10 Se muestra que todos los clientes aceptarian recibir noticias de camparias

realizadas por la empresa UYA Comunicaciones.
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19.2.1.2. Analisis Estratégico.
A continuacion se presenta andlisis estratégico realizado a la empresa UY A Comunicaciones en

la cual se muestra a manera general su identidad y su razon de ser.

a. Logotipo de identidad

O
UY A

COMUNICACIONES

e Descripcion: Lente de cadmara color azul.

e Marca: La idea surge debido a la intencion de emprender un negocio que se dedique
a la publicidad.

e Logo: Lente de Camara fotogréfica.

e Colores corporativos: Azul, Azul-Marino.

b. Relaciones publicas

Han aprovechado sus conocimientos en elaboracion de material publicitario, ganando
reconocimiento por parte de algunas empresas regionales y sus redes de contactos, para

promocionar a través de las relaciones publicas formales e informales, sus servicios y bondades.
c. Imagen pretendiday lograda

UYA Comunicaciones ha sido exitoso por promover en su camparia el buen nombre de
una empresa seria y honesta. UY A comunicaciones ha pretendido mostrar una imagen fiable

debido a la calidad con la que realiza sus productos, ofreciendo un ambiente calido y familiar,
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esto les ha permitido obtener un nombre reconocido, original y que, al mismo tiempo, le da al

oyente una idea de lo que es el negocio.

d. Imé&gen pretendiday lograda del servicio y productos

A través de los afios, UYA Comunicaciones, ha logrado posicionar sus banners e
impresiones a gran escala, han ganado prestigio y se han hecho merecedores de preferencia por
parte de los clientes. Igualmente, ha logrado que los comentarios positivos sean una propaganda
eficaz entre los habitantes de Managua. El servicio se ha centrado en ser siempre amable,

respetuoso y eficaz; entregando lo que el cliente pide, con la agilidad que se requiere.

19.2.1.3. Estado organizacional.

a. Area financiera

Actualmente UYA Comunicaciones no cuenta con un area financiera, por lo que carece
de un contador contratado permanentemente, no obstante, el gerente general, es quien se encarga
de realizar constantemente evaluaciones y seguimientos de los costos y gastos realizados por la
empresa. Asi mismo, las tareas de planeacion y direccion se toman bajo directrices establecidas

por el mismo gerente.

b. Area de servicio.

Un aspecto fundamental para la empresa UY A Comunicaciones, es lo concerniente a los
servicios. El servicio es el punto de partida para llegar a los clientes y satisfacer asi las
expectativas y necesidades, de quienes son su mas valioso activo. Como se menciono

anteriormente en este documento, la mision y vision del negocio, estan encaminadas en ser una



organizacion dindmica, enfocada en servicios publicitarios y trabajando en pro de la mejora

continua.

Dentro de los servicios que UYA Comunicaciones ofrece se encuentran:

>
>
>
>
>
>
>
>
>
>
>
>

Aunque su principal actividad es la de brindar servicios de impresiones a gran formato y

Disefio grafico.
Documentales.
Souvenir.
Impresion offset.

Impresion gran formato.

Serigrafia, bordados y sublimacion.

Publicidad.

Disefo para redes sociales.
Fotos de perfil y portadas.
GIF’S.

Flyers.

Historias.
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publicidad, los servicios complementarios, son una forma de aumentar ingresos para la empresa,

a la vez que se expanden en unidades de negocios.

c. Principales competidores

Los principales competidores que ya estan trabajando en su marketing online son:

>

>

Zoom Comunicaciones.

Crea Comunicaciones.
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> Hamlet Publicidad.

d. Recursos tecnoldgicos

UYA Comunicaciones posee una infraestructura tecnoldgica adecuadas a las necesidades
actuales de la empresa. Poseen las herramientas tecnoldgicas necesarias para la realizacion de
los disefios, y videos publicitarios, cabe afiadir, que poseen maquinaria de tecnologia de punta
para la realizacion de productos de imprenta. En lo que a equipos computacionas, la empresa
posee tres ordenadores, cada una con su debida impresora, tres baterias estabilizadores y una

impresora multifuncional.

e. Recursos humanos
En la Figura 6 se presenta el organigrama de la empresa “UY A Comunicaciones” en el
cual se observa que el gerente Uriel Rocha, es el encargado de todas las actividades de la

empresa.

GERENTE

- Uriel Rocha

DISENADOR  SECRETARIA o
Dean Gutierrez - Andrea Sandoval CEARI0S

Figura 6. Organigrama de UYA Comunicaciones. Fuente: Elaboracion propia.2020

Desde la gerencia, Uriel Rocha, disefiador grafico profesional con conocimientos

complementarios sobre proyectos, finanzas, administracion y fundador de la empresa, es el
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encargado de administrar todas las actividades que la empresa realiza, es decir, desde la creacion
de nuevos planes para el desarrollo de nuevas ventas, hasta los gastos y control de cuentas que la

misma posee.

Poseen un area de disefio en la cual se encarga Dean Gutiérrez, joven disefiador grafico
profesional, es el encargado de realizar los productos de &mbito digital y papeleria, por ejemplo:

Calendarios, disefio para banners o pancartas, publicidad en redes sociales.

En el puesto de ejecutiva de atencion al cliente se presenta Andrea Sandoval quien es la
que se encarga de recepcionar las llamadas y peticiones que realicen los clientes que por primera
vez se avocan a la empresa. Finalmente, los operarios, son los encargados de la elaboracién los

materiales pesados, tales como rotulaciones o banners.
f. Marketing

A continuacion, se describe algunos aspectos relacionados a cerca de como se gestiona el

marketing y las herramientas que se utilizan actualmente.

» Visibilidad (dar a conocer la empresa).

e Actualizar sitio web.

e SEO (Search Engine Optimization) y SEM (Search Engine Marketing).

e Publicidad pagada en WEB y redes sociales.

e Monitoreo constante y elaboracion de reportes semanales sobre el crecimiento de
visitas al sitio web y redes sociales.

e Sitio web responsive: compatibilidad con dispositivos moviles.

e Networking: colaboracion con negocios en el mismo nicho (que no son competencia).
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» Capacitacion de prospectos (incentivos / motivacion).
e E-mail Marketing.
e Afiliaciones.
e Facebook Messenger.

e Chat en sitio web.

» Seguimiento.

e E-mail.

e Facebook Messenger.

e Reproducciones en YouTube.
» Proceso de venta.

e Cotizaciones en linea.

e Pagos en linea — Facilitar al cliente.

e ldentificar la segmentacion de los clientes.
> Fidelizacion.

e Suscripciones de manera gratuita para programar promociones a nuestros clientes

potenciales.
e Contenido de ayuda.

e E-mail marketing.

Se debe pensar en que el negocio sera definido por la calidad de contenido que se genera
alrededor de la marca. El contenido de valor (que ayuda a solucionar un problema o necesidad
especifica) es el que se publica en el blog, facebook (enlaces hacia el blog), youTube o

cualquiera de las redes sociales. Un buen contenido construye relaciones con la audiencia y
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ayuda a la generacion de credibilidad, confianza y conexién, ayudando como consecuencia a
vender productos o servicio. Ahora bien, una de las formas para conseguir interesados en el

producto o servicio es logrando conseguir una lista de suscriptores.

19.2.1.4. Estrategias para obtencion de informacion de los clientes.
Para la obtencion de la informacién de sus clientes, la empresa utiliza distintas estrategias, tales

como:

Suscriptores en youtube.

Seguidores en facebook.

Usuarios que realizan sus consultas a través de messenger.
Clientes actuales.

Visitas al sitio web (no existente adn).

vV VvV Vv VvV V V

Consultas a nuestro correo electrénico.

19.2.1.5. Estrategia actual de gestion de las relaciones con los clientes de
la empresa.

Al analizar cada aspecto de la informacion, se observa que el marketing y operabilidad de
la empresa se encuentra fragmentada, o segmentada en varios aspectos, desde la obtencion de
clientes, suscriptores y contactos, hasta el modo en que estos son atendidos. Esto resulta
complicado al momento de de querer analizar la informacion ya que ésta se encuentra dispersa.
Predomina una gestion enfocada en desarrollo de la organizacién desde la mirada de la gerencia,

no centrando su accionar u objetivos en las necesidades y espectativas de los clientes.
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19.2.1.6. Procesos claves en la gestion de las relaciones con los clientes
En las Figuras 7, 8, 9, 10, 11 y 12 se presentan diagramas de procesos, donde se muestra
de manera detallada cada uno de los principales procesos relaciones con la gestion de los

clientes, tomando en cuenta que son los que se relacionan directamente con la estrategia CRM.

El empleado
es contratado

Recepciona la
informacion

Brinda su
informacion
general

¢ Existe el
empleado?

Llena formulario
de empleados

\J

Registra

—®

Figura 7. Diagrama de proceso para guardar en el sistema / software a un nuevo empleado
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Diagrama de Proceso para guardar un cliente

Cliente Atencidn al cliente

El cliente se
presenta en la
empresa

Solicita un
producto
cliente?

compra?

Recepciona la
informacién

¢ Existe el

¢ Se realiza la

no

Llena
formulario

( > completo de
clientes

Figura 8. Diagrama de proceso para guardar un cliente

| J

\ )
Registra
Llena
formulario basico
de clientes
Y
| Fin
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Proceso para guardar un producto | servicio

El cliente
consulta sobre
los productos y

servicios

Llena formulario

Recolecta la de productos

informacion

Solicita un
producto

¢ Existe el

producto? Registra

Figura 9. Diagrama de proceso para guardar un producto.



Empleado Gerente

El empleado
cambia de
domicilio o de
estado civil o

alguna otra Recolecta la
informacién informacién
personal

Brinda su
infoarmacion

Realiza la
blsqueda

l

iEXiste el
empleado?

Actualiza
informacion del

empleado

Registra/
Actualiza

Figura 10. Actualizar empleado
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Proceso para actualizar un cliente

El cliente
cambia de
domicilio

Recepciona la
informacion

Brinda su
informacién

Realiza la
blsqueda

Actualiza
informacion del
cliente

¢ Existe el
cliente?

Registra

no & Fin

Figura 11. Actualizar un cliente
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El cliente se
presenta a la
empresa
interesado en
un producto

Llena formulario

Recolecta la de productos

informacion

Actualiza
inventario de
Si productos /
servicio

Solicita un
producto

Realiza la
blisqueda

Registra

iExiste el
producto?

No p-( Fin

Figura 12. Actualizar productos o servicios

19.2.1.7. Resultados del segundo paso de la metodologia.
Como resultado del segundo paso de la metodologia de implementacion, se obtuvo la
nueva estrategia de relacion con el cliente que sustituira la manera en que la empresa ha

trabajado desde su fundacion hasta la fecha.

Como se ha descrito anteriormente en el analisis estratégico, la empresa UYA
Comunicaciones posee ciertas herramientas estratégicas que le han sido de ayuda para la
obtencion de clientes, sin embargo, hemos detectado ciertas debilidades, las cuales la empresa
necesita superar para poder mejorar su servicio al cliente. Por ejemplo, la base de datos en la

cual se registran los datos de los clientes, la cual consiste en la creacion de carpetas digitales con
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el nombre de cada cliente atendido en una fecha especifica, esta carpeta posee los nombres de los

productos que adquirieron dicha fecha.

Lo antes descrito, representa un riesgo para la empresa, ya que en ocasiones las
computadoras presentan fallos que son irreversibles, y se pueden perder toda la valiosa
informacion de sus clientes; lo que ocasionaria serios problemas para continuar con las

operaciones de la empresa.

La importancia de la implementacion de la estrategia CRM en la empresa es que permite
la mejora en las relaciones con los clientes, conocerlos mas, disminuir los costos de clientes
potenciales y aumentar la fidelidad de los actuales. Asi mismo, permite obtener mayores

beneficios relacionados con mejores resultados en el lanzamiento de nuevos productos.

Con la implementacion de la estrategia CRM en la empresa se logrard una mejor gestion, en los
siguientes aspectos:

» Vender mayor nimero de productos a un cliente por vez
» Diferenciar los clientes
» Lograr un flujo constante de nuevas compras de los clientes actuales.

» Ganar participacion del cliente.
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En la tabla 23 se presentan las estrategias de CRM recomendadas a desarrollar en la empresa.

¢ Qué se hace y que se deberia hacer?

Tabla 23

Estrategia actual vs nueva estrategia CRM a implementar en la empresa

Lo que la empresa hace Lo que debe hacer

Identificar Identificar a los clientes mas valiosos. Plasmar graficamente todos los
Identificar los contactos en las contactos dentro de las
organizaciones clientes empresas clientes.

Evaluar el nivel de influencia
en la compra de cada cliente.
Crear programas especificos

para los usuarios finales.

Diferenciar Tratar de distinto modo a cada uno de los Ordenar a los clientes de
clientes. acuerdo a su valor estratégico a
Dar un servicio premium a los clientes lo largo de su ciclo de vida.
valiosos. Desarrollar estrategias para los
Diferenciar de manera reactiva a los clientes de menos valor.
clientes segun sus necesidades. Ser proactivos a la hora de

tratar a los clientes segun sea
sus necesidades.

Interactuar Capturar todas las interacciones con los Capturar y memorizar las

clientes.
Asumir que la fuerza de ventas sera

desobediente a las iniciativas del CRM

interacciones a través de todos
los medios de contactos.
Dar detalles de la interaccion

con el cliente.

Personalizar

Adaptar productos y servicios a los

mayores clientes.

Personalizar los productos y
servicios agrupandolos en

maodulos.
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e Desarrollar y poner en marcha planes de e Registrar las formas de tratar
cuenta. con los clientes en funcién de
sus necesidades.
e Desarrollar y poner en marcha

estrategias con el cliente.

Fuente. Tomado de (Mazur & Milles, 2007) adaptado.

19.2.2. Tercer paso de la metodologia. Cambios en los procesos y en el
personal.
En este paso se realiza la gestion del cambio tanto en los procesos como en la cultura
organizacional, lo cual es esencial para la implantacion de la estrategia CRM. Para ello, se
realizaran talleres dirigidos a los trabajadores de la empresa UYA Comunicaciones con el fin de

presentarles la nueva estrategia y la herramienta tecnolégica complementaria a implementar.

Se debe partir de la comprension de los cambios estratégicos a realizar en el interior de la
organizacion. No es posible que la estrategia de CRM sea introducida por medio de cambios
parciales, esto llevard seguramente al fracaso de la misma.

El secreto del éxito esta en saber que el cliente debe convertirse en el centro que oriente
el quehacer de la empresa. Por lo tanto, la empresa debera realizar cambios importantes, tal como
se detallan a continuacion:

e Del cliente estandar al cliente individualizado

e Del cliente desconocido al diferenciado

e Del cliente sin valor a la valorizacién del cliente

e Del cliente como elemento externo del sistema al cliente como elemento activo
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e De unarelacién puntual a una relacion de largo plazo, o, lo que es lo mismo, del Marketing

de transacciones al de relaciones.

Basados en el instrumento #1: Guia de entrevista dirigida al gerente general de UYA
comunicaciones, se obtuvd lo resumido en la Tabla 24, donde se muestra el punto de vista y las
sugerencias del gerente general respecto a como llevar a cabo la estrategia de CRM. La primera
corresponde al aporte realizado por el directivo de la empresa, la segunda al tipo de actividad de

mercadeo al que se encaminan y la tercera columna, al concepto de CRM al que aporta.

Tabla 24

Cambios organizacionales de acuerdo al gerente general de la empresa.

Aporte Actividad de Mercadeo Concepto de CRM
Indagar en el conocimiento de  Analisis de informacion respecto  Conocimientos de los
quiénes son los clientes mas a clientes mas rentables para
importantes y rentables para la los clientes. la empresa.

organizacion, para convertirlos

en un segmento objetivo.

Construccion de una base de Actividad investigacion Conocimiento desde todas
datos, que se actualice (telemercadeo, correo las perspectivas del cliente.
constantemente con el directo, encuesta, visita

propdsito de generarle ofertas  domiciliaria, etc.).
a los clientes de acuerdo a su

historial particular
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Entender la demanda, como un
aspecto necesario en el
desarrollo de actividades por
parte de la empresa, mas no,
como unico decisor para la
busqueda de nuevas

oportunidades.

Desarrollo de actividades para la  Publicidad y Marketing

busqueda de nuevos clientes. empresarial.

Aporte

Actividad de Mercadeo Concepto de CRM

Comprometer al personal de
UYA Comunicaciones, para el
cumplimiento de actividades
que contribuyan al
mejoramiento de los servicios

prestados por la empresa.

Capacitacion para los empleados. Cultura de atencion al

cliente.

Optimizar los recursos con los
que cuenta UYA
Comunicaciones.

(Planeacion de los servicios de
acuerdo al

volumen de clientes).

Este aporte es valido para la
mejora de los procesos internos
de la empresa, sin embargo

no afecta directamente la

atencion final del cliente

Preparar a todo el personal
ligado al negocio para que
dirija todos sus esfuerzos y
trabajo,

enmarcados dentro de
parametros que propendan por
la satisfaccion permanente del
cliente, operando bajo

procedimientos y politicas

Capacitacion de los empleados. Cultura de atencion
Manual de procedimientos y al cliente.
politicas de atencién y servicio al

cliente.

Estandarizacion de

procedimientos.
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claramente definidas con
respecto a la atencion y el

servicio.

Buscar permanentemente

Actividad indirecta de busqueda

Definicion de politica de

alternativas en los suministros  de precios.
y materias primas del negocio, alternativas mas economicas,

para pero de mejor calidad, para

que, sin menoscabo de la evitar incrementos constantes de

calidad, se logre tener precios.

opciones de menor costo que

permitan el no tener que elevar

los precios finales, con la

consecuente mejora en la

rentabilidad y el beneficio

para el cliente.

Generar un sistema de Sistema de Atencion al Fidelizacion.

atencion al cliente, que lo
oriente permanentemente
sobre los servicios ofrecidos,
lo capacite en técnicas de
pesca, lo guie, lo acomparfie y
lo atienda permanentemente

en todas sus necesidades.

Cliente.

Satisfaccion de las
necesidades del

cliente.

Establecer metodologias para
que los clientes se vean
beneficiados, premiando su

perseverancia.

Actividades para premiar la

Fidelizacion del cliente.

Fomentar la Fidelizacion
del

cliente.

Fuente. (Angélica & Nathalia, Mayo 2008) Adaptado.
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Al analizar lo planteado por el gerente general, se concluye que los cambios
organizacionales giran alrededor de la relacion con el cliente como comun denominador, dicha
interseccion, es de gran valor, puesto que el primer paso para llevar a cabo una estrategia CRM
es la integracion de pensamientos y la generacion de una cultura organizacional en funcién del

cliente.

Infraestructura

Personal o
Teconoldgica

Cambios
organizacionales
para CRM

Mercadeo

S

Figura 13: Cambios organizacionales para la aplicacién de una estrategia CRM. Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion, se explican por areas o actores, los cambios organizacionales definitivos que
deben presentarse como parte fundamental de la estrategia CRM, en el caso particular de UYA

Comunicaciones, obtenidos del analisis comparativo en curso a como se muestra en la Figura 13.
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19.2.2.1. Cliente

 Involucrar al cliente dentro de la definicidn de vision organizacional.

« Modificar el organigrama para que el cliente ocupe un espacio dentro de éste.

« Instituir politicas de servicio al cliente.

« Tener algun tipo de trato especial con la familia de los clientes que han
fallecido.

 Invertir en la conservacion y fortalecimiento de las relaciones con los clientes.

« Segmentar a los clientes, para conocer aquellos mas rentables para la
organizacion.

» Generar ofertas de acuerdo al historial particular de cada cliente.

« Fomentar un sistema de sugerencias, quejas y reclamos para el cliente interno y
externo.

« Promover buenas préacticas de convivencia entre clientes.

19.2.2.2. Personal y/o procesos administrativos
« Redistribuir las funciones, redefiniendo los alcances de las responsabilidades
para cada integrante.
« Capacitar constantemente al personal en atencion al cliente.
« Evaluar con periodicidad el desempefio de los empleados, apoyandose en
personal capacitado.
« Fomentar una cultura de compromiso real y constante de los empleados

respecto al cliente.
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19.2.2.3. Infraestructura y tecnologia

» Proveer a las instalaciones con lo necesario para cumplir a cabalidad con lo
ofertado en el catalogo de servicios.

» Redistribuir las funciones, redefiniendo los alcances de las responsabilidades
para cada integrante.

« Capacitar constantemente al personal en atencion al cliente.

« Evaluar con periodicidad el desempefio de los empleados, apoyandose en
personal capacitado.

« Fomentar una cultura de compromiso real y constante de los empleados
respecto al cliente.

» Invertir en infraestructura tecnoldgica.

« Construir una base de datos de cada cliente, con toda la informacién necesaria
para la institucion de un software CRM, aprovechando la buena disposicion de
los clientes para brindar informacion.

«  Cumplir con la promesa de venta que se menciona en el eslogan “Una Forma
entretenida de comunicar”, ofreciendo nuevas y mejores opciones audiovisuales
como caricaturas.

« Mejorar la seguridad en las instalaciones, para hacer sentir al cliente protegido.

19.2.2.4. Mercadeo
» Planear estratégicamente las politicas de mercadeo y publicidad, asi como su
respectivo encargado.

« Construir una pagina Web propia.
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« Fomentar campafias de fidelizacion que premien la constancia de los clientes,
como eventos especiales, incentivos a visitas regulares, descuentos en dias

especiales para el cliente.

19.2.2.5. Servicios
« Mantener el stock de materias primas y de productos en el punto de venta bajo
toda circunstancia o imprevisto.

» Mejorar la rapidez de entrega de los pedidos.

19.2.2.6. Resultados de cambios en los procesos y personal de la empresa.
En resumen, se determind que los cambios organizacionales que deben presentarse para

la aplicacion de una estrategia CRM, deben estar enfocados en la concientizacion de todos los
protagonistas de la empresa, a partir de la definicion de politicas claras y coherentes de servicio

al cliente; al tiempo que se invierte en la infraestructura para poder brindar mejores ofertas.

Para ello, se consensuaron encuentros y talleres con el objetivo de concientizar a los miembros
involucrados en aplicar la nueva estrategia y asi mismo en utilizar la aplicacion CRM a

implementar. Se efectuaron dos talleres para lograr las metas planteadas anteriormente.

El primer taller consistio en una resefia general sobre los beneficions que conllevan la
implementacion de las estrategias CRM en las organizaciones, y como estas fortalecido las
empresas desde sus inicios y como son actualmente reconocidas. Posteriormente en el primer
taller, se presento la aplicacion a implementar en la empresa con el propoésito de brindar primeras

impresiones a los empleados de dicho lugar, (ver Anexo # 4).
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El segundo taller se efectuaron las primeras actividades de los empleados en el sistema, como

por ejemplo, (Ver Anexo # 5).

v" Creacion de cuentas nuevas en la aplicacion.
v Creacion del arbol jerarquico de la empresa.
v" Elaboracidn de objetivos a realizar a corto plazo.

v' Registros de los primeros clientes.

Posterior al segundo taller, en un acuerdo que se obtuvo el gerente general de UYA
Comunicaciones, se le permitio al grupo investigativo el seguimiento y asesoria para el uso del
sistema CRM implementado. Se consensuaron citas dos veces a la semana por 2 horas. Los dias

establecidos fueron martes y jueves de 8:00 AM a 10:00 AM, en donde se obtuvieron resultados

notables y se brindoé la retroalimentacion necesaria.

Figura 15: Registrando a los empleados en la aplicacion CRM

Figura 14: Taller de concientizacién de CRM

Se efectuaron los cambios sugeridos por el gerente en la definicion de la estrategia CRM. Las

indicaciones brindadas a los empleados de UY A Comunicaciones fueron puestos en préactica
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durante un mes, dando como resultado una mejora en la calidad de atencion del cliente, asi

mismo, la organizacion de sus datos y los productos almacenados en la base de datos.

19.2.2.7. Procesos claves de gestion de la relacién con los clientes
mejorados
En las Figuras 16, 17, 18 y 19 se presentan los diagramas de procesos que describen con
detalle las actividades que los empleados realizan con la tecnologia CRM a implementar en

conjunto con la estrategia.
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Proceso de contacto con clientes por medio de envio de
mensajes masivos

Atencion al cliente

Ingresar registros
a la plataforma de
e-mail marketing

Segmentar los
registros de los
clientes

Crear campanas
de correo

Seleccionar la lista
de clientes
segmentados

Envio de
campafias de
e-mail marketing

Figura 16. Proceso de mensajeria masiva.



Proceso de generacion de potenciales clientes por medio del
contacto de mensajes

Segmentacion de
registros

Exportacion de
registros
segmentados en
formato XLSX

Proceso de
informacién de
registros a la
plataforma de
e-mail marketing
de bitrix24

Creacion de la
campafia de
e-mail Marketing

Enviar campafia
de e-mail
marketing a los
clientes
potenciales

Responder a los
mensajes de
potenciales
clientes

Figura 17. Generar clientes potenciales.
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Pr de acli vy cli i por WEB

Verificar horarios

i
8

i

Figura 18. Clientes potenciales y recurrentes por web.
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Contacto por llamada del cliente

El cliente realiza la Presentarse en
llamada a la Inicio I nombre de la
empresa empresa

_—

Y

—_—

Brinda informacion Solicitar
y realiza una identificacion del
peticion llamante

» Atender solicitud @

Pasar
al gerente la
llamada

encargado?

Solicitar nimero
de teléfono para
regreso de [
llamada

S —

no

—Y

Guardar
Numero

S

RN AN
Recordarle la

llamada al

encargado

L

Atender peticion

Figura 19. Contacto por llamada del cliente.
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19.2.3. Cuarto paso de la metodologia. Tecnologia
Teniendo el objetivo del proyecto, la vision y la estrategia, se debe seleccionar el
software CRM que viene a fortalecer la estrategia. Para la seleccion del software CRM se
establecieron requerimientos especificos, de interfaces, funcionales y no funciones, a

continuacion, se detalla cada uno de estos.

19.2.3.1. Requerimientos especificos de la aplicacion CRM.

Autenticar a los usuarios del sistema.

e Guardar la informacién de las cuentas, contactos, clientes.
e Programar actividades y recordatorio.

e Registras las ventas en procesos o realizadas.

e Hacer campafias 0 grupos para una mayor comunicacion.
e Generar facturas tanto como en procesos o finalizadas.

e Creacion de graficos sobre la informacion de los procesos durante un tiempo

determinador.

Enviar mensajes de textos, llamadas de voz o video llamadas.

19.2.3.2. Requerimientos de interfaces.

Interfaces de usuario: Estas interfaces son para los que manipularan el sistema

conforme a cada uno de los médulos.

e Interfaces de hardware: Es cualquier aparato computacional que serd manipulado
por los encargados del sistema en la cual estara en constante contacto como lo

son:
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o Monitor
o Teclado
o Mouse
o Impresora
e Interfaces de software: El sistema se ejecutara en un navegador web, por

ejemplo: Mozilla Firefox, Google Chrome, Safari, Internet Explorer 12.

19.2.3.3. Requerimientos funcionales.

e El administrador crea una cuenta usando su correo de Google, Facebook o
simplemente registrarse normalmente y su contrasefia.

e Los trabajadores de igual forma se registraras y el administrador es el que se
encargara de afadir a los trabajadores por medio de mensajes de texto enviandole
un link o enviarlo a su correo el link.

e El sistema otorgara permisos de usuarios y accesos dependiendo del cargo en que
se encuentra el empleado. Dicho sea de paso, el gerente general, sera el Gnico que
posea todos los permisos a su disposicion.

e Dentro del sistema el administrador podra crear tareas grupos entre los
empleados, registras compafiias, registras contactos, registras sus proveedores

e El sistema registrara comentarios, mensajes de texto, tareas y recordatorios.

19.2.3.4. Requerimientos no funcionales.

e Rendimiento: se aplicard a la empresa en la cual es la Gnica que existe
actualmente, por tanto, se manipulara por 3 usuario encargados del CRM.

e Seguridad: el administrador sera el que involucre a los demas integrantes al

sistema en la cual ellos tendran que estar registrado por su Facebook o su cuenta
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de google por lo tanto el administrador puede decirles a sus integrantes que se
registren estrictamente por Facebook asi habra una mejor seguridad para saber en
realidad quienes son.
Fiabilidad: en este caso nosotros verificaremos si en verdad la empresa presenta
las condiciones adecuadas para la implementacion del software.
Disponibilidad: el sistema estara las 24 hora del dia en la cual estara disponible el
gerente y lo demas integrantes 8 horas al dia en horas laborales.
Portabilidad: existe una variante de compatibilidad con varios sistemas
operativos, en la cual esta disponible para Android, iOS, Windows y Linux.
Tecnoldgicos: El equipo computacional destinado a la implementacion del
sistema deber cumplir con los siguientes requisitos:
Hardware:

o Procesador Intel Core i3 2.6 GHz [ Memoria RAM DDR3 4GB

o Disco Duro 1TB

o Monitor 18.5”

o Teclado USB

o Mouse USB

o Impresora multifuncional (para impresion de reportes y facturas).

Software:

o S.0. Windows 8 Professional (64 bits) o Mac

o Microsoft Office Profesional 2016

o Antivirus: Internet Security ESET (64bits)

o Software de mantenimiento: CCleaner
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o WInRAR
o Lector PDF
o Navegador Web (Google Chrome, Mozilla Firefox, Safari, Internet

Explorer)

Una vez definidos los requerimientos se procedi6 a realizar una busqueda de los software
CRM mayormente utilizados para la gestién empresarial, lo cual dio como resultado una

preseleccion de cinco aplicaciones.

Para la seleccion del software CRM a utilizar, se hizo una adaptacion de la propuesta de
evaluacion para un ERP, del libro “Sistemas de informacion: Herramientas practicas para le

gestion. 3era edicion”, retomando como aspectos a valorar los siguientes:

e Resefia

e Portabilidad

e Lenguaje

e Entrenamiento y Capacitaciones
e Soporte Técnico

e Disponibilidad

En la Tabla 25 se sintetizan los aspectos antes detallados, los cuales se subdividen en
criterios que son ponderados en una escala de 0 a 9 en donde 0-2: deficiente; 3-5: regular; 6-7:

bueno; 8-9: Muy bueno, respectivamente.
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Tabla 25

Valoracion de aplicaciones CRM segun sea el criterio

~
240 ) HubSEbt [N
Agile SUGAR NETSUITE

Resefias

Modelo de

precios

Prueba 9 7 8 9 0
gratuita

Version 9 0 0 9 7
gratuita

Pago mensual 9 9 8 7 7
Pago anual 6 8 0 0 0
Portabilidad

Cloud, saas, 8 8 6 8 7
web

Instalado- 8 8 5 8 8
windows

los 9 6 6 7 7
Android 9 7 6 8 7
Lenguaje

Espafiol 9 9 9 9 9
Ingles 9 9 9 9 9
Entrenamiento

y

capacitaciones




116

Manual de 9 7 4 5 8
usuario

Webinar 7 8 5 4 6
Entrenamiento 5 8 6 8 4
en linea

Entrenamiento 5 4 6 6 7
presencial

Soporte

técnico

En linea 5 7 7 7 5
Telefonico 5 5 4 2 2
Correo 9 7 8 7 7
Chat 9 5 5 4 6
Disponibilidad

24|7 8 6 9 8 9
En horas 9 9 7 7 7
laborales

Valoracion 7.55 6.85 5.9 6.6 6.1
total

Fuente. “Tabla evaluativa de ERP”, Adaptado del libro “Sistemas de informacion: Herramientas practicas para le

gestion. 3era edicion”.
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Como se puede observar en la Tabla 25 los criterios evaluados permiten identificar que el
software Britix24 es el seleccionado, ya que obtuvo el puntaje més alto, 7.55, en relacion con los

otros preseleccionados.

19.2.3.5. Bitrix24.
Esta plataforma llamada Bitrix24 es una solucion informatica de gestion empresarial, que
une en un solo sitio gran cantidad de herramientas de trabajo y funcion CRM. Dicha plataforma
puede integrarse al dominio de la empresa, con servicios de correo electrdnico, y posee la

caracteristica responsive, lo que significa, que se adapta a dispositivos mdviles.

El CRM Bitrix24 es un administrador de la interaccion con los clientes comunes, clientes
potenciales, colaboradores externos, gente de prensa, y cualquier otro grupo de personas que
sean externas a nuestra empresa u organizacion siempre y cuando posean alguna relacion con

ella.

El CRM en Bitrix24 forma una base de contactos donde se gestionan y almacenan la
interaccion y el historial de nuestros contactos. Todos los nuevos eventos (llamadas telefonicas,
mensajes, reuniones) vinculados a un contacto o a una empresa son facilmente registrados y de
esta manera puede ser planificada una mayor interaccion, incluyendo la integracion de

asignacion de tareas

Bitrix24 se organiza a través de una intranet con un ambiente de red social muy atil y
atractiva para las tareas colaborativas, que permite compartir tareas y documentos y

comunicaciones en tiempo real (Auténomos,2016).

Los CRM de paga estan orientados para empresas de distintos tamafios por sus avanzadas

funcionalidades y altos estandares que ofrecen, mientras tantos los CRM gratuitos se enfocan en
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pequefias empresas que estan comenzando en el mercado que quieren empezar a establecer una
estrecha relacion de su negocio con los clientes, con el fin de familiarizarse con los procesos.
Este enfoque limitado se debe a las herramientas bésicas y funcionales que ofrece este tipo de

CRM.

Hay que tener en cuenta que cada uno de estos CRM tiene sus propios puntos fuertes,
unos se enfocan mas en la atencidn al cliente y el marketing, otros destacan en la inteligencia de

negocios o en los cuadros de mandos para gestionar las ventas, etc.

En este caso puede observar que los dos CRM gratuitos tienen un mismo enfoque en
cuanto a la gestion de la atencion del cliente y el marketing, por el otro lado como vemos los de
paga cubren cada médulo por sus herramientas mas avanzadas, pero su enfoque en si es en la

parte de la analitica y las ventas.

Como sintesis de la Tabla 25, se muestra a continuacion las razones por las cuales se

selecciono la plataforma de Bitrix24:

e Esuna herramienta gratuita: A pesar que no es de paga, ofrece herramientas completas
y avanzadas. Es la plataforma perfecta para UY A Comunicaciones para que se
familiarice con los procesos de manera continua.

e Opciones accesibles para clientes de paga y empresas PYMES: Esta es una
caracteristica primordial de dicha aplicacion, ya que, es una ventaja que le proporciona a
las empresas que, a medida gque estas crecen, pueden ir obteniendo nuevos paquetes de
servicios.

e FAcil de usar: no se necesita descargar e instalar nada, todos los procesos son en linea,

ya que elegimos usar la version web.
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e Interfaz amigable: Brinda una interfaz con los colores adecuados y las herramientas
estan ordenadas con relacién a cada modulo, esto facilitara a la hora de entender la
funcion de cada herramienta a la hora de interactuar con ellas.

e Facil accesibilidad: Gracias a su caracteristica “responsive”, permite realizar distintas
acciones con solo tener un teléfono mavil al alcance, sin necesidad de acudir a un
ordenador, en caso que no se encuentre cerca de uno.

e Enfoque directo en la atencidn al cliente y el marketing: El énfasis de este CRM en
estos dos médulos nos ayudo a elegirlo facilmente, por las herramientas avanzadas que
ofrece para cubrir las necesidades de la empresa en estos dos puntos, ya que son las areas

mas vulnerables de UYA Comunicaciones.



e Arquitectura de Bitrix24 CRM

Atencion al
Cliente

Gestion de
Soluciones

Gestion de
Casos

Seguimiento
Cercano al
Cliente.
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Marketing

I—Iﬁ

Ventas

Clientes
Potenciales

Gestion de
Cuentas

Gestion de
Contactos

Gestion de .
Seguimiento

Campafias

Figura 20. Arquitectura de Bitrix24 CRM, se aprecia los aspectos generales en los que se divide la aplicacion CRM

Bitrix24. Fuente: Elaboracion propia.

En la figura 20 se muestra la arquitectura funcional de la herramienta CRM Bitrix 24.

19.2.3.6.

Resultado de la tecnologia

Como resultado de este paso de la metodologia, se obtuvo la seleccion de la aplicacion

CRM Bitrix24, debido a que se adectia mayormente a las requerimientos de la empresa.
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19.2.4. Quinto paso de la Metodologia. Informacién que brindaré el sistema.

En este punto del documento se ubica al cliente como objetivo principal de la empresa, es
por eso que en este paso se abordara el tema especificamente sobre la informacion de los clientes
0 lo que se conoce en mercadotecnia como “inteligencia de cliente”.

QuestionPro (2020) destaca el método de recopilar y analizar los detalles relacionados
con los datos del cliente para poder comprender su comportamiento de manera detallada, de
modo que las empresas conozcan las mejores formas de interaccion con cada uno.

Partiendo de lo antes planteado, se realiz6 un analisis de la herramienta Bitrix24,
determinando que el componente CRM Analytics, permite analizar el comportamiento de los

clientes para poder dar respuesta a los gustos y preferencias particulares de cada uno de ellos.

19.2.4.1. Resultado de informacion que brindara el sistema
Como resultados se ejecutaron los pasos anteriormente expuestos en los cuales se
tomaron en cuenta la frecuencia con que cada cliente asiste a la empresa, para asi realizar un

analisis de sus compras, e intereses, para poder ejecutar la inteligencia del cliente.

A continuacion se presentan ejemplos de los analisis que realiza la aplicacion para cada
actividad realizada, ver Figuras 21, 22 y 23. En la Figura 21 se ilustra el rendimiento de
empleados por mes, en la Figura 22, se muestra la grafica de los mejores clientes del mes el cual
muestra el desempefio de los empleados y los clientes destacables a lo largo de 30 dias y en la
Figura 23 se muestra el resultado de todas las ventas ganadas, y sus conversiones, es decir, su

total de ganancias.
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19.3. Resultados del Objetivo #3:
Evaluar la estrategia CRM mediante el criterio de aceptacion de los colaboradores de la

empresay los clientes.

19.3.1. Sexto paso de la metodologia. Seguimiento, control y mejora.
En este paso se presenta la culminacion del proceso de implementacion de la estrategia
CRM para la empresa, debido a que este ultimo, ha adquirido los conocimientos necesarios para

hacer un uso adecuado de la misma.

Una vez realizados los pasos anteriormente descritos, la empresa usara la estrategia como
una herramienta completamente funcional para la mejora de sus procesos internos, para esto, es
necesario que el equipo responsable de la investigacion deba estar disponible para brindar
soporte a los empleados de UYA Comunicaciones en caso que esta aplicacion o estrategia

presente algun inconveniente.

En este sentido se disefio una encuesta en donde los involucrados expresen su grado de
aceptacion con respecto a la estrategia implementada para de esta forma realizar revisiones
trimestrales, a partir de agosto 2020, en donde el gerente de la empresa UY A Comunicaciones
enviara informes de gestion, con el fin de realizar un seguimiento a los objetivos estratégicos

presentados a través de la metodologia de la aplicacion de la estrategia CRM.

Esto se complementara con informes trimestrales y reuniones desarrolladas por el equipo
investigativo para las partes involucradas de la empresa, en donde se mostraran los resultados,
asi como las gestiones realizadas para alcanzar las metas y el seguimiento efectuado al area de

secretaria de la empresa.
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El proposito es comparar los resultados y la gestion realizada en el corto plazo con las

metas establecidas, al tiempo que se evallan si la estrategia esta funcionando y en qué grado.

Al final del afio se deberé de evaluar la estrategia con el objetivo de determinar el grado
de alcance de las metas y programas establecidas y el logro de los objetivos estratégicos y
sefialar el camino de accién para el periodo siguiente, teniendo en cuenta los aciertos y
desaciertos presentados, con el fin de corregir errores y mejorar la comunicacion, la planificacion

y la retroalimentacion de la estrategia establecida.

19.3.1.1. Valoracion del grado de aceptacion
Para obtener la valoracion del grado de aceptacion de los colaboradores se disefio un

cuestionario, el cual se detalla a continuacion:
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Instrumento # 5: Encuesta sobre la estrategia de negocio para la gestion de las relaciones con el

cliente CRM en la empresa UY A Comunicaciones, durante el segundo semestre de 2019.

Nombre del encuestado

Area de trabajo

Preguntas:

1. ¢Qué aspectos le han gustado de la estrategia desarrollada actualmente por los estudiantes?

2. ¢Qué aspectos le han desagradado de la estrategia desarrollado actualmente por los

estudiantes?

3. ¢Le ha parecido que la aplicacion y la estrategia cumplen con todas las necesidades de la

empresa UYA Comunicaciones?




¢Como evalla el desempefio de la estrategia desarrollada?

5. ¢Quién o quiénes cree que seria el encargado en utilizar la aplicacion integrada en la

estrategia para la empresa UY A Comunicaciones?

6. ¢Considera que la ejecucién de reportes ha sido de forma sencilla y entendible?

NO []

st []

Si es “NO” comente su respuesta:

7. Nivel de entendimiento que ha tenido hacia el funcionamiento de la aplicacion.

Alto

Medio

Bajo

Ninguno

8. ¢Qué recomendaciones o sugerencias nos puede aportar en materia de la estrategia?

9. Eldisefio de la estrategia y la aplicacion identifica adecuadamente los perfiles y las

caracteristicas de la empresa.

10. Considera que el disefio de la interfaz de usuarios permite flexibilidad de entendimiento y

funcionamiento al acceso de navegacion.
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11. La creacion de la estrategia considera que se podria caracterizar por la claridad, facilidad de

compresion y coherencia con los indicadores que la empresa posee.




128

12. Evaluacion de accesibilidad y disefio de la aplicacion;

Si Rara vez | No

La interfaz de usuario cumple los estandares de accesibilidad de aprendizaje y

entendimiento con facilidad.

En el registro de informacion de los formatos, los datos se presentan siguiendo una

estructura légica y ordenada.

Las interfaces proporcionan adecuada informacion de contexto y orientacion.

Todas las paginas del sistema pueden ser identificadas adecuadamente, evitando

confusiones en el registro de informacion.

Cabe destacar que para los resultados de la encuesta se tomaran en cuenta los puntos 7 y los
elementos ubicados en el punto 12, puesto que son las preguntas que reflejan con precision, el

grado de aceptabilidad y entendimiento de la estrategia.

A continuacion en las tablas 26, 27, 28, 29, 30 se presentan los resultados obtenidos de la
encuesta a cerca de los niveles de satisfaccion aplicada a los trabajadores de la empresa UYA

Comunicaciones:

Tabla 26
Nivel de entendimiento que ha tenido hacia el funcionamiento de la aplicacion.

Calificacion Nivel de entendimiento que ha tenido hacia el funcionamiento de la aplicacion.

Alto 66.7%
Bajo 33.3%
Total 100.0%

Fuente. Elaboracion propia. 2020
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Nivel de entendimiento que ha
tenido hacia el funcionamiento de la
aplicacion

Alto ™ Bajo

Grafico 11. Porcentaje nivel de entendimiento que ha tenido hacia el funcionamiento de la aplicacion.

En el Grafico 11 se explica el porcentaje de las personas que lograron entender el

funcionamiento de la aplicacion.



Tabla 27
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Facilidad de entendimiento con respecto a la interfaz de usuario

Calificacion La interfaz de un usuario cumple con los estandares de accesibilidad de aprendizaje y

entendimiento con facilidad.

Si 66.7%
Rara vez 33.3%
Total 100.0%

Fuente. Elaboracion propia. 2020

La interfaz de un usuario cumple con
los estandares de accesibilidad de
aprendizaje y entendimiento con

facilidad.

Rara vez

Grafico 12. La interfaz de un usuario cumple con los estandares de accesibilidad de aprendizaje y entendimiento con

facilidad.

En el Grafico 12 se presenta que un 66.7% de los colaboradores esta de acuerdo con la facilidad de

aprendizaje y entendimiento.



Tabla 28
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Presentacion de los datos de forma logica y ordenada.

Calificacion En el registro de informacion de los formatos, los datos se presentan siguiendo una

estructura logica y ordenada.

Si

No

Rara vez

Total

33.3%

33.3%

33.3%

100.0%

FuenteElaboracion Propia. 2020

En el registro de informacion de los formatos,
los datos se presentan siguiendo una estructura
légica y ordenada

mSj
® No

W Rara vez

Grafico 13. En el registro de informacion de los formatos, los datos se presentan siguiendo una estructura logica y

ordenada

En el Grafico 13 se reparte la respuesta en tres: 33% para no, 33% rara vez, y 34% como

positivo, para alto nivel de estructura Idgica y ordenada.
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Tabla 29

Las interfaces proporcionan adecuada informacion de contexto y orientacion.

Calificacion Las interfaces proporcionan adecuada informacién de contexto y orientacion.

Si 33.3%

Rara vez 66.7%

Total 100.0%

Fuente. Elaboracion propia. 2020

Las interfaces proporciona adecuada
informacion de contexto y orientacion.

Rara vez

Grafico 14. Las interfaces proporciona adecuada informacién de contexto y orientacion.

En el Grafico 14 se presenta que rara vez el nivel de informacion se muestra adecuada para el

contexto y orientacion.
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Tabla 30

Facilidad al identificar paginas del sistema.

Calificacion Todas las paginas del sistema pueden ser identificadas adecuadamente, evitando

confusiones en el registro de informacién.

Alto 66.7%
Bajo 33.3%
Total 100.0%

Fuente. Elaboracion propia. 2020

Todas las paginas del sistema pueden ser
identificadas adecuadamente, evitando
confusiones en el registro de
informacion.

Grafico 15. Todas las paginas del sistema pueden ser identificadas adecuadamente, evitando confusiones en el
registro de informacion.

En el Grafico 15 se obtuvo que el 66 % consider6 como apropiada la identificacién adecuada de

la informacion
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Validacion de la hipotesis

Como los resultados de la investigacion, se obtuvo que un 66% de los encuestados, aceptaron la
implementacion de la estrategia como parte para el crecimiento y desarrollo de la empresa. Esto
significa que la hipotesis se ha cumplido ya que se reflejaba al incio que era aceptada por mas del

50% de los trabajadores de la empresa UYA Comunicaciones.



CAPITULO YV
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20. Conclusiones

UYA Comunicaciones es una empresa dedicada al sector de la publicidad y marketing. A
través de los afios desde su fundacion, ha venido creciendo y posicionandose en el mercado
publicitario. Organizativamente cuenta con un gerente, una persona de atencion al cliente y un
disefiador grafico quién en ocasiones, funge como personal de ejecutivo de atencion al cliente, y
por los trabajadores que elaboran los productos y brindan los servicios . La empresa no posee un
sistema centralizado que almacene los datos, debido a esto, se guarda la informacion de sus
clientes y transacciones en una serie de carpetas en sus ordenadores. La empresa hasta el

momento posee una cartera de clientes de aproximadamente de 30 a 35 clientes.

Con la estrategia CRM propuesta, los empleados de UY A Comunicaciones se mostraron
dispuestos a realizar los cambios sugeridos para tener una mejor relacion con cada uno de sus
clientes y de esta manea mejorar la calidad de sus servicios. Los cliente de dicha empresa

notaron la facilidad y agilidad de la atencion recibida.

La estrategia CRM propuesta en esta investigacion fue bien acogida por la mayoria de
colaboradores de la empresa, un 66 % manifesto que la estrategia les va a permitir ir mejorando
las relaciones con sus clientes en la medida que la empresa vaya creciendo. El gerente de la
empresa se mostré satisfecho con las pruebas realizadas en la empresa, asi mismo, manifesto
interés en dar seguimento a la estrategia en los planes futuros de la empresa, y de esta manera

dar respuesta a las necesidades crecientes de sus clientes.

Con esta investigacion se evidenci6 la importancia de la adopcion de las tecnologias de
informacion con enfoque empresarial para el crecimiento de las pequefias y medianas empresas,
de tal manera que permitan mitigar las posibles complicaciones que impidan el posicionamiento

y el crecimiento de las mismas.
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21. Recomendaciones
Se recomienda al gerente general, dar seguimiento a la aplicacion de la estrategia CRM

propuesta, de tal manera que pueda mantenerse y mejorar en el tiempo.

Se recomienda al personal capacitado de la empresa, la utilizacion del software
propuesto, Bitrix24, ya que, segun el analisis técnico realizado, brindara un mayor soporte a los
procesos y servicios que actualmente poseen.

Si en el futuro se desean acoplar nuevos modulos al sistema, primero se debe llevar a
cabo un estudio detallado sobre las ventajas y desventajas de su implementacion, asi como
también determinar si es realmente necesario para el negocio.

Se recomienda a la secretaria mantener los canales de informacion y las redes sociales
constantemente actualizadas ya que esto proporciona un soporte imprescindible a la aplicacion

de la estrategia en si.
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23. Anexos
Anexo # 1
Tablas de costos
Computadora $350.00
Impresora Multifuncional $350.00
Total $706.00

PERIODO COSTO
ACTIVIDAD SUBTOTAL
/HORA /HORA

Recoleccién de

50 C$10.0 C$500.0
informacion
Analisis de la

96 C$50.0 C$4,800.0
Informacién

Configuracién
40 C$120.0 C$4,800.0
de sistema

Implementacion
4 C$120.0 C$480.0
de sistema

Total C$10,580.0

140
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SOFTWARE COSTO SUBTOTAL
S.0. Windows 7,8,10, Linux, Mac $150.0 $150.0
Microsoft Office 2013 $250.0 $250.0
Antivirus de Eset Nod32 $70.0 $70.0
Software de Mantenimiento $30.0 $30.0
CRM $0.0 $0.0
$500.0

Cambio de dolar C$33.500
Subtotal en Cérdoba C%$10,580
Total en Dolares $706.000




142

Anexo # 2
free Planes Especiales Planes de Negocio
Free Start+ CRM+  Project+ Standard Professional
Sitios y
Gestion
CRM Conjunto
Conjunto de de Conjunto de
para CRM avanzado de
herramientas de proyecto herramientas de
hacer = Complet herramientas
negocios para S negocio
crecer 0 profesionales
principiantes completa ilimitado
tu para negocio
S
negocio
Usuarios
12 2 6 24 50 Ilimitado
incluidos
Cargos
$0.00 $19.00  $55.00 $55.00 $79.00 $159.00
Mensual
Almacenamien
5GB 10GB 50GB 50GB 100GB Ilimitado

to Online
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Anexo# 3

UNIVERSIDAD
NACIONAL
AUTONOMA DE
NICARAGUA,
MANAGUA
UNAN - MANAGUA

Facultad Ciencia ¢ Ingenieria Unan — Managua

Lista de Participantes del Taller de Presentacion e induccién en la
metodologia y estrategias CRM de la empresa UYA Comunicaciones

n voc\ﬁg Gl o 0030618100008
Dbl bt 00/ - 130952~ 0°Yax

Ardvea \bientne [Sandoven Roens oot -2306g4-c0 267

Firma de los exponentes

Daniel Octavio Lira Pérez Gerald Antonio Luna Gulllermo Enrique Gémez
Estudiante Estudiante Estudiante
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Anexo #4

UNIVERSIDAD
NACIONAL
AUTONOMA DE
NICARAGUA,
MANAGUA
UNAN-MANAGUA

O
UY A

COMUNICACIONES

Taller de Presentacion e induccion en la metodologia y estrategias CRM de la empresa

UYA Comunicaciones

Elaborado por:

4 Daniel Lira.
4 Gerald Luna.
4 Guillermo Gomez

MANAGUA, 11 DE FEBRERO DEL 2020



AGENDA DEL TALLER

Objetivos:
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e Presentar a los trabajadores de la empresa UY A Comunicaciones la estrategia CRM y los
beneficios que conlleva esta estrategia.

e Explicar a los trabajadores de la empresa UY A conceptos basicos y los procedimientos de
la aplicacion Bitrix 24,

Contenido Estrategia Actividad Tiempo | Responsable | Materiales

Estrategia Entrada

CRM Conferencia Presentacion de la | 15 min Daniel Lira Presentacion
estrategia CRM a Guillermo PP.
implementar en la Gbmez Data Show.
empresa UYA Gerald Luna | Documento
Comunicaciones. de apoyo.

Implementacio | Desarrollo

n de la | Explicacion de | Caracteristicas, 20 min Daniel Lira Computadora

aplicacion aplicacion procedimientos de Guillermo s, Data show,

Bitrix 24 Bitrix 24 la app bitrix como Gomez Internet,
herramienta de la Gerald Luna | Teléfono
estrategia CRM Moviles.
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De cierre
Socializacion. | Dialogo de | 15 min Daniel Lira. | Anotaciones.
Preguntas, preguntas y Guillermo Libreta de
Comentarios respuestas, dudas y Gomez. apuntes,
acerca de la | comentarios en Gerald Luna. | Grabadora de
estrategia CRM | relacién al tema VOZ.
a través de la | presentado. Uriel Solis.
aplicacion Dean
bitrix 24 Retroalimentacion Gutiérrez.

de los mediadores Andrea

Sandoval.
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CONTENIDO: Estrategias CRM para el crecimiento y soporte de las PYMES.

SUB CONTENIDO

1. La presencia de las TIC en la actualidad.
2. Laimportancia de las estrategias CRM para las empresas en la actualidad.
3. Lasostenibilidad de las comunicaciones con los clientes.

HORIZONTES DE APRENDIZAJE

g 1. Apreciar las TIC’s como una herramienta vital para las
organizaciones de hoy en dia.

2. Proporcionar la informacion necesaria para el correcto uso de
una nueva estrategia CRM.

3. Prevenir problemas de retiro de clientes en el futuro, a causa
de una deficiente atencion a los mismos.

RUTA METODOLOGICA DEL TALLER

ESTRATEGIA DE ENTRADA

Al momento de ingresar al salon, habra una mesa con un proyector. Se brindardn materiales de
apoyo (documentacién) a cerca de la tematica a presentar. Se preguntard de manera individual.

¢Conocen el significado y funcién de un CRM para las empresas?
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Posteriormente, cada participante atenderd la explicacion y conceptos introductorios de una
estrategia CRM, asi mismo, ejemplos de sistemas y estrategias CRM que han transformado a

empresas que hoy en dia son muy reconocidas.

ESTRATEGIA DE DESARROLLO

Después de haber hecho la explicacion de los conceptos
el cual hacen que una estrategia CRM sea mas entendible,

se procederd a realizar pruebas en vivo de la aplicacion o

sistema CRM adjunta a la estrategia.

Para la realizacion de estas pruebas se llevara a cabo, los siguientes aspectos:

v Registrar los clientes y las compras que ha hecho cada uno.
v Actualizacion de la informacion del cliente.
v Registro y actualizacion de empleados asi mismo la venta que ha realizado.

ESTRATEGIAS DE CIERRE
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@ Realizar una serie de preguntas y respuestas, compartir

N

— la nueva estrategia.

ol
ideas de los participantes con respecto a lo que esperan de

<

Momento de retroalimentacién entre los exponentes y los participantes de acuerdo a la experiencia

tomada de la presentacion del taller.

RESULTADOS ESPERADOS

e Presentado a los trabajadores de la empresa UY A Comunicaciones la estrategia CRM y los

beneficios que conlleva esta estrategia.

e Realizada explicacion a los trabajadores de la empresa UYA conceptos basicos y los

procedimientos de la aplicacion Bitrix 24.

e Capacitados los trabajadores de la empresa UYA Comunicaciones en la aplicacion Bitrix

24 como herramienta de la estrategia CRM.
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Taller # 2 de Presentacion e induccion en la metodologia y

estrategias CRM de la empresa UYA Comunicaciones

Elaborado por:

<+ Daniel Lira.
<+ Gerald Luna.
%+ Guillermo Gémez

MANAGUA, 11 DE FEBRERO DEL 2020



AGENDA DEL TALLER

Objetivos:

e Realizar primeras funciones en la aplicacion CRM.

e Explicar a los trabajadores de UYA Comunicaciones como funcionan las principales
herramientas que posee Bitrix 24.

151

Contenido Estrategia Actividad Tiempo Responsable Materiales
Registrar  los | Entrada
empleados. Conferencia Refistro de  los | 5 min e Daniel Computadora
Lira
empledos a la e Guillerm
L 0 Goémez
aplicacion bitrix 24 por e Gerald
primera vez. Luna
Iniciar sesion y | Desarrollo
prmeras Explicacién  de | Caracteristicas, 20 min e Daniel e Computa
Lira doras.
impresiones. aplicacion  Bitrix | procedimientos de la e Guillerm e Internet.
o bit 0 Goémez e Teléfono
- app. Difrix como e Gerald Moviles.
herramienta de Ila Luna
estrategia CRM.
Registrar clientes y
productos.
Explicacion Elabopracion de | 20 min e Daniel e Computa
Lira doras.
Email marketing. | campanas e Guillerm e Internet.
L , 0 Gomez e Teléfono
publicitarias a través e Gerald Moviles

Luna
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de redes sociales
utilizando la

herramienta bitrix 24.

De cierre
Socializacion. Dialogo de preguntas | 15 min Daniel Anotaciones.
Lira.
Preguntas, y respuestas, dudas y Guillerm | Libreta de
. : 0
Comentarios comentarios en Goémez. apuntes,
acerca de la|relacion al tema ﬁi::ld Grabadora de voz.
estrategia CRM y | presentado.
aplicacion ~ bitrix Uriel
Solis.
24 Retroalimentacion de
Dean

los mediadores

Gutiérrez
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CONTENIDO: Estrategias CRM para el crecimiento y soporte de las PYMES.

SUB CONTENIDO

4. Registro del personal y cliente de la empresa.
5. Laimportancia de los sistema CRM y su influencia en la sociedad.
6. La elaboracion de campafas publicitarias y su disfucion usando las TIC.

HORIZONTES DE APRENDIZAJE

7 4. Apreciar las TIC’'s como una herramienta vital para las
organizaciones de hoy en dia.

5. Proporcionar la informacién necesaria para el correcto uso de una
nueva estrategia CRM.

6. Prevenir problemas de retiro de clientes en el futuro, a causa de
. una deficiente atencidn a los mismos.

RUTA METODOLOGICA DEL TALLER

ESTRATEGIA DE ENTRADA

Al momento de ingresar al salon, habra una mesa con un proyector. Se brindaran materiales de apoyo

(documentacién) a cerca de la tematica a presentar.
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ESTRATEGIA DE DESARROLLO

Después de haber hecho la explicacion de los conceptos
basicos para el registro de empleado y cliente en la aplicacion,
se procedera a realizar pruebas en vivo de la aplicacién o

sistema CRM adjunta a la estrategia.

ESTRATEGIAS DE CIERRE

Realizar una serie de preguntas y respuestas, compartir ideas de
‘@@
®\ /‘ los participantes con respecto a lo que esperan de la nueva
.< > ' v

 e—— estrategia.

Momento de retroalimentacion entre los exponentes y los participantes de acuerdo a la experiencia tomada

de la presentacion del taller.

RESULTADOS ESPERADOS

o Podran manipular las herramientas basicas del CRM segun sus modulos que le
correponde.



