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RESUMEN DE LA TESIS

La presente Tesis, tiene el proposito de establecer un diagndstico real del grado de
implementacion de una estrategia CRM en la Empresa EQUIPSA, segun la
estructura de implementacion del CRM con base en la ejecucion de los siguientes
procesos: Desarrollo, Administracion y Direccion, Medicion y Evaluacién. EQUIPSA,
empresa con presencia regional que provee servicios de mantenimientos y venta de
repuestos de ocho divisiones de negocios; a partir del afio 2017, inici6 el proceso
de Implementacion de ZOHO CRM, que permite la Administracion eficiente de la

Relacion con los Clientes.

Respecto a la interpretacién apropiada del cumplimiento de la Estrategia CRM en la
empresa EQUIPSA, desarrollamos un marco de escalas basado en las definiciones
de un CRM exitoso segun Jagdish, Sahut, Soltani, la aprobacién de EQUIPSA y una
empresa consultora experta en desarrollos CRM en la region latinoamericana. Este
modelo de escalas estd compuesto por un porcentaje segun el grado de

cumplimiento de cada componente de éxito de una Estrategia CRM.

Finalmente, concluimos que la gerencial comercial y general muestra un alto
compromiso con el desarrollo de la estrategia de administracion de clientes y
mantienen una constante supervision de las métricas obtenidas del CRM para la
toma de decisiones que contribuyen a la propuesta de valor de la Empresa. Sin
embargo, se presentan deficiencias en la definicion, evaluacién y mejora de la
metodologia estratégica. Asimismo, no se cuenta con retroalimentacion de los
clientes en los procesos comerciales y logisticos. La empresa tiene oportunidades
de mejora en la creacion de indicadores del desempeno de las actividades dentro
de los procesos y mejora continua del sistema CRM respecto al compromiso de la

Estrategia de relacion con los clientes.
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. INTRODUCCION

EQUIPSA, es una empresa enfocada en el ramo de la solucion integral de equipos,
accesorios, repuestos y servicios a los sectores industriales, construccion, mineria,
compafias petroleras y de servicios. Esta tiene presencia a nivel regional, con
operaciones en Panama, Costa Rica, Nicaragua, Salvador, Honduras y Guatemala.
La empresa cuenta con ocho divisiones de negocios que son: energia y potencia,
aire comprimido, abastecimiento de combustibles, manejo de materiales, seguridad
contra incendio, equipos de construccion liviana, manejo de fluidos industriales, e
iluminacion LED. Todos estos productos requieren servicios de mantenimiento y

venta de repuestos los cuales son suministrados por EQUIPSA.

Anteriormente la empresa realizaba la gestion comercial midiendo por factura el
desempeino de sus vendedores, solamente se tomaban medidas correctivas en
cuanto a reclamos de los clientes externos, la comunicacion entre sus clientes
internos y externos estaba limitada a la orden de compra, desconectandose el

cliente interno del externo en la fase de postventa.

Esta Organizacion tiene presencia en todos los paises de Centroamérica y ha
experimentado un gran crecimiento en sus negocios y operaciones de cada pais en
los ultimos 10 afios. Debido a este crecimiento, en 2016 iniciaron la busqueda de
un sistema operativo para el area comercial y logistica de la empresa, y luego de su
evaluacion en 2017 decidieron iniciar la implementacion de una aplicacion muy
reconocida en el segmento, ZOHO CRM. Durante el afio 2018 ya logr6 implementar
la aplicacion ZOHO CRM en 4 paises de Centroamérica y actualmente siguen

implementandose en el resto de paises de la region.

Actualmente, la empresa quiere evaluar la productividad de las areas comercial y
logistica desde el punto de la implementacion de la estrategia CRM, mas alla del
software informatico, sino como una filosofia para crear una cultura de gestion de

clientes efectiva, que se base en una estructura de implementacion integral.



Para esto, el estudio se centrara en evaluar la implementacion del CRM con base a
la ejecucion de los siguientes procesos: Desarrollo, Administracion y Direccion,

Medicion y Evolucion (Parvatiyar & Jagdish, 2001).

La fase de desarrollo en la implementacion del CRM se analizara la estrategia de
relacion con los clientes para establecer relaciones de largo plazo, ya que este es
la definicion de EQUIPSA de lo que es un programa CRM exitoso. Por lo tanto, la
relacion con sus clientes, es un proceso definido para la seleccion de los clientes
claves para centrar esfuerzos y lograr resultados exitosos, todo esto con base a
criterios de seleccién especificos. Estos criterios seran valorados desde los simples
como, potencial de ingresos de los clientes, a los multiples como el compromiso del
cliente, ingenio, valores de gestion, liderazgo tecnoldgico y de mercado, presencia
nacional y global, valor estratégico y negocios complementarios, o si EQUIPSA

establecio otros criterios de interés para ellos mismos.

Finalmente, la fase de desarrollo concluye con la valoracién del programa o
programas de CRM y sus estrategias. Para esto se analiza el tipo de programa
implementado por la empresa considerando los siguientes tres categorias:
mercadeo de continuidad, mercadeo uno a uno, y programas de asociaciéon. El
recurso utilizado para la implementacién efectiva de estos programas depende
unicamente de la seleccion adecuada de los clientes que representan los mayores
ingresos para la empresa, teniendo en cuenta la relacion 80/20, es decir que el 20%
de los clientes de EQUIPSA representan el 80% de sus ingresos. Una correcta
seleccion de estos clientes para dirigir los esfuerzos de los programas CRM permite

obtener resultados eficaces y eficientes.

El proceso de administracion y direccion del CRM se evalua desde las decisiones
tomadas por la empresa respecto a especificaciones en los roles, comunicacion,
vinculos comunes, el proceso de planificacion, alineacion de procesos, motivacion
del empleado, y procedimientos de monitoreo. El compromiso de la direccidon en
cuanto su administracion y direccion del CRM esta determinado por las variables

antes expuestas.



El rendimiento del programa CRM sera definido a través del analisis de las métricas
provisto por el software ZOHO, la verificacion consiste en establecer si las
evaluaciones de los indicadores de desempefio estan siendo evaluados de forma
periddica, estableciendo acciones correctivas en términos de direccion de
relaciones o la modificacion de objetivos del marketing de relaciones y

caracteristicas del programa.

La ultima fase del analisis en el cumplimiento de cuatro fases de implementacién

del sistema CRM, consiste en la mejora y terminacion.

La meta del estudio es poder establecer un diagndstico real del grado de
implementacién de una estrategia CRM, alineada con los objetivos del programa,

basado en la estructura de implementacion anteriormente descrita.



ANTECEDENTES

EQUIPSA, fundada el 11 junio de 1962 en Nicaragua, y tiene como principal
actividad proveer de soluciones integrales de primer nivel en equipos, accesorios,
repuestos y servicios a los sectores industriales, construccion, mineria, companias

petroleras y de servicios.

El desarrollo de la empresa EQUIPSA ha tenido diversas fases a lo largo de su
historia, desde la adquisicién de marcas importantes como Kholer SDMO, Ingersoll
Rand, Gilbarco, Doosan, Fill-Rite, entre otras, hasta la capacitacién de su equipo de
trabajo en el area técnica, de ventas y operaciones. Bajo la direccion del sefior Mario
Rappaccioli la Empresa EQUIPSA se desarroll6 en distintas lineas de negocio como
Manejo de Materiales, Energia y Potencia, Soluciones en deteccion y prevencion de
Incendios, Soluciones de Aire Comprimido, Portable Power, Equipos de
Abastecimiento de Combustible, y a su vez ha expandido la empresa a toda

Centroamérica.

En términos de sistemas operativos, EQUIPSA ha usado distintos softwares para la
administracion de sus operaciones contables, y comerciales. Uno de los sistemas
de mas antigledad y mucha importancia para EQUIPSA es su Sistema Contable,
SysContab, el cual ha sido implementado en todas las sucursales de EQUIPSA en
la Region centroamericana, y ha permitido administrar la adquisicion de inventarios,
bodegas, costos de materia prima y equipos, e ingresos y gastos de las distintas
operaciones de las sucursales de cada pais. Sin embargo, las operaciones
logisticas y comerciales han pasado por distintos esfuerzos de implementacion y
uso de sistemas desde usar Microsoft Excel hasta usar Google y Synchroteam, para

intentar gestionar las actividades de los ejecutivos de venta y logistica de servicios.

Hasta el afo 2017 EQUIPSA, media a sus ejecutivos de venta principalmente por
los numeros de facturas confirmadas, en presentaciones y reportes elaborados en
Microsoft Excel, lo cual podria tardar un par de dias en obtener y ordenar la
informacién para luego presentarla a las partes interesadas de la Organizacion. La
informacién analizada y resumida, la almacenaban en carpetas compartidas en

Google, para acceso de las personas interesadas y luego poder tomar decisiones.
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Los servicios de mantenimiento, inspeccion o diagnostico siempre se gestionaban
a través de solicitudes escritas e impresas, para luego ser firmadas por los clientes
y devueltas a EQUIPSA para ser archivadas fisicamente. No existia un analisis
constante ni en tiempo real de las gestiones del personal del area Comercial ni de
logistica, porque no se contaba con los medios necesarios y tecnologia para
hacerlo. De igual manera, al no poder medir las distintas gestiones internas,
tampoco podian medir la productividad ni efectividad de sus ejecutivos en sus

labores.

En 2017, luego de un analisis de necesidades internas, y sistemas empresariales
para lograr los nuevos objetivos en el area comercial y logistica, EQUIPSA tomoé la
decisiéon de implementar un Sistema para la Administracion de la Relacion con los
Clientes (CRM). El prop6sito principal que EQUIPSA pretendia de este Sistema es
generar las métricas necesarias para poder evaluar a sus ejecutivos de las areas
Comerciales y logistica, y luego poder mejorar sus resultados en ambas areas. Al
mismo tiempo se empezo6 a trabajar una nueva cultura para adoptar la Estrategia
CRM, lo cual implicaba indicar o registrar distintas actividades de los ejecutivos en
el sistema CRM para dejar a un lado las libretas y documentos impresos, para hacer

todo digital y automatizado.

Siendo asi que EQUIPSA, desarroll6 una Estrategia CRM en sus distintas
sucursales de Centroamérica, y desde 2017 han estado haciendo uso de su Sistema
CRM para generar las métricas necesarias de las areas comerciales y logistica, y
asi tomar decisiones efectivas, y apoyar a los ejecutivos a ser mas productivos en
sus labores, tomando como referencia importante en varios de sus ejemplos, la
Estrategia CRM como clave para fidelizacion de clientes y aumento de productividad

a nivel interno.



PLANTEAMIENTO SITUACIONAL

EQUIPSA cuenta con un sistema de gestion de clientes implementados desde el
2017 para sus procesos en el departamento comercial y logistico, las métricas
generadas se utilizan para la toma de decisiones puntuales entorno al desempeio
de estas areas, que permitan identificar la trazabilidad de las actividades

relacionadas con el servicio cliente.

Todo lo anterior esta ligado estrechamente con la estrategia de gestion de clientes
implementada por la empresa, con el objetivo de fidelizar a sus clientes existentes
y nuevos. Por esta razén, la herramienta CRM adoptada por EQUIPSA se basa en
esta estrategia que depende enteramente del compromiso de todos los miembros

de la organizacion para generar los datos que requiere el software.

Actualmente la empresa maneja una cartera de clientes con necesidades
particulares por sector econdmico y otras caracteristicas, por lo que conocer dichas
necesidades se vuelve imperativo para anticiparse y satisfacer de forma rapida y
eficaz a cada cliente. Como todo sistema, el recurso humano y su compromiso
(cultura) es fundamental para su correcta ejecucion, por lo requiere evaluarse para
definir si se estan cumpliendo con los objetivos planteados en la estrategia CRM.
Esta evaluacion, hoy en dia se realiza desde el punto de vista de las métricas sobre

actividades ejecutadas y registradas en el sistema CRM.



OBJETIVOS

IVA. Objetivo General

e Evaluar la Productividad del Area Comercial y Logistica de la Empresa
EQUIPSA Nicaragua, al implementar una Estrategia de Administracion de

Relacion con los Clientes (CRM)

IvV.2. Objetivos Especificos

e Evaluar el proceso de desarrollo del CRM y su alcance para con los clientes

y demas partes interesadas de las areas comercial y logistica

e Valorar la gestién y administracion del programa CRM, desde la comprension

y responsabilidades de los trabajadores dentro del programa.

e Evaluar el proceso de mejora continua del sistema CRM respecto al

compromiso de la Estrategia de manejo de la relacién con los clientes.

e Analizar las métricas de las actividades dentro de los procesos realizados en
el area Comercial contra los recursos actualmente implementados con la
herramienta Administracion de Relacion con los Clientes (CRM) y sus

objetivos esperados por la empresa.

e Analizar las métricas de las actividades dentro de los procesos realizados del
area Logistica y su relacion con los recursos actualmente, con la herramienta
Administracion de Relacion con los Clientes (CRM) y sus objetivos esperados

por la empresa.



V.

JUSTIFICACION

Evaluar la productividad del area comercial y logistica de EQUIPSA para medir el
desempeno de su sistema CRM con base a la estrategia planteada y su relaciéon
para con la propuesta de valor definida en su mapa estratégico para con el cliente.
Esto le permitira a la empresa conocer si los elementos claves definidos para lograr

esa satisfaccion del cliente son efectivos.

Asi también, la empresa lograra conocer el compromiso de los trabajadores para
con la empresa y el compromiso de la empresa para con la implementacion del CRM
mas alla del software ZOHO. Esto de vital importancia para lograr la implementacion

de un programa CRM exitoso.

Definir el marco para la implementacion y evaluacion de la estrategia considerando
las fases desde su desarrollo, administraciéon y direccién, medicion de la
productividad, y mejora continua. Con esto la empresa lograra medir la efectividad
de la estrategia planteada en su mapa estratégico y definir los elementos realmente
claves para cumplir con la propuesta de valor acorde a los intereses del cliente y

accionistas.

Para el area comercial se lograra identificar los clientes que han sido desatendidos,
los negocios que cada ejecutivo consigue y logra cerrar ya sea cada semana, cada
dia o cada mes, segun las necesidades de la empresa. Con estos datos a la mano
se evaluara la estrategia del area Comercial y su eficacia para lograr mas ventas

segun los criterios considerados por esta.

Respecto al area de logistica, se verificara las estadisticas y reportes de desempefio
para el area. Analizando los KPI definidos para verificar si estas responden a

situaciones de cambios.

Finalmente, la empresa con los resultados y recomendaciones planteadas en este
estudio podra tener una vision estratégica de su programa CRM, y la forma correcta
de gestionarlo para que su propuesta de valor, sea realmente la misma que tienen
sus clientes, al considerar las necesidades y expectativas de estos, para un servicio

con soluciones personalizadas.



VL.

MARCO TEORICO

VI1. Enfoque empresarial basado en la Gestion de relaciones con los
clientes (CRM)

VI.1.1.Definicion de Estrategia basada en CRM
¢, Qué es Estrategia CRM?

El dia a dia comercial implica una labor constante de seguimiento de clientes y
oportunidades, muchas llamadas, muchos emails y la gestion de un gran volumen
de informacién. Ademas, el papel de ventas requiere en la mayoria de los casos
una capacidad de negociacion muy elevada ya que frecuentemente tienen que
afrontar situaciones tensas en las que se chocan los intereses, los presupuestos y

las expectativas de los clientes.

Entre la definicion de lo que es CRM se debe estar claro de los alcances que
normalmente se visualiza la gestion de relacién con los clientes. Por lo tanto, el
concepto no se puede limitar a la implementacion de una tecnologia especifica
(herramienta de software), tampoco a una implementacién de serial de soluciones
tecnoldgicas orientadas a la atencion al cliente, esta definicion debe abarcar un
acercamiento mas holistico referente a la administracion de relacion con los clientes

que permita crear valor financiero para la empresa (Payne & Frow, 2005).

El CRM (Customer Relationship Management), se refiere a la Administracion mas
efectiva y eficiente al momento de interactuar con los clientes. Al respecto, Alfredo
De Goyeneche, en su publicacion en la revista Economia y Administracion de la
Universidad de Chile, se refiere al CRM como "...un modelo de negocios cuya
estrategia esta destinada a lograr identificar y administrar las relaciones en aquellas
cuentas mas valiosas para una empresa, trabajando diferentemente en cada una

de ellas de forma tal de poder mejorar la efectividad sobre los clientes”.



V1.1.2.Proceso de gestion de relaciones con los clientes

El proceso de gestion CRM depende de la capacidad de los colaboradores de la
empresa de crear relaciones con los clientes mas alla de una simple gestion de

ventas.

Por lo tanto, a continuacion, se detallan los elementos que debe contener una

adecuada gestidn de relacién con los clientes.
VI1.1.2.1. Indicadores de gestion de relacion con los clientes

Esto conlleva la aplicacion de factores claves del éxito para su correcta
implementacién como son: organizativos, orientacion al cliente, tecnolégicos y

gestion del conocimiento (Ramdén-Jerénimo, 2013)

El factor organizativo esta determinado sobre la base de la estructura organizativa
de la empresa y el establecimiento de equipos de trabajo enfocados hacia el cliente.
Basandose para esto en el compromiso del recurso humano necesario para la
satisfaccion del cliente. Sin embargo, este compromiso dependera del aprendizaje
y crecimiento del personal que hacen sus actividades enfocados en la satisfaccion
de los mismos y que a su vez se traduce en efectos financieros del negocio (Buttle,
2004)

Segun el (Ministerio de Fomento, 2006) la orientacion al cliente debe estar basada
en su manera de conocer sus necesidades y expectativas, para esto se debe
establecer un método de medida de dicha satisfaccion que tenga las siguientes

caracteristicas:

1. Sistema basado en el cliente y no en hipoétesis arbitrarias

2. El proceso debe ser riguroso y detallado para eliminar cualquier sesgo
Todos los aspectos medidos deben expresarse en valores cuantitativos para
permitir su facil comprension

4. En todas las fases del proceso deben controlarse los errores y posibles

inconsistencias.
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5. Debe realizarse una correcta determinacion de los pesos de los distintos

aspectos estudiados.

La tecnologia de informacién como herramienta basica para obtener datos utiles
sobre clientes es importante, sin embargo, debe estar integrada y automatizada
para permitir el analisis y distribucion de la informacion de las necesidades de los
clientes rapida, precisa y vinculada con los responsables de los procesos
encargados de satisfacer o anticiparse a dichas necesidades para una correcta
gestién del CRM, (Ramon-Jerénimo, 2013)

La gestidn del conocimiento es otro factor indispensable para lograr una correcta
implementacién de un sistema de gestion de relacion con los clientes.
Primeramente, el objetivo de la gestion del conocimiento es extraer de forma
resumida informacién vital y significativa de una voluminosa cantidad de datos
disponible de una variedad de fuentes, internas y externas, para su correcta
utilizacion. Para esto las organizaciones utilizan herramientas informaticas para
asimilar este volumen de informacion y efectivamente diseminarlo entre sus
empleados. Por lo tanto, gestion del conocimiento se define como: “La disciplina de
gestion que trata el capital intelectual como un activo administrado, no se trata de
crear una base de datos central que sea una réplica completa de todo lo que saben
los empleados o que esta integrado en los sistemas que utilizan, la gestion del
conocimiento se trata de abarcar una diversidad de fuentes de conocimientos como
sistema heredado, almacenes de datos existentes, los portales, los sitios web,
clientes, proveedores, socios, agencias de investigacion de mercadeo externas y
cultivando este conocimiento donde reside”. (Sharma, Singh, & Ranjan, 2001)

VI1.1.2.2. Objetivo del proceso de gestion de relaciéon con los

clientes

El objetivo ultimo de establecer un proceso de relacion con los clientes, bajo un
enfoque estratégico, es el de crear valor para los accionistas a través del desarrollo
de relaciones adecuadas con los clientes clave y segmentos de clientes, CRM une

el potencial de las estrategias de marketing relacional y de Tl para crear relaciones
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rentables a largo plazo con los clientes y otras partes interesadas clave (Payne &
Frow, 2005).

El mismo autor establece que: “CRM ofrece oportunidades mejoradas para usar
datos e informacion para comprender a los clientes y crear valor con ellos. Esto
requiere una integracion multifuncional de procesos personas, operaciones y
capacidades de marketing que se habilita a través de la informacion, la tecnologia
y la aplicacion’. Por lo tanto, esta integracion entre los procesos debe estar presente
en la empresa para que sea efectiva la gestidon de relacién con sus clientes y se

cumpla el objetivo del CRM.

VI.1.3.Capacidad del recurso humano de desarrollar relaciones con los

clientes.

La capacidad de desarrollar relaciones con los clientes del personal de la empresa
dependera del desarrollo de su conocimiento (PROMOVE CONSULTORIA E
FORMACION SLNE, 2012)

Vi.2. Implementacion de estrategia de Gestion de relaciones con los

clientes

Segun (Ramon-Jeronimo, 2013) la estrategia de implementacion de CRM se
plantea desde una doble perspectiva: estratégica y operativa. Desde el punto de
vista estratégico el CRM incide en el establecimiento de relaciones cercanas e
interactivas entre la empresa y sus compradores, alineando los procesos de negocio
con las necesidades del cliente, en cambio desde el aspecto operativo consiste en
integrar los procesos de ventas con los de la cadena de suministros para asi
identificar los clientes mas rentables, desarrollando su compromiso mediante el

suministro de productos y servicios mas personalizados.

El proceso de desarrollo de la estrategia implica una evaluacion detallada de la
estrategia comercial y el desarrollo de una estrategia cliente adecuada. (Payne &
Frow, 2005)
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La estructura para la implementacion de la estrategia CRM debe soportarse en

cuatro procesos generales COmo son:

1. Desarrollo
2. Administracion y Direccién
3. Actuacion
4. Evolucion

VI.2.1.Desarrollo

El proceso de desarrollo requiere que la empresa identifique los clientes o grupos
de clientes especificos a los cuales enfocar el programa CRM. Esto es importante
en la fase inicial para obtener experiencia y resultados exitosos, el alcance se
ampliara para incluir otros clientes. Es importante recordar que la esencia de un
programa CRM es la seleccién del 20% de los clientes que generan el 80% de los
ingresos. Por lo tanto, las empresas no deben dedicar el mismo esfuerzo y recursos
para todos sus clientes sino para los clientes mas rentables (Parvatiyar & Jagdish,
2001).

VI1.2.2. Administracién y Direccion

Se debe gestionar y administrar el programa CRM de tal forma que todos los
trabajadores y asociados (proveedores) comprendan y se responsabilicen de su rol
dentro del programa. Para esto se debe considerar decisiones referentes a:
especificacion de las tareas (roles), comunicacion, lazos comunes, proceso de
planeacion, proceso de alineacion, motivacion del empleado y proceso de monitoreo
(Parvatiyar & Jagdish, 2001).

VI1.2.3.Medicion de la Productividad

En términos operativos, el sistema CRM podra documentar las actividades del
personal involucrado, y por lo tanto sera posible extraer datos de manera resumida
en graficos o tablas, para ser usados en la toma de decisiones estratégicas. Al

mismo tiempo, el sistema CRM debe ser una herramienta capaz de contener
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automatizaciones y alertas que se ejecuten segun los criterios que define la

organizacion, lo cual funcionara para medir los resultados de forma constante.

Se debe realizar mediciones del rendimiento del sistema CRM de forma periddica,
siguiendo como base la medicion de satisfaccion de las relaciones. Es decir, que se
debe considerar las relaciones de las partes interesadas con el programa CRM y no
limitado unicamente a la satisfaccion del cliente, la idea es conocer el grado de
relacion de ambos lados de la pareja, tanto clientes internos (incluye proveedores)

como externos (Parvatiyar & Jagdish, 2001).
VI.2.4.Mejora

Todo sistema el CRM debe pasar por un proceso de mejora continua que permita
su evolucion a medida que se observan los resultados a través del tiempo. La
manera en que se de esta evolucion puede ser planificada o de forma natural. Sin
embargo, a medida que el sistema evoluciona se deben tomar decisiones dirigidas
a la continuacion, terminacién, mejora o modificacion del compromiso en la relacién
con los clientes, y no solamente a un nivel técnico que cumpla con registros de

informacién sin tener un propdsito estratégico. (Parvatiyar & Jagdish, 2001).
VI1.3. Método de implementacion sistema IT CRM

El CRM — Customer Relationship Management es una arquitectura que combina los
procesos de negocio y tecnologias orientadas a la comprension de los clientes con
respecto a quienes son, lo que hacen y lo que les gusta. Busca la eficacia en el
proceso de toma de decisiones, teniendo en las informaciones de los clientes la
manera de aumentar la rentabilidad, la aplicacion de nuevas estrategias y la
busqueda de la competitividad. (Antonio Valle Cali, 2015)

Segun Cali, las barreras mas comunes a la implementacion de CRM en la actualidad
incluyen: el alto costo de implantacion, mantenimiento y actualizacion; el coste de
la formacion de los usuarios y la falta de planificacion para la correcta
implementacién del CRM en la Organizacién para satisfacer las demandas de la
Organizacién; y las posibles limitaciones del CRM seria la mala formacion y

actualizacion de la base de datos, lo que genera informacion inconsistente y no
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coincide con la realidad , lo que lleva a la organizacién a tomar decisiones y

estrategias de marketing equivocadas.

Un aspecto importante en relaciéon con los recursos humanos de la Organizacion es
la capacitacion de los proveedores de soluciones de CRM para el correcto desarrollo
de las calificaciones en la implantacion del proyecto. Los recursos humanos, como
destaca Bogmann, son muy importantes en los proyectos de CRM. Contextualiza
que las comunicaciones bidireccionales requieren claridad y deben producirse en

un lenguaje inteligible para los involucrados.
V1.3.1.Procesos

Hay un sinnumero de beneficios que el CRM puede proporcionar a las
Organizaciones y el hecho es que cada vez mas empresas han adoptado esta
herramienta para ayudar en los procesos de toma de decisiones de negocios. Sin
embargo, la implementacion de una herramienta de CRM realizada sin una
planificacion adecuada puede tener graves consecuencias para la organizacion,

desde la generacion de informacién incorrecta a la subutilizacion del sistema.

Laudon y Laudon sefialan que invertir sélo en el software de CRM no producira
automaticamente una mejor informacion acerca de los clientes, y muchos sistemas
de gestion de la relacion con los clientes no alcanzan plenamente sus objetivos.
Estos sistemas requieren cambios en los procesos de venta marketing, y servicio
de atencion al cliente para fomentar el intercambio de informacion de los clientes,
apoyo de la direccion y una idea muy clara de los beneficios que se pueden obtener

a partir de la consolidacion de los datos de los clientes. (Antonio Valle Cali, 2015)

Entonces, para implementar correctamente una Estrategia CRM, es necesario que
la empresa defina muy bien sus objetivos entorno al area comercial, marketing,
logistica y demas, para luego integrarse y adecuarse a la herramienta tecnoldgica
CRM. De tal manera que los procesos de dichos departamentos deberan estar muy
bien definidos y aprobados por los actores que daran inicio a un proceso de
implementacién de un CRM, de lo contrario todo los que se configure o prepare en

el sistema CRM no coincidira con la forma de trabajo y actividades definidos en los
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procesos de la Organizacion y esto puede causar un desorden y falta de coherencia

en dicho proyecto. (Novazys, 2019).

V1.3.1.1. Evaluacion del Compromiso Laboral

El compromiso laboral es dificil de medir ya que se tiende a confundir con
satisfaccion de los empleados o con la motivacion de estos, por ejemplo la definicidon

de (Allen, 2014), lo establece como: “....el compromiso emocional que los
empleados sienten hacia su organizacion y las acciones que toman para garantizar
el éxito de la organizacion; los empleados comprometidos demuestran cuidado,
dedicacion, entusiasmo, responsabilidad y enfoque en resultados” Aunque
menciona caracteristicas que deben tener los empleados comprometidos, siempre
tiene su fundamento en las emociones y el grado de motivacion de estos para con

la organizacion.

Aunque la motivacion del empleado es parte fundamental del desempefio, el
compromiso laboral involucra cuatro factores, que deben ser cubiertos para lograr
la el compromiso del empleado, siendo estos: necesidades basicas, aspectos
individuales, trabajo en equipo y crecimiento, (Gallup, 2013). Siendo la definicion de

compromiso laboral aquella donde estos aspectos estén cubiertos en la empresa.

El primer factor referido a las necesidades basicas que permita responder la
pregunta del trabajador en cuanto a como puede crecer dentro de la organizacion.
Sino estan cubierta estas necesidades el compromiso no puede ser alcanzado por
parte del trabajador, lo que a su vez se transfiere a una ineficaz implementacion de
cualquier sistema de gestion que se quiera implementar. Principalmente un sistema
de gestion de relacion con los clientes CRM, cuya iniciativa o programa consiste en
tres elementos basicos: personas, procesos y tecnologias, (Khalid Rababah, 2011).
Los dos ultimos se pueden controlar como empresa, a través de una supervision y
controles efectivos. Sin embargo, el crear una cultura en las personas depende del
grado de compromiso de estas con la empresa para el cambio en la manera que se

gestiona la relacion con los clientes.
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La tabla a continuacién detalla los factores determinantes a hacer analizados
agrupados con las preguntas realizadas al personal de EQUIPSA de las areas

comercial y logistica.

Tabla 1. Preguntas relacionadas para medir el compromiso del trabajador.

Necesidades Basicas | ¢ S€ que se espera de mi en el trabajo?

¢ Coémo puedo ¢, Cuento con los materiales y el equipo que necesito
crecer? para hacer mi trabajo?

¢ En el trabajo, tengo la oportunidad de hacer lo que

mejor hago cada dia?

Individual ¢ En los ultimos treinta dias, he recibido reconocimiento
¢ Siento qué elogios por hacer buen trabajo?
pertenezco? ¢A mi supervisor, o alguien del trabajo, parezco

importante como persona?
¢ Hay alguien en el trabajo que fomente mi desarrollo?

¢, Se toman en cuenta mis opiniones?
¢ La misién / propdsito de mi comparfia me hace sentir
Trabajo en Equipo | que mi trabajo es importante?

¢ Qué doy? ¢ Mis companeros de trabajo estan comprometidos con
hacer un trabajo de calidad?
¢ Tengo un(a) mejor amigo(a) en el trabajo?
¢ En los ultimos seis meses, alguien del trabajo me ha
Crecimiento hablado sobre mis avances?
¢ Qué recibo? ¢ Durante este ultimo afio, tuve la oportunidad de
trabajar para aprender a crecer?

Fuente: (Gallup, 2013).

La encuesta se implementd como preguntas dicotdomicas, “Si” o “No”, esto con el
objetivo de restringir las respuestas y reducir las dudas para obtener resultados

concretos.
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VI1.3.2.Diseno y configuracién

La Implantacién CRM requerira del talento y la energia de un amplio abanico de
expertos, ya que CRM incluye multiples areas de la empresa. Es importante recibir
soporte de los distintos departamentos: ventas, marketing, servicio, produccion,
finanzas, etc. Distintos miembros de cada departamento deben participar del
proyecto de implantacién para que generen valor afadido y aporten su “Know-how”
a los procesos afectados, y para alcanzar la aceptaciéon del nuevo sistema por los

diferentes segmentos de la compafiia. (Ignacio Garcia Varcarcel)

Segun Varcarcel, para ofrecer productos y servicios personalizados, acompanados
de un servicio excelente sin caidas de beneficio en un mercado de masas cada vez
mas globalizado, se necesita de la tecnologia emergente en el area de las bases de
datos, redes, automatizaciéon de la fuerza de ventas y los nuevos canales de

contacto con los clientes que permitan alcanzar altos niveles de personalizacion.

Un sistema CRM deberia permitir Configurar, registrar y utilizar:

e Canales de comunicacion con el cliente, convencional y emergente, como

call centers, sitio web, y los tradicionales como puntos de venta.

e Software front-office, capaz de automatizar las actividades de los procesos

de venta, servicio, marketing y demas.

e Herramientas de Back-Office, como base de datos, data marts
departamentales, data minig y herramientas de query, asi como soluciones

de workflow.

VI1.3.3.Capacitacion técnica

Convencer a todos los departamentos afectados de la necesidad de implantar una
Estrategia CRM es la llave del éxito del proyecto, involucrando en cada fase a los
grupos afectados e informandoles del valor afiadido de la automatizacion de
procesos resultantes, se puede gestionar y minimizar el impacto producido por el

cambio. (Ignacio Garcia Varcarcel)
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VI1.3.4.ZOHO como herramienta tecnolégica en la aplicaciéon de CRM

ZOHO CRM esta disefiado con el negocio moderno en mente. Al brindarle
informacién sobre el rendimiento de sus ventas para ver qué funciona y qué no
funciona, le permite realizar los ajustes adecuados. También puede mantener a su
equipo de ventas encaminado mediante la configuracién automatica de correos
electrénicos y ensayos para los clientes, de modo que ninguna tarea o ventaja se

caiga por las grietas.

ZOHO CRM ofrece una vision completa y detallada de cada cliente, lo que le permite
no solo ver la informacién de contacto, sino también el historial de compras, los
intereses personales e incluso la forma en que interactuan con el sitio web de su

empresa.

“Disefiamos ZOHO CRM con el propietario de medianas y pequerfias
empresas en mente. No importa cual sea la industria o el presupuesto, puede
ayudarlo a encontrar nuevos clientes potenciales, cerrar mas operaciones y,
en dltima instancia, hacer que su negocio se convierta en lo que siempre ha

sofiado que podria ser”. (Austin Ries, 2017)

Vi.4. Evaluacion de productividad

V1.4.1.Concepto de productividad

Como productividad adoptaremos el concepto establecido por (Frank M. Gryna,
2007), el cual es: “La productividad es el cociente de producto vendible dividido
entre los recursos utilizados. Los recursos incluyen mano de obra, materia prima y
capital. Cualquiera de éstos (o el total) puede ser el denominador en la razén de
productividad”. A continuacién, se describen los indicadores de productividad a ser

considerados en el estudio.
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Vi.4.2.Indicadores de productividad
Vi.4.2.1. Personal

Para medir la productividad de un equipo de trabajo, sera necesario definir los
principales indicadores que reflejen el verdadero valor del trabajo de cada uno, a lo
largo de sus funciones. Hoy en dia, la productividad de los colaboradores no debe
considerarse solamente en la cantidad de bienes o servicios producidos, sino que
deben tomarse en cuenta la calidad de sus funciones, su compromiso, motivacion,

satisfaccion, trabajo en equipo y el clima organizacional.

Para un colaborador que tiene claros sus objetivos y los indicadores que los
soportan, sera mas facil para él, ser eficiente en sus funciones, desde el punto de
vista operativo. Pero desde el punto de vista de recursos humanos, se debe de
facilitar un ambiente propicio para el desempefo de las funciones,
retroalimentaciones constantes por parte de los superiores, contar con un plan de
capacitaciones, permitir evaluar a sus compaferos o la organizacion misma, y
comunicar constantemente los valores, mision y visidbn de la empresa. Estas
practicas permitiran un entorno adecuado para evaluar la productividad de los
colaboradores, sabiendo que depende de los factores internos y externos que

influyen en los empleados. (Julio Castro, 2015)
Vi.4.2.2. Por proceso

Los indicadores de proceso se diferencian de los indicadores de resultados, porque
los primeros se utilizan para monitorear la cantidad y el tipo de actividades a
ejecutar; mientras que los de resultado evaluan si la actividad alcanz6 los objetivos

propuestos o no.

Respecto a los indicadores de proceso, lo recomendable es que se aplique al menos
un indicador por cada tarea que se quiera medir; el cual debera ser claro, especifico
y que describa lo que se esta midiendo. Estos indicadores, son herramientas claves
que ayudan a determinar los resultados de los procesos con relacion a las metas

definidas inicialmente. (Mejia Canas, 2013)
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Estos indicadores ayudan a definir las responsabilidades de cada miembro del
equipo comercial dentro de cada proceso, facilitan la delegacién de las tareas y el
entendimiento de los procesos identificando las oportunidades y los problemas. En
esta misma linea, se debe tener en consideracién la revisién continua de los
indicadores segun las actualizaciones de los procesos, manteniéndose alineados a

los objetivos estratégicos de la empresa.

Cuanto mejor definido estén los indicadores de proceso, menores seran las
opciones de que la informacidn sea erronea. Entre otros, los peores enemigos de
los indicadores son la ambigledad, la imprecisién, la dificultad para su aplicacion o
la falta de sintonia con el proceso que se esta desarrollando. (EAE Business School,
2016)

VI1.4.3.Método de evaluacion de la productividad

Una de las principales actividades que se deben realizar en el departamento
comercial, es establecer controles que permitan monitorear y garantizar que el
equipo de ventas esté dando su maximo potencial para alcanzar las metas del area

y cumplir los objetivos estratégicos del negocio.

Una empresa es considerada productiva cuando consigue optimizar el uso de sus
recursos. Por esta razén, es de vital importancia determinar los indicadores de
medicion que estén relacionados con la estrategia comercial y con los objetivos de
la empresa. Estos indicadores deben ser especificos, alcanzables, medibles y sobre
todo enmarcados en un periodo de tiempo que permita hacer comparaciones entre

un periodo y otro.

En este caso en particular, de Equipos Comerciales, para obtener mayor visibilidad
de los indicadores a medir, es recomendable que se dividan segun las etapas del
proceso comercial, entre las cuales podemos mencionar:

- Preventa

- Venta
- Post-venta
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En cada una de las etapas se recomienda, la recopilacién de datos periédicamente,
de manera que se puedan comparar resultados actuales con los de periodos
anteriores. Ademas, que nos permitira hacer ajustes oportunos identificando la
etapa del proceso comercial que necesita ser modificada, sin tener la necesidad de

alterar las demas.

De esta manera, los reportes segun la etapa comercial daran datos relevantes de
manera individual; pero su valor real se encontrara en poder tomar esa informacién
para analizarla desde un punto de vista global, que impacte en toda la organizacion.
La definicidn de los indicadores, la evaluacion y el seguimiento constituyen, la base
para saber el nivel de cumplimiento de los resultados deseados y hacia donde se

deben orientar las mejoras de los procesos. (Julio Castro, 2015).
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VII.

MARCO METODOLOGICO

VIlA. Tipo de Estudio

El tipo de investigacion realizada en esta tesis fue descriptiva, transversal -
documental, debido a que se verifico el desempefio y eficacia de la estrategia de
administracion de la relacién con los clientes de las areas logistica y comercial al

dia de hoy, en la empresa EQUIPSA.

Se analizaron los indicadores y componentes de la estrategia CRM para las areas
logistica y comercial en la empresa EQUIPSA, para determinar la productividad de
estas areas tomando como referencia las métricas generadas por el software
ZOHO, y partiendo de la metodologia de evaluacion de los autores referidos en este

estudio.

Como parte de la estructura de analisis de este estudio, se tomd en consideracion
el mapa de procesos y propuesta de valor de la empresa EQUIPSA, como un punto
de partida y referencias al momento de interpretar los componentes de éxito de la
estrategia CRM, ya que cada empresa tiene un enfoque diferente en sus
operaciones comerciales y logisticas, por tanto, esto fue de gran importancia para

completar esta investigacion.

VII.2. Universo de Estudio

El estudio se concentra en los procesos de las areas comercial y logistica de la
empresa EQUIPSA Nicaragua y su aplicacion del programa CRM como estrategia

para gestion de la relacidén con sus clientes internos y externos de la organizacion.

Se definen como objeto de estudio al personal operativo del area comercial y
logistica o de servicio de la empresa, y al personal administrativo gerencial de la
misma. El personal operativo brind6 informacion desde el punto de vista técnico
sobre el uso del sistema CRM y el compromiso en sus responsabilidades en base
a su perfil de puesto. El personal administrativo gerencial facilité informacion

estratégica sobre sus métricas comerciales, analiticas, propuesta de valor,
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directrices administrativas y el enfoque CRM como estrategia empresarial de
EQUIPSA.

VIIL.3. Descripcion de las Fuentes de Informacion

La obtencion de datos se hara a partir de fuentes primarias y secundarias, para esto
se define como primaria el personal de venta, gerente comercial, gerente logistica
y servicio de atencion al cliente. Como fuentes secundarias se establece el manual
de identidad corporativa, base de datos del sistema ZOHO-CRM, mapa de procesos

y encuestas de satisfaccion de clientes.

Vil.4. Tipo de informacion requerida de las Fuentes

Gerente Comercial y Logistica:

1. Estrategia Comercial y de Gestiéon de Relacion con los clientes
1. interrelacién de los procesos del area comercial, marketing y servicios
2. sistema de comunicacion clientes internos y externos
3. nivel de satisfaccion de relacion con los clientes

4. principales componentes de la estrategia de gestion de relacién con

los clientes

5. definicion de formatos de correos, cotizacién, y documentacién a

clientes
6. proposito de la estrategia CRM

7. compromiso de cada area de la empresa para cumplir con el propdsito

de la estrategia CRM

8. definicion de métricas en base a la estrategia CRM, entorno a las

areas comercial, marketing y servicios
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e previo al proceso comercial;

e durante el proceso comercial;

e posterior el proceso comercial
1. fidelizacion a clientes actuales
2. servicios de garantias a clientes activos
3. retomar clientes antiguos

e durante el proceso de recepcidn de nuevas solicitudes de

servicios.
e durante el proceso de desarrollo de servicios.
e posterior a la entrega de los servicios.

9. retroalimentacion de las actuales practicas sobre la estrategia

comercial de la empresa.
2. Usuarios del CRM

1. Cobertura de las necesidades basicas para los usuarios del CRM,
enfocada a la facilidad de recursos y conocimiento de las expectativas

de la empresa del trabajo que estos realizan.

2. El apoyo recibido o percibido por estos de parte de la empresa,

respecto a motivacion, desarrollo personal y profesional.

3. Establecer el sentido de pertenencia de los trabajadores que les

permita realizar trabajo en equipo.

4. Perspectivas de crecimiento para definir el grado de permanencia de

estos en su trabajo.
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3. Estructura de Sistema CRM

1.

4.

5.

Desarrollo de Médulos de CRM  segun la Estrategia Comercial y

sus Procesos
e creacion de campos;
e creacion de reglas automaticas;

e creacion de correos de notificacion para seguimiento de los

procesos.

desarrollo de gréficas y reportes en base a las métricas segun la
estrategia CRM.

seguridad de la informacion del sistema CRM.
validacién del uso técnico correcto del sistema CRM.

retroalimentacion del uso del sistema CRM.

4. Evaluacién del desempefio de la estrategia CRM

1.

VILS.

validacién y analisis de la revision de las métricas indicadas sobre la

estrategia CRM

. Validacién y analisis del Compromiso del personal del area comercial

y servicios en su cumplimiento de la Estrategia CRM

Validacion y anadlisis de la Estrategia CRM acorde los valores y

principios de la Empresa en General

Instrumentos para la Recopilaciéon de Datos

Los instrumentos utilizados en esta tesis fueron basados en los métodos de

entrevistas, encuestas, observacion y solicitud de informacion electronica. Dichos

instrumentos fueron elaborados tomando en cuenta las principales evidencias que

se requiere para analizar un CRM y una metodologia de trabajo enfocado en la
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satisfaccion de los clientes. Las entrevistas fueron redactadas con preguntas
cerradas y abiertas, para permitir un analisis cualitativo y también cuantitativo sobre
este tipo de instrumento. De igual manera, el método de observacion y solicitud de
informacioén electronica fue trabajado mediante reuniones presenciales y virtuales
con el personal de la empresa EQUIPSA para tomar en consideracion el ambiente

de trabajo y sus posibles influencias.

Primeramente, se haran entrevistas a los responsables de procesos del programa
CRM, a través de la formulacion de preguntas especificas que permitan establecer
la estrategia de CRM implementada, si esta definida, el alcance de la misma y la

manera en que esta es medida.

La Encuesta permitirda medir el compromiso laboral de los trabajadores de EQUIPSA
en el area comercial y logistica, que ayudara a determinar si es factor determinante

para una correcta ejecucion de la estrategia basada en CRM.

e Q12 usuarios del CRM (personal de logistica y comercial), ver Anexo Titulo
XVI.2.

VII.6. Procedimiento para la recoleccion de informacion

Se realizaron 3 etapas para la recoleccién de informacion, segun la disponibilidad
de la empresa para atender al personal encargado del levantamiento. La primera
etapa consistio en solicitar toda la informacion documental referente a la
organizacion, asi como, su estructura, politica de relacién con los clientes, mapa de
procesos y los responsables de su ejecucion y evidencia sobre el compromiso de la

constante mejora de esta metodologia

La segunda etapa consisti6 en la aplicacion de los instrumentos para el
levantamiento de la informacion requerida en la empresa, esto con el objetivo de
relacionar la informacidon documental (referente a la estrategia CRM) y el
cumplimiento en su ejecucién con los clientes internos y externos. En esta etapa se

le solicitd a gerencia de la empresa que distribuyera por medio de enlaces web, las
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encuestas dirigidas al personal administrativo y operativo del area comercial y

logistica.

La tercera etapa nos permitié desarrollar una serie de reuniones virtuales y
presenciales para obtener informacidén respecto a la interaccion practica de las
areas comercial y de servicios, y sus expectativas sobre la herramienta CRM. Esta
etapa fue dirigida exclusivamente para recopilar informacion y comprender de parte
de la alta gerencia de la empresa, los lineamientos que se esperan desarrollar a

corto plazo sobre las iniciativas de mejora de la relacion con los clientes
VII.7. Procesamiento de la informacion

Las entrevistas realizadas, fueron procesadas con las herramientas Zoho Survey y
Zoho Analytics, las cuales nos permitieron elaborar graficos y tableros de
informacién sobre las respuestas de las entrevistas. La forma de interpretar dichos
tableros y graficos fue mediante la valoracion del promedio de cada respuesta
grupal, tanto del area comercial como de servicios, y de ambas. Asi también por
medio del Microsoft Word se procedidé a registrar el analisis descriptivo textual de
las respuestas de desarrollo, por o que se dedico tiempo en la valoracion de cada
respuesta, consultas constantes a la alta gerencia de EQUIPSA e interrelacionar los
documentos solicitados en las etapas de recopilacion de informacion respecto las

respuestas brindadas en estas encuestas.

Es importante mencionar que mucha de esta interpretacién y procesamiento de
informacién es basada en los autores citados en el marco de referencia, sin
embargo, la manera de redactar y abordar cada uno de los instrumentos de
recoleccion de datos, fue resultado de una revision, comprension y constante

comunicacioén entre los autores de la presente tesis.
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VII.7.1.1. Escala de relacion de cumplimiento de la implementacién
de la estrategia CRM

Para la interpretacidén apropiada respecto al cumplimiento de la Estrategia CRM en
la empresa EQUIPSA, se ha desarrollado un marco de escalas basado en las
definiciones de un CRM exitoso segun Jagdish, Sahut, Soltani, la aprobaciéon de
EQUIPSA y una empresa consultora experta en desarrollos CRM en la region
latinoamericana, Novazys. Este modelo de escalas estd compuesto por un
porcentaje segun el grado de cumplimiento de cada componente de éxito de una
Estrategia CRM, dicha escala es de 1 a 4, donde corresponde a un 0%, 30%, 70%
y 100% respectivamente. Al mismo tiempo, este método de evaluacion se divide en
4 aspectos importantes: Definicién, Comunicacion, Evaluacion y Mejora. Cada uno
de los componentes se deben interpretar. La definicion trata de considerar los
aspectos necesarios para conceptualizar cada uno de los componentes, de tal
manera que se explica correctamente su funcién, expectativas y consecuencias,
con base a los criterios de la organizacién. La comunicacion consiste en evaluar la
capacidad de difusién y transmisiéon de cada componente de la Estrategia CRM,
tomando en consideracion periodicidad, medios y responsables de realizar la
difusion. La evaluacién se trata de verificar que la empresa cuenta con las
herramientas y personal designado para realizar las evaluaciones sobre cada
componente de la estrategia CRM, donde se espera encontrar resultados de forma
clara para luego tomar decisiones con base a los mismos. La mejora se analizara
identificando las estrategias e iniciativas de mejoras en cualquiera de los 3 puntos
anteriores, ya que puede tomarse en consideracion las mejoras en la definicién,
comunicacién o bien la evaluacion misma. Se estara considerando las mejoras
segun el tiempo de uso de la herramienta y estrategia CRM previamente

implementada, como las iniciativas de mejoras que se proyectan realizar.

Al finalizar el analisis de cada uno de los componentes, se obtendra un resultado en
porcentaje global sobre el grado de cumplimiento total de la Estrategia CRM para la
empresa EQUIPSA, lo cual permitira entender de una manera cuantitativa el

desempeno de la Estrategia CRM completa.
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VIII.

DESCRIPCION DE LOS PROCESOS COMERCIAL Y LOGISTICO

VIilL.1.1. Descripcion del Proceso Comercial

El proceso comercial en la empresa EQUIPSA se divide en 3 aspectos principales,
pre-venta, venta y post-venta. Durante el proceso de pre-venta los asesores
comerciales tienen la responsabilidad de la busqueda incesante de nuevos clientes
nuevos clientes, generar acciones de atraccion de posibles clientes, haciendo uso
de los distintos medios de comunicacion tales como correo, sitio web, mensajes de
texto y central telefonica. En este primer proceso se deben de registrar en el sistema
CRM todas las actividades de generacion de prospectos e informacion, con sus

respectivos seguimientos.

Como parte del proceso de venta, se registran las oportunidades de negocio y todas
sus caracteristicas necesarias para dar un correcto seguimiento de cada una de las
fases de la oportunidad. En esta etapa se deben documentar todas las
comunicaciones entorno a las ofertas, negociaciones y tomadores de decision de
compra, para que se mantenga un amplio conocimiento de todo lo que esta pasando
con cada cliente. Cuando es necesario, el gerente comercial interviene en las
negociaciones y apoya a los asesores comerciales para lograr cerrar los negocios
y dar las mejores condiciones de venta a los clientes. De igual manera, en esta
etapa se mantiene la trazabilidad de las cotizaciones y los motivos de cambio en las
mismas, o bien el motivo de pérdida en caso de no lograr cerrar el negocio. Al
finalizar esta etapa y lograr ganar la venta, se procede a confirmar el pedido o
negocio y empiezan a organizar la entrega, compra o distribucién del equipo o

servicio contratado por el cliente.

En el proceso post-venta se realizan actividades de seguimiento frecuente para
mantener una relacidon comercial oportuna para con los clientes, tales como
valoraciones de los equipos o servicios brindados previamente, propuestas de
mejoras, invitaciones a eventos a fines o de interés para los clientes, o bien brindar
informacién constante por medio de los canales de comunicacion oficiales de la

empresa.
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A través de todas estas actividades comerciales, el equipo administrativo supone
involucrarse en un constante analisis y valoracién de la veracidad de informacion,
apoyo al equipo de ventas, comunicacién del compromiso, valores y mision de la
empresa, y analizar los datos cuantitativos que proporciona la herramienta CRM.
Esto es parte de un ciclo constante en el cual la responsabilidad de las actividades
comerciales depende de la habilidad técnica, el compromiso y la motivacion del

personal de trabajo.

VIIL.1.2. Descripcion del Proceso Logistico

Una vez finalizado el proceso de venta, empieza el desarrollo del proceso logistico
interno de servicios. En esta etapa, el proceso logistico consiste en la compra y la
entrega del servicio o equipo vendidos a los clientes. Cuando se trata de una
entrega e instalacidén de equipos, el proceso consiste en la colocacion de pedidos a
fabricantes y el seguimiento desde la importacion hasta la entrega y capacitacion al
cliente. Para el desarrollo efectivo de este proceso se cuenta con la herramienta
Zoho CRM para documentar cada una de las etapas de esta logistica, entre ellas:
solicitud de pedido, revision logistica, autorizacion de gerencia, colocar pedido a
fabricante, proceso de fabricacién, en transito, en consolidacion, entre otras. En
cada una de estas etapas se registra la documentacién, observaciones, y cualquier
contratiempo que pueda ocurrir durante este proceso, de tal manera que el equipo

involucrado en estas actividades esté al tanto de las causas y efectos que conllevan.

Como parte de las automatizaciones del sistema CRM a lo largo de estas etapas,
se pueden mencionar y considerar importantes, las notificaciones directas a los
clientes para darles a conocer sobre el estado de sus pedidos y las integraciones
con el correo electronico para que la comunicacion entre la empresa y el cliente, se
concentre en la misma herramienta para la toma de decisiones o simplemente para
el control y trazabilidad de los acuerdos entre ambas partes. El gerente general de
la empresa, es la persona que supervisa las operaciones de logistica, sin embargo,
hay personal dedicado a cumplir con las actividades técnicas y comunicaciones con
los proveedores para que ejecuten cada uno de los procesos y detalles entorno a

esa operacion logistica.
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De igual manera, es considerado como un proceso logistico el desempefio de las
actividades entorno a la ejecucién de servicios de mantenimientos o algunos
involucrados con actividades post-venta. Entre estas actividades se encuentran la
solicitud de los servicios de revision, y mantenimientos correctivos o preventivos, de
los equipos instalados en la empresa del cliente. El personal de servicios es
responsable de recibir las solicitudes de parte del equipo comercial, organizar las
acciones para llevar a cabo el servicio en las oficinas del cliente, validar y coordinar
la visita en las oficinas del cliente, registrar las observaciones posteriores al servicio

realizado, y también de confirmar con el cliente la finalizacién del servicio.

Estos procesos de logistica interna son fundamentales para cumplir con la calidad
en servicio y atencién al cliente, y se relacionan directamente con la propuesta de
valor agregado que ofrece la empresa EQUIPSA a sus clientes. Al mismo tiempo,
este proceso logistico implica una estrecha relacion con los proveedores y por eso
EQUIPSA invierte diversos esfuerzos para gestionar cada vez mejor las actividades
involucradas entre ambas partes, con el objetivo de crear una relacién comercial

duradera y de calidad para compras y entregas, en tiempo y forma.
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IX.

ANALISIS DE LA ESTRATEGIA CRM

EQUIPSA ha elaborado como parte de su gestidén de relacion con sus clientes un
Mapa Estratégico de su proceso CRM. Como parte del objetivo principal de este
trabajo se evaluara la implementacién de la estrategia CRM de la empresa
considerando las siguientes cuatro fases principales: Desarrollo, Administracion y

Direccion, Medicion de la Productividad y Mejora.

IX.1. Desarrollo

IX.1.1.Compromiso de la Organizaciéon con el CRM

Aunque la alta gerencia esta enfocada en desarrollar el programa CRM, se requiere
de su implementacion adecuada para lograr un crecimiento sostenido con una alta
productividad. Es necesario resaltar, que EQUIPSA estd completamente
comprometida con el CRM valorando primeramente los criterios, considerando la
definicion del propdsito del Programa CRM y sus metas operativas, asi también
desde la capacidad de la empresa de establecer relaciones ganar-ganar con sus
clientes y socios claves, a través del conocimiento de sus requerimientos vy
necesidades que permitan aportar para la mejora de la efectividad del programa
CRM.

Parte del compromiso de la empresa se logréo evidenciar partiendo desde la
definicion del propdsito del programa CRM, y definir su propuesta de valor para sus
clientes. Sin embargo, dicha propuesta no reunia aspectos esenciales como los
requerimientos y necesidades de los clientes claves. Al no llevar a cabo la empresa
un proceso de evaluacion de satisfaccion de sus clientes, por no contar con

indicadores para marketing, (ver XV.2 pregunta 6).

Por lo tanto, mientras la empresa no integre el proceso de retroalimentacion de sus
clientes, como principal prioridad, su compromiso para con los clientes, desde el
aspecto mas basico que es conocer sus necesidades y expectativas, no refleja un

compromiso de la empresa para con el programa CRM.
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IX.1.2. Definir los socios de negocios a gestionar con CRM

Si bien la seleccion de socios es una decision importante para lograr los objetivos
de CRM, no todas las empresas tienen un proceso formal de seleccidon de socios-
clientes. Algunos seleccionan socios - clientes siguiendo los juicios intuitivos de sus
gerentes superiores y seleccionan otros socios de aquellos clientes que exigen ser
seleccionados. Por otro lado, otras compaiias tienen procesos formalizados de
seleccion de socios relacionales mediante el uso de una amplia investigacion y la
evaluacion de los criterios elegidos. Los criterios para la seleccién de socios varian
segun los objetivos y politicas de la empresa. Pueden variar desde un unico criterio,
como el potencial de ingresos del cliente, hasta multiples criterios que incluyen
variables como el compromiso del cliente, el ingenio, los valores de gestién, el
liderazgo tecnoldgico y de mercado, presencia nacional y global, valor estratégico y

procesos comerciales complementarios, (Parvatiyar & Jagdish, 2001).

La empresa mantiene un control acerca de sus clientes en proceso durante toda la
etapa de prestacion de un servicio o la venta de un bien, sin embargo, la seleccién
de clientes claves no se realiza bajo criterios de seleccion especificos, unicamente
se prioriza la atencion con base a situaciones calificadas como emergencias dentro
del sistema ZOHO. En caso de tener que priorizar la atencion a sus clientes se hace
con base a la intuicion respecto a una percepcion empirica de la importancia o no

de un cliente especifico.

La segmentacion del cliente y la diferenciacién del programa son necesarias para
hacer coincidir el potencial de ingresos con las ofertas de servicios. Aquellos con

mayor potencial de ingresos merecen una mayor asignacion de costos y servicios.

IX.1.3.Desarrollo de la Estrategia CRM

Para lograr cumplir con sus objetivos y metas planteadas por la empresa EQUIPSA
ha desarrollado un esquema de cuatro fases, en su Mapa Estratégico, que

comprenden: Desarrollo, Procesos, Propuesta de Valor, y Finanzas.

La fase de “Desarrollo” consiste en garantizar los recursos necesarios para lograr

realizar sus procesos. En esta se incluye el Capital Humano, Capital de Informacion
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y Capital de Organizacién. Como Capital Humano se consideran los recursos
necesarios referente a la contratacién y retencion del personal, entrenamiento
técnico y comercial, conocimiento financiero (requerimiento del personal) vy
habilidades ejecutivas. Cada una de las competencias anteriores debe formar parte
del personal de la empresa para ejecutar los procesos que le permiten conseguir
las propuestas de valor definidas en su estrategia. Referente al “Capital de
Informacion” se encuentran los sistemas informaticos de soporte para la correcta
administracion y ejecucion de los diferentes procesos (apoyo, operativos vy
estratégicos). Estos le permiten a la empresa la automatizacion, el incremento en el
uso de base de datos (analisis de datos) y la conectividad regional (Centroamérica).
Finalmente, la fase del Capital de Organizacion, concentra la vision, mision,

comunicacion, valores y normas de conducta establecidos por la empresa.

La segunda fase se refiere al “Proceso” estos se encuentran divididos a su vez en
cuatro subprocesos: Procesos, Relacion (gestion de clientes), Innovaciéon vy
Regulacion. El primero se refiere a todas las actividades operativas, finanzas y
contabilidad. La fase de Relacion se refiere a: Procesos de venta (CRM), Sistemas
de atencion al cliente, comunicacion, plan de mercadeo, alianzas estratégicas, y la
intimidad con los proveedores. En la tercera fase, Innovacion, EQUIPSA incluye al
laboratorio, centro de distribucion de inventario regionalizado, entrenamiento y
nuevos modulos. Finalmente, la empresa establece la Regulacion como un proceso

que incluye, seguridad laboral y ambiental, responsabilidad social empresarial.

Para EQUIPSA todas las fases descritas anteriormente les permiten desarrollar su
propuesta de valor con base a su estrategia de negocios enfocada en la retencion
de clientes, a través de la personalizacion de sus productos y servicios, ver apéndice
XV .4 llustraciéon 1. Cuya meta final es lograr la rentabilidad financiera proveniente de

la estrategia de crecimiento y productividad.

Sin embargo, se ha evidenciado que el CRM implementado por la empresa se limita
a una herramienta para el control del area Comercial y Logistica, y no visualizado

como una estrategia para la gestion de relacién con los clientes, que abarque todos
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los componentes del sistema de forma transversal, y no unicamente una parte de

este.

Con esto se hace referencia a la falta de definicion de un proceso de creaciéon de
valor que interrelacione el valor que recibe el cliente y el valor percibido por la
organizacion, a través de la integracién de los procesos de desarrollo de la
estrategia de negocio, estrategia del cliente, y el analisis del valor del segmento de
la vida del cliente. Todos estos elementos interrelacionados para definir la estrategia
CRM, y que a su vez se ajusten a los canales fisicos y virtuales a través de la
administracion de canales integrados, para evaluar el proceso de desempefio de
CRM vy este genere informacién util que permita mejorar o cambiar la estrategia

CRM anteriormente adoptada.

Con base a lo anterior, la estrategia definida debe ser evaluada y mejorada
considerando al cliente y su percepcion de valor. Para lograr la meta de rentabilidad

que se ha impuesto la empresa de forma productiva.

IX.2. Administracién y direccién

IX.2.1.Control de Asignaciones y Roles

Los roles y sus asignaciones estan claramente definidos por la empresa,
principalmente en las areas comercial (ventas), servicios y Logistica, para esto se
asignan responsabilidades y controles a través del médulo Servicios, Pedidos y
Equipos en ZOHO, donde se crean las asignaciones y responsabilidades de cada
responsable de proceso dentro del programa CRM. Esta metodologia, por ejemplo,
aplicada para todo el proceso de ventas, permite a la empresa gestionar de forma
precisa, “la puntualidad”, vista desde la perspectiva del cliente con base a la
respuesta de la empresa en las diferentes fases de la compra hasta su cierre con la

entrega del bien o servicio.

Por ejemplo, EQUIPSA para establecer un control de la “puntualidad” como una
actividad que afade valor, la empresa ha creado y mantenido el control del indicador
en el area Logistica, de “Hora de Respuesta entre Status de Servicio” y el indicador

referente a Hora de Repuesta entre Fases Status” o tipo de servicio. Ambos
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permiten, establecer con base al tiempo de entrega del equipo o servicio acordado
con el cliente, llevar un seguimiento del servicio y del personal responsable por
fases para controlar el tiempo de entrega y los posibles retrasos que requieran la
intervencion de mas recursos de tipo, financieros o humanos, para mantener el

tiempo de entrega.

Lo importante a analizar con base a la actividad “Puntualidad” es si esto realmente
es un factor relevante para determinar si las soluciones dadas por la empresa son
personalizadas, lo que a su vez es la base del éxito para EQUIPSA en cuanto a
crear estas relaciones duraderas con sus clientes, o dicho en otras palabras la
retencion del cliente. De manera similar ocurre con el resto de actividades, si la
propuesta de valor planteadas por la empresa realimente es percibida de esta

misma forma por sus clientes.
IX.2.2. Comunicacién

La comunicacion y trafico de informacion a través del CRM, utilizando la herramienta
ZOHO, le ha permitido al equipo comercial y logistico mantener una sinergia en
cuanto a los requerimientos del cliente, condiciones de la oferta, tiempo de entrega,
descuentos y beneficios otorgados dentro del acuerdo comercial para el cierre de la
venta. Muchas veces la falta de comunicacion entre los equipos comercial y
logistico, incluso gerencia, puede provocar incumplimiento en cuanto a beneficios
adicionales o descuentos prometidos al cliente si realizaba la compra inmediata o
bajo ciertas condiciones de trabajo. Por ejemplo, en caso de intermediarios que por
cierta cantidad de equipos rentados se les haya prometido un dia de gracia para la
entrega o un equipo adicional sin costo, o incluso un mantenimiento gratuito en la
siguiente compra; provocara una insatisfaccion primordialmente al no percibir el
cliente beneficios mas alla de una simple transaccion, que este pudiera considerar
Ccomo geneérico y no una atencion o servicio personalizado. Siendo este la estrategia

primordial del CRM para la fidelizacion y retencion de clientes.

Como principal canal de comunicacion entre la empresa y sus clientes se establece

la atencién presencial, seguido del correo electronico, teléfono, y en ultima instancia
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las redes sociales. Esto evidenciado después de una revision del movimiento de las
redes sociales. Por ejemplo, en Facebook la empresa tuvo su ultima publicacion en
agosto 2019 ddénde subieron un video de veinte segundos, con siete “likes”,
igualmente en Twitter su ultima publicacion fue en 2017 con una publicacién de
felicitacion genérica para el nuevo ano 2018. Esta falta de gestion de sus canales
de comunicacion, mas alla de los canales convencionales, limita el acceso de
informacioén de los bienes y servicios ofertados por EQUIPSA a potenciales clientes

cuya principal fuente de busqueda de servicios provenga de las redes sociales.

Actualmente, las redes sociales son un medio a través del cual las empresas
pueden promocionar sus marcas, conocer preferencias y gustos de sus clientes e
incluso vender bienes y servicios, por lo tanto, las empresas deben prestar especial
atencién a la alineacién de la estrategia de marketing digital con sus objetivos
organizacionales (Dwivedi, 2019). Cuando se usa estratégicamente, el marketing
en redes sociales puede resultar en satisfaccion del cliente y un aumento en el valor
percibido (Chen, 2019). Las revisiones en linea pueden conducir a cambios en las
actitudes de los consumidores y comportamientos de compra, que afectan el

desempenio de las empresas (Ismagilova, 2019).

IX.2.3.Control de Propuesta de Valor con relacién a los clientes

Con base a la respuesta del Director General de la empresa, estos realizan
controles y revisiones del sistema CRM para el area Comercial y Logistica, para
determinar el desempefio de estas areas visto a lo interno de la organizacion.
Actualmente, no se han desarrollado todas las métricas necesarias para establecer
el control para todas las actividades de la propuesta de valor planteadas en el mapa

estratégico, ver Apéndice XV .4, llustracion 1.

Por lo tanto, la empresa desconoce si realmente la propuesta de valor definida por
estos es vista como tal por parte de sus clientes claves. Asi mismo, es dificil
establecer una relacion directa entre las actividades o subprocesos definidos como

valor anadido para el cliente, puedan lograr lo declarado en la frase “Creando
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relaciones duraderas a través de soluciones personalizadas”, debido a la falta de

evaluacion del programa CRM visto desde la perspectiva del cliente.

Esta falta de retroalimentacion del cliente, respecto a que es percibido como “valor”
por estos, puede significar una baja productividad al destinar esfuerzos en ejecutar
procesos que realmente no representan valor afiadido, sino son considerados por
el cliente como parte de un servicio genérico, y no como una ventaja competitiva.
Por ende, la empresa debe evaluar su propuesta de valor, considerando la opinién

de al menos sus clientes claves.
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IX.2.4.Compromiso del Personal

El compromiso de la fuerza laboral para con la empresa es indispensable para
cumplir el objetivo del Programa CRM administrado por EQUIPSA. Por lo tanto, este
compromiso se evaludé con base a la encuesta desarrollada por Gallup Q12. El
planteamiento de las 12 preguntas de GALLUP se aplico al personal del area

comercial y logistica de la empresa.
A continuacioén, se presentan los resultados por factores de compromisos medidos.

Necesidades Basicas ; Cémo puedo ayudar?

¢, Sé que se espera de mi en el trabajo?
Respondida: 6 Omitida: 0

HS| mNO

Grafico 1. ;Sé que se espera de mi en el trabajo?

Existe congruencia entre el Mapa Estratégico de la empresa y la afirmacién de los
empleados y su claridez en sus objetivos y metas. Al conocer lo que la empresa
espera del trabajador, este tiene sentido y utilidad en el trabajo. Esto la empresa lo

ha logrado al definir su Mapa de procesos estratégico, donde define sus metas,
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propuesta de valor para el cliente, el “como” lo va a hacer y los recursos necesarios

para alcanzar dichas metas.

¢, Cuento con los materiales y el equipo que necesito para hacer mi trabajo?
Respondida: 6 Omitida: 0

mS| mNO

Grafico 2. ;Cuento con los materiales y el equipo que necesito para hacer mi
trabajo?

El 33% de los trabajadores que expresan no contar con los materiales y equipos
necesarios, esto repercute directamente en cubrir las necesidades basicas de estos
trabajadores. Por lo tanto, el puesto de trabajo para estas personas no resulta
estimulante y afecta al equipo de trabajo. Al no contar o percibir estos que no
cuentan con los materiales necesarios para el trabajo, el compromiso hacia la
empresa y cualquier proyecto o estrategia propuesta por esta pasa a segundo plano

mientras no se solucionen las necesidades basicas del trabajador.
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Individual ¢;Siento qué pertenezco?

¢ En el trabajo, tengo la oportunidad de hacer lo que mejor hago cada dia?
Respondida: 6 Omitida: 0

HS| mNO

Grafico 3. ;En el trabajo, tengo la oportunidad de hacer lo que mejor hago cada
dia?

El 100% de los encuestados siente que forma parte de la empresa al hacer lo que
mejor hace, es decir que estan en los puestos acordes a sus gustos y preferencias,
por lo tanto disfrutan lo que hacen y por ende se pueden comprometer mas con los

proyectos y estrategias de la empresa.

42



¢En los ultimos treinta dias, he recibido reconocimiento elogios por hacer buen
trabajo?

Respondida: 6 Omitida: 0

mS| mNO

Gréfico 4. ¢En los ultimos treinta dias, he recibido reconocimiento elogios por
hacer buen trabajo?

Con esta pregunta se trata de identificar la motivacion del personal, respecto a su
trabajo, como un determinante en su comportamiento que pueda provocar
diferentes resultados a los esperados en los proyectos impulsados por la empresa,
(Hsiu-Tsu Cho, 2017).
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¢A mi supervisor, o alguien del trabajo, parezco importante como persona?
Respondida: 6 Omitida: 0

mS| mNO

Grafico 5. ;A mi supervisor, o alguien del trabajo, parezco importante como
persona?

El 50% del personal no siente que su jefe inmediato le parezca importante como
persona. Esto es preocupante referente a la satisfaccion en el trabajo producto de
experiencias afectivas que inciden directamente en el comportamiento del
trabajador. Por lo tanto, los estados afectivos pueden fluctuar con el tiempo y las
implicaciones de rendimiento del afecto dependen de los estados afectivos en
momentos particulares. La satisfaccion también esta influenciada por los niveles de
afecto actuales, junto con las historias de afecto, (Weiss, 1996). Con base a la
afirmacion anterior la empresa esta fallando en transmitir el valor que tienen sus

trabajadores y que estos sean reconocidos.
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¢ Hay alguien en el trabajo que fomente mi desarrollo?
Respondida: 6 Omitida: 0

mSl mNO

Grafico 6. ;Hay alguien en el trabajo que fomente mi desarrollo?

Existe una percepcién en el 50% de los trabajadores de que no se les fomenta el
desarrollo profesional o no tienen oportunidades de desarrollo ofrecidas por la
empresa. Esto afecta de forma directa el sentido de pertenencia del trabajador, lo
que se traduce en una falta de compromiso con la empresa para impulsar iniciativas

0 proyectos dentro de la empresa.

Importante resaltar que dentro de los valores de la empresa se encuentra el
desarrollo reforzado con la frase “Crecemos juntos”, esto es contraproducente con
la respuesta de la mitad de los trabajadores encuestados que consideran una falta

de fomento de este valor por parte de la empresa, a través de sus jefaturas.

Al analizar el enfoque de la empresa a partir de su Mapa Estratégico se considera
al capital humano como parte imprescindible para el desarrollo de toda la estrategia
de la empresa para impulsar la retencion del personal, y su entrenamiento técnico

y comercial.
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Trabajo en Equipo ¢Qué doy?

¢, Se toman en cuenta mis opiniones?
Respondida: 6 Omitida: 0

)
100%

mS| mNO

Gréafico 7. ;Se toman en cuenta mis opiniones?

Existe la retroalimentacién por parte del trabajador, al considerar el empleador la
opinién de estos, como parte importante para la toma de decisiones y elaboracion
de politicas de EQUIPSA. Esto se confirma con la respuesta de los trabajadores,
afirmativa en un 100%, respecto a la pregunta “; Se toma en cuenta mis opiniones?”.
La importancia de esta praxis radica en que el trabajador siente que es involucrado

en las decisiones importantes y es escuchado.

Sin embargo, esta opinidon respecto a ser tomadas en cuenta las opiniones del
trabajador, puede cambiar si no va de la mano con un plan de desarrollo profesional
impulsado por la empresa, que permita el crecimiento de su fuerza laboral con miras

a mejores condiciones de trabajo e incentivos monetarios y no monetarios.
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¢ La mision / propésito de mi compafia me hace sentir que mi trabajo es importante?
Respondida: 6 Omitida: 0

mS| mNO

Grafico 8. ;La mision / propdsito de mi compafiia me hace sentir que mi trabajo es
importante?

El 33% de los encuestado considera “Trivial” su trabajo en relacién a la mision /
propésito establecido por la empresa. En cambio, el 67% de los encuestados si
considera importante su trabajo producto de la misién de la empresa. Es importante
destacar que EQUIPSA aun no ha declarado su mision de forma escrita, sin
embargo, estos la tienen definida de manera implicita en su vision, en dos palabras
“...soluciones industriales”, por lo tanto, la falta de conocimiento por parte del 33%
del personal de la razon de ser de la empresa y el “por qué” consideran su trabajo
no relevante respecto al propdsito de la empresa, es debido a que aun no se les ha

presentado de forma clara.

Caso contrario con el 67% de los trabajadores que si conocen la razon de ser de la
empresa y por ende pueden relacionar su trabajo con esta y como le afiaden valor

a la mision de la organizacion.
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Por lo tanto, la misién es la guia para los trabajadores respecto hacia donde va la
empresa y donde estos tienen que enfocarse. Los grupos de trabajo con un
propésito y lineamientos claro, asi como plazos de cumplimiento precisos son
efectivos, en comparacion con los que no tienen estas variables y son

sobrecargados con un propdsito vago y plazos blandos, (Bolman, 1992).

¢ Mis compafieros de trabajo estan comprometidos con hacer un trabajo de calidad?
Respondida: 6 Omitida: 0

mS| mNO

Grafico 9. ;Mis companeros de trabajo estan comprometidos con hacer un trabajo
de calidad?

El 67% considera que sus compafieros estan comprometidos con un trabajo de
calidad, en cambio el resto 33% no lo hace. Esta percepcion de falta de compromiso
observado por el 33% de los encuestados del resto de trabajadores, se debe en
principio por la falta de claridad respecto al propdsito de la empresa. Similar a los
observado en la pregunta anterior, respecto a la importancia del trabajo respecto de
la misién de la compafiia, es la falta de compromiso sino se ha establecido o dado

a conocer, la misién de EQUIPSA dentro de la sociedad y el aporte hacia esta.
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Esta percepcion de una falta de compromiso con lleva, de forma individual, a realizar
el trabajo sin motivacion, hacerlo de manera limitada a funciones del trabajador, es
decir este no estara dispuesto a dar esa “milla extra” para garantizar se cumpla la
misién de la empresa.

¢ Tengo un(a) mejor amigo(a) en el trabajo?
Respondida: 6 Omitida: 0

mS| mNO

Grafico 10. ;Tengo un(a) mejor amigo(a) en el trabajo?

El 17% de los trabajadores expres6 que cuenta con un mejor amigo en el trabajo,
contrario con el 83% de estos que dice no contar con uno. Lo importante aca es
reconocer que en el ambito del trabajo es dificil establecer relaciones de amistad,
cuando estas no son promovidas por la empresa, ya que las relaciones afectivas
dependen del entorno y como este nos hace crear lazos de amistad, con base en
experiencias agradables o momentos memorables al conocerse cada miembro del

equipo fuera del ambito laboral.

Lo anterior repercute en el trabajo en equipo debido a que este es un estado

psicolégico positivo, satisfactorio, relacionado con el trabajo y compartido,
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caracterizado por el vigor, la dedicacion y la absorcion del trabajo en equipo que
surge de la interaccion y las experiencias compartidas de los miembros de un equipo
de trabajo, (Pedro Torrente, 2013).

Crecimiento ;Qué recibo?

¢ En los ultimos seis meses, alguien del trabajo me ha hablado sobre mis avances?
Respondida: 6 Omitida: 0

mS| mNO

Grafico 11. ;En los ultimos seis meses, alguien del trabajo me ha hablado sobre
mis avances?

Esto va relacionado con la experiencia perceptiva del trabajador, en este caso un
50% se les ha hablado sobre sus avances, cuyos factores estan relacionado con la
con resultados conforme los indicadores de desempeno definidos en el programa
CRM de la empresa, y el otro 50% de los encuestados perciben a la empresa sin

interés o desconocimiento en sus avances.

La empresa mantiene un control sobre las métricas de evaluacion de desempefio
por trabajador, lo que le permite conocer los avances de estos en relacion con su

programa CRM. Sin embargo, si el trabajador no percibe oportunidades de
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crecimiento dentro de la empresa, dificilmente lograra un compromiso para con la

organizacion.

¢ Durante este ultimo afio, tuve la oportunidad de trabajar para aprender a crecer?
Respondida: 6 Omitida: 0

mS| mNO

Grafico 12. ;Durante este ultimo afio, tuve la oportunidad de trabajar para
aprender a crecer?

El 83% de los trabajadores considera que han crecido dentro de la organizacion, lo
que significa que han tenido una experiencia emocional producto de factores del
entorno donde los elementos reto, disfrute, concentracion y formacion se han puesto
a prueba. Este ultimo elemento, “formacién”, es el que mayor relevancia tiene para
una proyeccion de crecimiento dentro de la organizacion. Por lo tanto, el resto 17%
que no percibe oportunidad de crecimiento, se debe a que no ha logrado una
formacion profesional, dentro de la organizacion, que le haga percibir oportunidades

de crecimiento.
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IX.2.5. Politica de incentivos y relaciéon con los clientes

Varias decisiones de recursos humanos también son importantes para crear la
organizacion y clima adecuados para gestionar la relacion con los clientes. Es
importante capacitar a los empleados para que interactuen con los clientes, trabajen
en equipo y gestionen las expectativas de relacion. También lo es la cuestidon de
crear la motivacion correcta a través de incentivos, recompensas y sistemas de
compensacion para construir vinculos de relacion mas fuertes y compromiso con el
cliente. Si bien la institucionalizacidn de la relacion es deseable para el beneficio a
largo plazo de la empresa, las relaciones personales se forman y tienen un impacto
en la relacion institucional. Por lo tanto, se necesita capacitacién y motivaciéon
adecuadas de los empleados para manejar profesionalmente las relaciones con los

clientes, (Parvatiyar & Jagdish, 2001).

Con base al planteamiento anterior EQUIPSA dentro de su programa CRM vy
establecido en el Mapa Estratégico, consideran el Recurso Humano como
indispensable para lograr la gestion de relaciones con los clientes adecuados. Por
esta razdén mantienen el proceso de formacion de sus empleados como parte de

sus incentivos, fuera de los monetarios (incluye comisiones por ventas).

IX.3. Medicién de la productividad

La metodologia de analisis de la productividad en este apartado se baso6 en los
cumplimientos de las expectativas del cliente, los recursos contemplados para
realizar las métricas y la calidad en el resultado de la informacién segun es el caso

por cada tipo de indicador o apartado.

En el apéndice X se muestran los indicadores detallados y sus métricas utilizados

para el respectivo analisis en este apartado.

A continuacion, se muestran cada seccion de estudio e indicador segun la Estrategia
CRM descrita por EQUIPSA y contrastada con los estandares de implementacién
exitosa de un CRM en base a Jagdish y Cali, siguiendo un orden desde el area

comercial hasta el area de logistica segun el sistema Zoho CRM:
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IX.3.1.Prospectos

Los datos observados en esta seccion indicaron que se han registrado las
cualidades generales necesarias establecidas por la empresa, y a su vez se
demostré un registro constante de prospectos nuevos por el mes en curso, y segun
la tendencia de meses anteriores el afio 2019 tiene una disminucion constante de
prospectos nuevos por mes. En gran medida se esto se explica por la situacion

socio politica que atraviesa el pais.

Como parte de la estadistica de conversién de prospectos a cuentas calificadas
para hacer negocios, se encontré un 54% de tasa de conversion anual, al mes de
septiembre 2019. Lo cual significa que mas de la mitad de los prospectos creados
en promedio por mes, estan siendo atendidos y creando oportunidades de negocios
con ellos. Esto confirmd cuantitativamente que el esfuerzo del equipo comercial es
significativo para desempefar sus actividades comerciales hasta el inicio de la
negociacion con los posibles clientes. Ver Apéndice “Dashboard Analytics

Nicaragua” seccion “Prospeccion”

Se encontro una significativa diferencia en la cantidad de registros de prospectos
entre algunos de los usuarios del area comercial, siendo asi que una sola persona
tiene 3 veces mas que el promedio de registros que sus companeros del area
comercial, sin embargo, esta persona corresponde a servicio al cliente y por esto es
que se diferencia en gran medida de sus compaferos del area comercial, cuyo

esfuerzo es en base a una venta mas consultiva.

Como parte de la estrategia comercial, se defini6 que los prospectos que no
cumplen con los estandares minimos para realizar un negocio, deben ser
clasificados en “Descalificados”, “Anulados” o “No habilitado”. De igual manera, a lo
largo de la documentacion sobre los prospectos y sus caracteristicas, se verifico
gue no se estan utilizando en gran medida las notas para registrar las opiniones,
siendo asi que mas del 40% de los prospectos no tiene notas asociadas. Como
parte del seguimiento, el sistema CRM permite documentar las actividades

asociadas a cada prospecto, pero se confirmé que solamente un tercio de los
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prospectos han recibido atencion segun registro de actividades asociadas, lo indica
que existe una deficiencia importante en la formalizacion de actividades de

seguimiento a los prospectos.

La gerencia comercial afirmé que realiza revisiones periddicas de la actividad
realizada con posibles clientes, sin embargo, a pesar de este analisis, aun no han
logrado comprometer a los colaboradores para que registren a totalidad o al menos
en manera altamente satisfactoria, las actividades de seguimiento relacionadas con
los prospectos. Esto es un factor que posiblemente se atribuye al poco interés por
parte de los colaboradores, en esta primera etapa del proceso comercial segun la
estrategia CRM, y también a la falta de atencion por parte de la gerencia sobre este
aspecto. De igual manera, se entiende que los colaboradores son personas con un
alto grado de madurez y tienen mas de 2 afios de trabajar en la empresa, por tanto,
este es un problema cultural y de compromiso, y no de conocimiento sobre la

importancia de este tema.

En base a estas referencias se pudo concluir que la gestidén de los posibles clientes
esta en gran medida documentada de manera apropiada, y que existen puntos de
mejora tales como el registro del seguimiento por medio de actividades y
comentarios en los perfiles de los prospectos, pero es un tema que puede ser
resuelto por medio de supervision periddica de los gerentes y compromiso del
personal del area comercial en estas acciones, empleando métodos de incentivos
o bien llamados de atencién en base los resultados encontrados por cada usuario

en el sistema CRM.

IX.3.2.Ventas

En la etapa de ventas, se ha validado que los asesores comerciales registran sus
negocios, las fases en que se encuentra cada uno, el tipo de oportunidad, la fecha
estimada de cierre, el monto de los negocios, al cliente con el cual se asocia la
oportunidad, la linea de negocio y otros datos que permiten clasificar de manera
correcta todas las negociaciones. Esto es fundamental para la definicion vy

comprension de las ventas por cada asesor comercial, lo cual garantiza a la
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empresa un escenario de analisis apropiado para validar la productividad de cada

uno.

Entre los principales analisis que se han confirmado que si realizan los gerentes de
la empresa EQUIPSA, estan: la medicion de las ventas por asesores por periodos
de tiempo, las conversiones y duracidon de fases de las negociaciones por cada
asesor, la cantidad de negocios por su tipo y agrupados por clientes, las cantidades
en dinero por las oportunidades en proceso y proyectadas para los proximos meses,
las cantidades de negocios nuevos que generan cada asesor y el registro de
actividades asociadas a cada cliente y sus negociaciones. Esto nos confirma que la
empresa cumple satisfactoriamente la definicion, analisis, comunicacion y mejora
de su proceso de ventas, lo cual es un pilar fundamental para el desarrollo de una

Estrategia Comercial y de Relacion con los Clientes.

La gerencia general y comercial, se reunen todas las semanas para validar el
avance de las oportunidades de negocio, y por lo tanto esto facilita la comunicacién
entre todo el equipo. Se concluyd que la etapa de ventas, es una de las principales
en el flujo de proceso comercial, y la empresa EQUIPSA ha demostrado un gran
esfuerzo en controlar de la mejor manera posible este proceso. De igual manera, se
validé que la empresa utiliza las herramientas tecnolégicas CRM y Zoho Analytics,
para generar y analizar periédicamente estas estadisticas, reportes y graficas sobre
todo el proceso de ventas, lo cual reitera el compromiso por parte de la alta direccion

en esta etapa. Ver apéndice “Dashboard Analytics Nicaragua”.

Como parte del proceso de mejora continua en lo que respecta al proceso de ventas,
la alta direccion validé su compromiso basado en su propuesta de valor, la cual
combina factores como puntualidad, seguridad, rapida comunicacién, plan de
mercadeo y acompanamiento estratégico para con los clientes. Esto se demostro,
por medio de la confirmacién de reuniones constantes para evaluar de forma
estratégica la calidad de informacion, la retroalimentacion de sus clientes y la
retroalimentacion interna por parte de los asesores comerciales, por tanto, se

confirma que la empresa cumple con los estandares satisfactorios del proceso de
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mejora segun la metodologia de estrategia CRM, basado en autores como Jagdish
y Cali.

Aunque el sistema CRM implementado abarca varios de los factores claves para la
implementacién de una estrategia CRM, la alta gerencia considera una actividad,
como estrategia, en este caso la referida a la prospeccién a través del marketing.
Asi también, considera la actividad post-venta como una estrategia de su gestién
de relacién con sus clientes. Esto se confirma con el disefio de su mapa estratégico
en donde se establece como propuesta de valor el “Acompafiamiento duradero”,
siendo este aspecto el referido especialmente al servicio post-venta. Este es un
punto clave para lograr una diferenciacion de los competidores, ya que actualmente
los equipos industriales son cada vez mas iguales en términos de calidad, precio,

funcionalidad y caracteristicas técnicas (Dombrowski, 2017).

Con el objetivo de mostrar las diferencias entre la venta del producto y el servicio

post venta, a continuacion, se presenta un comparativo entre ambos.

Tabla 2. Comparativo entre las Ventas y el Servicio Post-Venta

Venta de Productos Servicios Post-venta

Independencia de la

: i . Baja Muy alta
Situacion economica
Margen Baja Alta
Co.mportam/ent.o.en Colapso de ganancias y Estable o creciendo
tiempos de crisis ventas
v Cortos ciclos de vida del Intervalos de servicio
Prondstico de demanda
producto largos / contratos
. Contacto singular con el Intensivo, contacto
Contacto con el cliente .
cliente duradero
S Bueno, debido a un
Recopilacion de las _
; . Limitado contacto duradero con el
necesidades del cliente .
cliente
Crecimiento y potencial A menudo ya limitado Alto

de innovacion
Fuente: Tomado de (Dombrowski, 2017)

Es importante resaltar que la alta gerencia esta clara del papel que juega el servicio

post-venta, por lo que EQUIPSA divide este servicio en dos secciones. Estas son:
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atencion al cliente y venta de repuestos. Como atencion al cliente se considera todo
lo referente al mantenimiento de equipos, entrenamiento y asesoria, la venta de
repuestos se refiere unicamente a la administracion de estos y su pronta entrega

por requerimientos del cliente o planes de mantenimiento llevados por EQUIPSA.

Procesos de CRM como "las actividades realizadas por la organizacién relativa a la
gestidn de la relacion con el cliente y estas actividades se agrupan de acuerdo con

una visién longitudinal de la relacién”

Debido al giro de negocio de la empresa, renta y venta de equipos industriales, las
compras son esporadicas por clientes, en relacion con un mercado de consumo
masivo. Por lo tanto, la atencion post venta es primordial dentro de la estrategia de

negocio para la retencion de clientes.

IX.3.3. Actividades por asesor comercial

A lo largo de todas las etapas de la estrategia y el sistema CRM, los asesores de
venta tienen la responsabilidad de documentar las asignaciones que corresponden
al seguimiento de clientes, desde que son prospectos 0 negocios en procesos hasta
la venta ganada o venta perdida. Sin embargo, se ha constatado que los asesores
de venta estan registrando solamente un 50% de las actividades relacionadas a las
oportunidades de negocio y sus clientes, lo cual es una cifra no aceptable para un
proceso tan importante como es el seguimiento de los negocios. Como parte del
analisis realizado, se ha confirmado que, en promedio del afno 2019, se registran
aproximadamente 200 actividades por mes, de las cuales menos del 50% estan
relacionadas o asociadas a los clientes o0 negocios, de esta manera la gerencia no
puede saber con cual cliente exactamente es que se han realizado los seguimientos.
Ver apéndice, grafico “Actividades Creadas por Asesor NI (sin asociar clientes)” y

“Actividades Creadas por Asesor NI (asociadas a clientes)”.

Las actividades del equipo comercial, se han limitado a ser registradas con un titulo,
una fecha y horario, esto permite visualizar el calendario de las personas dentro de

la herramienta CRM, pero al no ser relacionadas correctamente con los clientes o

57



negocios, entonces la gerencia comercial no puede interpretar la informacion ni

tomar acciones en base a esas actividades.

Se considera una gran deficiencia, el hecho de no documentar correctamente las
actividades dentro de la herramienta CRM, porque la gerencia no tiene los
fundamentos para tomar accion al respecto, lo cual genera dependencia en gran o
total medida de la actitud, comunicacién verbal o referencia que brinde el asesor
comercial de forma directa cada vez que se le pregunte el respecto de algun negocio
o el seguimiento a los mismos. Por tanto, en lo que respecta a seguimiento de
actividades no se cumplen los estandares de comunicacion, ni analisis ni de
mejoras, sobre este tema en base a una estrategia CRM exitosa, por depender en
gran medida del asesor comercial y no hacer uso del sistema CRM correctamente

en estas actividades.

IX.3.4.Servicios

La empresa EQUIPSA registra las solicitudes, el seguimiento y notificaciones de las
ordenes de servicios a través del sistema CRM, y su personal del area recibe las
solicitudes de servicio por medio del personal del area de ventas o bien de manera

directa por los clientes.

Con base a la evidencia mostrada por los reportes, graficas, observaciones del
sistema CRM (ver apéndice “Dashboard Analytics Nicaragua®, seccién “Servicios) y
reuniones con la gerencia administrativa de la empresa, se valido el correcto control
de las distintas fases que designé EQUIPSA para el control de las operaciones de
servicio. Entre ellas la Solicitud, Planificacion, Ejecucion, Finalizacion, Planificacion
bajo Contrato, Suspensién y Anulacion. Cada una de estas fases requiere un
seguimiento en base a tiempo y responsables, por tanto, es una operacién muy
importante para cumplir con las expectativas de la propuesta de valor de la empresa
tales como calidad en el servicio y puntualidad. De igual manera, se confirma que
la estructura de la definicidn de la seccidon de servicios es acorde a la requerida por
la empresa para dar un correcto seguimiento, esto cumple con los estandares

satisfactorios de una estrategia de gestién de la relacion con los clientes, porque
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abarca las caracteristicas necesarias para realizar los analisis en tiempo y forma

durante todo el proceso.

Respecto a la calidad de la informacion encontrada en este modulo del sistema
CRM, se confirma que el personal operativo de esta seccion ha cumplido
satisfactoriamente con el registro de cada una de las operaciones de servicio de la
empresa, esto significa que toda la informacion tiene total trazabilidad y calidad en
sus registros. Como parte de la gestion de seguimiento a lo largo de cada una de
las etapas de servicios, la empresa EQUIPSA ha automatizado una serie de
notificaciones y tareas de seguimiento para facilitar el trabajo del personal del area

y también para informar al cliente segun sea necesario.

Una vez registrado y finalizado el servicio, el equipo de servicio también cuenta con
las actividades de seguimiento o atencion post venta en caso que fuese una venta,
esto consiste en tomar las quejas u observaciones del cliente respecto a su servicio
y documentarlo en el mismo perfil del servicio, para luego tomar accion sobre eso y
responderle al cliente de la mejor manera. Esto permite a la gerencia tomar
decisiones estratégicas en busca de mejorar la relacidn con los clientes y la

organizacion interna de la empresa en esta area.

La gerencia general confirmé una estrecha comunicacion entre EQUIPSA vy el
proveedor de servicios tecnologicos y estratégicos para evaluar las mejoras
constantes en su sistema CRM y metodologias de seguimiento en base a la
informacion recopilada en el sistema. Asi mismo, se demostré una estrecha
comunicacion con sus proveedores de equipos y maquinaria, para realizar las
certificaciones de los técnicos de EQUIPSA y asi poder brindar cada vez mas, un
mejor servicio y atencidon a sus clientes. Entre las marcas y proveedores que ha
certificado al personal de EQUIPSA se encuentran, Gilbarco, Kholer, Fill-Rite y

Doosan.

Segun Jagdish, una de los principales factores de éxito de una estrategia CRM,
consiste en mantener una estrecha relacién entre los proveedores y partes

interesadas que permitan a la empresa brindar un mejor servicio a sus clientes, por
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lo tanto, el area de Servicios de la empresa EQUIPSA tiene muy bien desarrollada
su estrategia de relacién con los clientes internos y externos de la compainiia, y esto
los posiciona realmente como una empresa muy competitiva en su industria en este

aspecto particularmente.

IX.3.5.Equipos

Los equipos solicitados e instalados por EQUIPSA tienen una serie de
clasificaciones y caracteristicas que permiten al area de servicio y logistica operar
de una manera apropiada para brindar al cliente una experiencia de Calidad. Como
parte de la propuesta de valor de la empresa, todo el personal de ventas y servicios
debe conocer muy bien los equipos para ofrecer y asesorar a los clientes, y al
momento de realizar una instalacion, acompanar al cliente en todo momento para

darle a conocer los beneficios y valor obtenido por dicha instalacion.

Por parte del sistema CRM, la empresa validé que se documentan todas las
instalaciones de los equipos, sus respectivos clientes, fechas, observaciones,
fabricantes, modelos, niumeros de serie, y demas. Este médulo en el sistema CRM
no requiere de un constante monitoreo, sin embargo, se relaciona tanto con el
cliente, como con los servicios de mantenimientos, casos de reclamos y
oportunidades de negocios. De igual manera este médulo permite cumplir con varios
de los componentes de la propuesta de valor de EQUIPSA, como Garantia, ya que
a través de este medio siempre se documentan todas las solicitudes de mejoras o
correcciones, y como Calidad de instalacion, ya que, al momento de recibir los
equipos al pais, se evidencian y comunica todo el proceso de instalacion y pruebas

para brindar al cliente la confianza sobre su inversion.

Una vez los equipos se registran en la herramienta CRM, siempre estan a
disposicion del equipo comercial y del area de servicio para que facilmente puedan
tomar accion en el proceso comercial de post-venta, y esto cumpla con el
componente estratégico “Acompanamiento duradero” definido por EQUIPSA, como

valor agregado en sus servicios.
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En el mdédulo y anadlisis de equipos, no se requiere una constante mejora, sin
embargo, se comprobd por medio de entrevistas, que la gerencia de la empresa,
sabe que debe actualizar su sistema CRM cada vez que solicita nuevos equipos
con caracteristicas que no tenian contempladas anteriormente, y por lo tanto esto
cumple satisfactoriamente como parte de la evaluacion constante aceptable de una

estrategia CRM, segun Jagdish.
IX.3.6.Pedidos

Anteriormente la empresa EQUIPSA tenia documentado el proceso logistico de
pedidos en un sistema llamado “Trello”, sin embargo, recientemente incorporaron
este proceso dentro del sistema CRM, y han podido lograr una relacion entre

modulos y analiticas muy completas sobre el mismo.

El proceso logistico en el sistema CRM cumple de manera satisfactoria la definicion
y caracterizacion de los pedidos, ya que ha demostrado de manera muy concreta
que registra toda la informacién requerida para el departamento de importacion de
la empresa EQUIPSA. Entre los principales datos que se verificd sobre este mddulo
estan: numero de cotizacion del cliente, nombre de cliente, nombre de contacto,
descripcion del pedido, linea de negocio, tipo de uso, categoria, urgencia,
transporte, suplidor, fase, y fechas estimadas de entrega.

De la misma manera se validé por medio de revision en sitio, y por medio del sistema
CRM, que el proceso de logistica de importaciéon tiene una serie de
automatizaciones tanto para el personal operativo, como para los clientes; a tal
punto que se comunican todas las etapas del proceso logistico a las partes
interesadas en el mismo. Nuevamente, estas automatizaciones y facilidades de
comunicacion, contribuyen al cumplimento de la estrategia corporativa de la
empresa, de mejorar y mantener la relacion comercial con los clientes. (Ver

apéndice, “Dashboard Analytics Nicaragua”, seccion Pedidos)

Actualmente, se validé que la empresa EQUIPSA cuenta con un proceso de
capacitacion interno para el aprendizaje en el uso técnico del sistema CRM

incluyendo este nuevo médulo, por lo tanto, a pesar que este proceso de pedidos
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se ha trasladado al CRM recientemente, el personal sabe como manejarlo y
desempenar sus funciones a través de este. De igual manera, la gerencia tiene
actualmente definidas las principales estadisticas de seguimiento semanales y
consolidadas mensuales para este proceso como: pedidos en ejecucién, pedidos
en solicitud, pedidos finalizados y pedidos por contratos; todos estos agrupados por
clientes y por fechas de ejecucion. Ver apéndice “Dashboards Analytics Nicaragua”,

seccion “Pedidos”.

Siendo el proceso logistico un aspecto tan importante para la empresa EQUIPSA,
para el cumplimiento de su estrategia de relacion con sus clientes, se concluye que
cumple satisfactoriamente con el estandar de una estrategia CRM exitosa, segun
los autores Cali y Jagdish, ya que se define, se comunica, se evalua y tiene

planificaciones de mejora constantes.
I1X.4. Mejora

IX.4.1.Planificar

Actualmente la empresa EQUIPSA cuenta con una estructura a nivel técnico para
el registro de toda la comunicacion y relacién con sus clientes, sin embargo, no se
demostré que se ha definido una estrategia o politica de accion especifica para
mejorar constantemente la relacién con sus clientes. Esto quiere decir, que a pesar
de que, si mantienen un enfoque muy claro en la manera y politica de brindar sus
servicios, no existe una metodologia clara a seguir para establecer y madurar la

relaciébn comercial y personal con sus clientes.

Esto representa una deficiencia clara al momento guiar las configuraciones de
cualquier sistema CRM, y, por lo tanto, no se cumple un estandar aceptable para

una Estrategia CRM efectiva.
IX.4.2.Hacer

Se ha comprobado a lo largo de todo este estudio, mediante las observaciones en
sitio, entrevistas y revisidon de documentacion, que la ejecucion de las actividades

relacionadas a la estrategia comercial y logistica, se cumplen satisfactoriamente en
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algunos procesos y en otros no tan satisfactoriamente. Pero, es parte de la
estrategia misma, valorar en cuales procesos la empresa se debe enfocar para

generar un mayor valor agregado al cliente.

En términos técnicos, el personal del area comercial, logistica y servicios realiza sus
funciones de documentar su trabajo en el sistema CRM designado, el cual permite
a la gerencia realizar un control de los procesos, sin embargo, al referirse de una
estrategia de la relacion con el cliente, no se cuenta con una evidencia que permita

valorar el desarrollo de una politica de la relacion con los clientes.

IX.4.3. Verificar

Nuevamente, respecto al analisis técnico de la herramienta CRM, EQUIPSA cuenta
con suficiente evidencia para realizar mejoras de procesos y evaluaciones
constantes de los resultados en las actividades operativas del area comercial y del
area logistica. Sin embargo, no se confirmé ninguna metodologia de seguimiento ni
comunicacion de la estructura de relacion con los clientes. Es decir, segun Ramon-
Jeronimo, 2013, no se puede establecer o conceptualizar una Estrategia de relaciéon
con los clientes, sin definir la estrategia y el sistema mismo, y por lo tanto EQUIPSA
al no tener una vision estratégica sobre la relacion con sus clientes, y no contar con
un medio de verificacion o evaluacion del desarrollo de la relacion con sus clientes,

no puede instituir una Estrategia CRM eficaz.

IX.4.4. Actuar

Se verificd que la empresa EQUIPSA cuenta con las herramientas, documentos y
proveedores que brindan constante capacitacion técnica del sistema CRM al
personal comercial y logistico de la empresa. Todas las buenas practicas y
recomendaciones que se han encontrado como evidencia objetiva para las acciones
de mejora, se basan en el aprovechamiento de la herramienta CRM y sus

funcionalidades a nivel operativo.

La gerencia comercial y gerencia general estan en constante revision de las
operaciones de las areas comerciales y logisticas, y mostraron mucho interés en la

evaluacion y retroalimentacion de sus clientes para empezar a documentar sus
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oportunidades de mejora en dichas relaciones. Sin embargo, se confirmé con ambas
gerencias, que aun no hay un medio para documentar la experiencia del cliente y

saben que esto lo limita al desarrollo de una politica de CRM.
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X.

RESULTADO DE ANALISIS DE ESTRATEGIA CRM

La empresa ha establecido su propuesta de valor, o estrategia CRM, con base a su
desarrollo (implementacién) en los elementos: personas, procesos y tecnologia. Sin
embargo, se evidencié que el CRM implementado por la empresa se limita a una
herramienta para el control del area Comercial y Logistica, y no esta visualizado
como una estrategia para la gestion de relacidén con los clientes, que abarque todos
los componentes del sistema de forma transversal, y no Unicamente una parte de

este.

Los indicadores planteados por la empresa se limitan al control de la gestién de
ventas, desde la prospeccion hasta el seguimiento post-venta. La falta de
indicadores de retroalimentacion que puedan medir la efectividad del sistema CRM

implementado es un factor de que este falle, (Khalid Rababah, 2011).

Con base a lo analizado aun no existen las métricas adecuadas que le permitan a
la empresa medir la efectividad de su estrategia CRM, tomada esta con base al
Mapa Estratégico provisto por EQUIPSA. Es decir, la falta de una metodologia para
la creacion de KPIs simplificados, que permitan medir el desempefio del sistema a
través de las actividades planteadas en el mismo Mapa estratégico para crear

relaciones duraderas a través de soluciones personalizadas es indispensable.

Como resultado del analisis de cada uno de los componentes estratégicos y
técnicos de la actual Estrategia CRM de la empresa EQUIPSA, se elabor6 una tabla
resumen que muestra el grado de cumplimiento entre 0% y 100% de cada uno,

segun los estandares de una Estrategia CRM exitosa.

A continuacién, se muestra la conceptualizacién de la escala de evaluacion:
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Tabla 3. Escala de Evaluacion

Escala Porc?nt_aje Detalle de Evaluacién
Cumplimiento
1 0 No cumple con los estandares de una Estrategia CRM
2 30 Cumple Parcialmente con los estandares de una Estrategia CRM
Cumple Satisfactoriamente con los estandares de una Estrategia
3 70 CRM
4 100 Cumple Totalmente con los estandares de una Estrategia CRM

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacién, se muestra la tabla con el resumen de los grados de cumplimiento
de los componentes actuales de Estrategia CRM evaluados en la empresa
EQUIPSA, segun la metodologia una Estrategia CRM exitosa, basado en Jagdish y
Cali:

Tabla 4. Nivel de cumplimiento de la estrategia CRM implementada

item Criterio | Define | Comunica | Evaliia | Mejora | Total
1 Desarrollo
1.1 | Compromiso de la Organizacion | 30 30 0 0 15
1.2 | Socios de negocio 30 30 70 0 32.5
1.3 | Desarrollo Estrategia CRM 30 30 0 0 15
2 Administracién y Direccién
2.1 | Control y Roles 100 30 70 30 |57.5
2.2 | Comunicacién 100 100 70 30 75
2.3 | Control de Propuesta de Valor 100 70 70 0 60
2.4 | Compromiso del Personal 30 30 0 0 15
2.5 | Politica de Incentivos 100 100 30 0 57.5
3 Medicién
3.1 | Prospectos 100 30 100 30 65
3.2 |Ventas 100 100 100 100 100
3.3 | Actividades 100 30 30 30 47.5
3.4 | Servicios 100 100 100 100 100
3.5 | Equipos 100 100 70 70 85
3.6 | Pedidos 100 100 100 70 92.5
4 Mejora
4.1 | Planificar 0 30 30 0 15
4.2 | Hacer 70 30 0 30 32.5
4.3 | Verificar 30 30 0 30 22.5
4.4 | Mejorar 70 30 30 30 40
Porcentaje de Cumplimiento con Estrategia CRM | 52

Fuente: Elaboracion propia. Tomada de (Parvatiyar & Jagdish, 2001)

Se puede observar en esta tabla, que la empresa EQUIPSA cumple tan solo en un
52%, con una Estrategia CRM implementada segun los parametros de éxito de la

misma. Esto demuestra con gran detalle, los componentes especificos con
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oportunidades de mejora, y permitira a los directivos de la empresa, tener una linea

base sobre la cual estructurar su administracion de la relacion con sus clientes.

A pesar que esta es una evaluacion al dia de hoy, sobre la Estrategia CRM
implementada en EQUIPSA, se entiende que existen diversos factores que
influyeron a lo largo del proyecto de implementacion y desde el principio del mismo,
los cuales fueron causa de este resultado actual. Por lo tanto, esta evaluacion
sugiere ser interpretada en base a los componentes exitosos de una Estrategia
CRM, y no debe ser analizada desde el punto de vista del proceso de
implementacién que se realizé en la empresa, ya que se pierde el enfoque del
estudio y no se contemplaron los factores o requerimientos iniciales los cuales

motivaron a la implementacion de esta Estrategia.
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XI.

CONCLUSIONES

Se reconoce el esfuerzo en el trabajo realizado por la empresa EQUIPSA, sus
constantes aportes para dinamizar su herramienta CRM, y la responsabilidad del
personal a los niveles comercial, logistico y gerencial, para llevar a cabo la
implementacién y mejora constante de esta Estrategia de administracion de la
relacién con los clientes. De igual manera, se considera que la empresa EQUIPSA
tiene amplia experiencia sobre el desarrollo de métricas de seguimiento a los
procesos dentro del sistema CRM, lo cual les permite tener un panorama bastante

claro sobre las posibles oportunidades de mejora del mismo.

A continuacion, se detallan las conclusiones de este estudio, tomando en cuenta los

enfoques estratégicos y técnicos de la Estrategia CRM.
Desde el enfoque estratégico de la Estrategia CRM de la empresa EQUIPSA:

- Laempresa presenta una deficiencia significativa en la definicion, evaluacién
y mejora de la metodologia estratégica de la administracion de la relacion
con los clientes, al no tomarlos en cuenta para estructurar su propuesta de

valor y mapa de procesos operativos.

- La empresa no cuenta con un proceso de retroalimentacién periddica de
parte de los clientes al largo de etapas importantes del proceso comercial y
logistico, por lo tanto, se carece de valoracion objetiva del desempefio de

una estrategia CRM en la empresa.

- El personal operativo del area comercial, logistica y servicios no reconoce
una politica a seguir, para establecer y mejorar la relacién con los clientes,
de tal manera que EQUIPSA no puede medir el grado de compromiso ni

desarrollo de los clientes fuera de términos econémicos.

- Se cuenta con un mapa de organizacional y un mapa de procesos, enfocado
en el desarrollo 6ptimo para el desempefio de las actividades operativas de

la empresa. Esto es un punto muy valioso para controlar las acciones del
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personal, y documentar la productividad, sin embargo, la productividad a
nivel estratégico se debe medir en base a una metodologia y no solamente
por el registro de las actividades. Por esto, la productividad del area comercial
y logistica esta sesgada y no tiene un fundamento estratégico para evaluarse,
al no tener un punto de referencia ni definicion metodoldgica de la relacion

con los clientes.

Desde el enfoque técnico de la Estrategia CRM de la empresa EQUIPSA:

La gerencia comercial y gerencia general demuestran compromiso en la
mejora y revision constante de la herramienta CRM, ya que consideran
fundamental mantener el orden y control operacional del equipo comercial y
logistico. Sin embargo, se evidencia que no se supervisan todos los procesos
documentados en la herramienta CRM, por lo tanto, existen vacios de
informacién como por ejemplo el registro de comentarios y actividades
asociadas a los clientes y a los prospectos. Esto causa que la herramienta

no cuente con informacién de calidad a lo largo de todo el programa CRM.

El personal del area comercial y logistica, muestra un compromiso y
reconocimiento de la importancia del registro de informacion en el sistema
CRM, ya que se considera una herramienta que genera fuentes de
informacidén necesarias para sus operaciones diarias. De igual manera, el
personal operativo del sistema CRM, sabe que la gerencia de la empresa
supervisa sus actividades desde el mismo sistema solamente en los

procesos de mayor valor por la organizacion y no en la totalidad de ellos.

La gerencia general y comercial mantiene constante supervision de las
métricas obtenidas de la herramienta CRM, y se pudo validar que muchas de
las métricas obedecen a la toma de decisiones que contribuyen a la

propuesta de valor de EQUIPSA a sus clientes.

Respecto a los procesos comerciales evaluados en el sistema CRM, se pudo

confirmar que los asesores son muy productivos en los referentes a la
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trazabilidad de las oportunidades de negocios y sus fases involucradas en
cada uno. Sin embargo, no se demostro la productividad de los mismos, en
el proceso de registro de actividades de seguimiento y retroalimentacion de
los clientes. Por lo tanto, el andlisis de las actividades de seguimiento
probablemente no es una exigencia o requisito importante para la gerencia
comercial o gerencia general, de tal forma que los asesores omiten a su

criterio el realizar dichas actividades.

Se comprobd que el equipo logistico y de servicio, es el personal con mayor
grado de cumplimiento en los registros de sus procesos, y por lo tanto
también son altamente productivos con sus funciones asociadas al sistema
CRM, no solo porque se demuestra que la informacion tiene un alto grado de
calidad sino porque la automatizacion de la comunicacion, las métricas y
control de las fases de sus procesos, facilita mucho su trabajo y a la gerencia
general le permite obtener excelentes resultados operativos dentro de las
responsabilidades de la empresa, excluyendo cualquier inconveniente por

parte de proveedores o entidades externas a EQUIPSA.

EQUIPSA cuenta con un equipo administrativo y proveedores que
contribuyen en gran a la mejora continua del sistema CRM, desde el punto
de analisis técnico y desde el punto de vista operativo, la empresa si dedica
tiempo y recursos para obtener el mayor provecho posible del sistema. Esto
permitird cada vez mas, un flujo de trabajo mas agil y efectivo entre el
personal del area comercial, logistica y gerencia general. De igual manera, a
medida que la empresa cuente con mejores informes estadisticos, el
personal administrativo podra tomar mejores decisiones en funcion de la

administracion de relacién con sus clientes.
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XIl.

RECOMENDACIONES

EQUIPSA, como primer indicador para conocer si la estrategia de CRM adoptada
es la correcta, debe medir la satisfaccion del cliente, adicionalmente a este indicador
de desempenio, debe crear un indicador que permita medir la lealtad del cliente, ya
que este influye directamente en el rendimiento de la empresa. Por lo tanto, la
empresa debe adoptar un mecanismo de evaluacién del desempefio para evaluar

la gestion del CRM de forma efectiva.

La empresa debe crear indicadores que les permitan medir el desempefio del
programa CRM con las siguientes caracteristicas: mientras menos indicadores,
mejor. Medibles y ligados a factores de éxito. Los indicadores deben cubrir aspectos
del pasado, presente y futuro. El disefio de los indicadores debe basarse en el

interés de los clientes y accionistas.

Se debe definir una metodologia para la creacidn de KPIs simplificados, que
permitan medir el desempefio del sistema a través de las actividades planteadas en
el mismo Mapa estratégico, para crear esas relaciones duraderas a través de

soluciones personalizadas.

La empresa debe evaluar los elementos planteados como propuesta de valor,
considerando el valor que recibe el cliente y el valor percibido por la organizacion,
a través de la integracion de los procesos de desarrollo de la estrategia de negocio,
estrategia del cliente, y el analisis del valor del segmento de la vida del cliente.
Todos estos elementos interrelacionados para definir la estrategia CRM, y que a su
vez se ajusten a los canales fisicos y virtuales a través de la administracion de
canales integrados, para evaluar el proceso de desempefio de CRM y este genere
informacion util que permita mejorar o cambiar la estrategia CRM anteriormente
adoptada, cuando esta no permita alcanzar la rentabilidad y productividad deseada
por la empresa.

El resultado de las evaluaciones de desempefio debe difundirse del nivel mas alto

al mas bajo para asegurar la consistencia. Multiples indicadores deben poder
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combinarse en uno para contribuir a una mejor y mas comprensiva evaluacion. Los
indicadores deben ajustarse de acuerdo a los cambios en la organizacion o el
entorno. Finalmente, estos indicadores deben ser especificos para la empresa y

estar relaciones a las metas de la misma (Tsai, 2012).

Se recomienda implementar una estrategia de evaluacién y retroalimentacién por
parte de los clientes en las etapas de cierre de ventas, finalizacion de servicios,
entrega de equipos y durante el proceso de garantia de servicios. Esta evaluacién
debera permitir obtener informacion referente a la satisfaccién de los clientes a lo
largo de dichos procesos, y permitira a la gerencia comercial y general, tomar

acciones correctivas o de incentivos para mejorar la relacion con los clientes

Se recomienda integrar la herramienta CRM, para estructurar un plan de Marketing
relacional, que tome en consideracion las caracteristicas de los clientes y se utilicen
los medios de comunicacion digital para brindar informacion valiosa a los clientes

potenciales y clientes actuales.

Se recomienda involucrar y designar en el proceso comercial, logistico y estratégico
del CRM, a una persona con autoridad para definir el proceso y metodologia de la
relacion con los clientes, ya que esto permitira tener un propdsito definido para

tomar como referencia futuras evaluaciones de personal interno y externo.

Se recomienda reunir al personal operativo tanto comercial y logistico para
estructurar un modelo de trabajo y comunicacion interno, sobre las
retroalimentaciones, quejas o felicitaciones por parte de los clientes, para luego

definir un plan de fidelizacidn constante para dichos clientes que brindan su opinién.
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Xlll.  GLOSARIO

CRM: Customer Relationship Management por sus siglas en inglés /

Administracion de la Relacion con los Clientes
EQUIPSA: Equipos Industriales Sociedad Andénima.

Zoho Analytics: Herramienta de Gestion de Datos, creacion de graficas,

reportes e inteligencia de negocio.

ZOHO: Empresa proveedor de Sistemas y aplicaciones

empresariales en la Nube

73



XIV.

BIBLIOGRAFIA
Allen, M. (2014). Employee Engagement — A Culture Change. insights, 1-4.

Bolman, L. G. (1992). What Makes a Team Work? Organizational Dynamics, 21(2),
34-44. doi:https://doi.org/10.1016/0090-2616(92)90062-R

Buttle, F. (2004). Customer Relantionship Management. Paris, Francia: Elsevier

Butterworth-Heinemann.

Cabanelas, J., Pablo, C., & Javier, L. (2007). La gestion de las relaciones con los
clientes como caracteristica de la alta rentabilidad empresarial. Revista

Europea de Direccidon y Economia de la empresa, 133-148.

Chen, S.-C. &.-P. (2019). Understanding the effect of social media marketing
activities: The mediation. Technological Forecasting & Social Change, 22-
32. doi:https://doi.org/10.1016/j.techfore.2018.11.025

Dombrowski, U. &. (2017). Service planning as support process for a Lean After
Sales Service. Procedia CIRP, 324-329.
doi:doi:10.1016/j.procir.2017.03.080

Dwivedi, Y. K. (2019). Advances in Theory and practice of digital marketing.
Journal of Retailing and Consumer Services.
doi:doi:10.1016/j.jretconser.2019.101909

Frank M. Gryna, R. C. (2007). Método Juran Analisis y planeacién (Quinta ed.). (P.
E. Vazquez, Ed.) México: McGraw-Hill.

Frederico Cruz-Jesus, A. P. (Agosto de 2019). Understanding CRM adoption
stages: empirical analysis building on the TOE framework. Computers in
Industry, 1-13. doi:doi:10.1016/j.compind.2019.03.007

Gallup, I. (2013). Q12® Survey Implementation Guide. Gallup, 3-38.
doi:M4E_Q12SurveylmpGd_en-US_1013v10_bk

74



Hsiu-Tsu Cho, J.-S. Y. (Mayo de 2017). How perceptions of organizational politics
influence self-determined motivation: The mediating role of work mood.
ELSEVIER, 60-69. doi:doi:10.1016/j.apmrv.2017.05.003

Ismagilova, E. S. (2019). The effect of characteristics of source credibility on
consumer behaviour: A meta-analysis. Journal of Retailing and Consumer
Services. doi:doi:10.1016/j.jretconser.2019.01.005

Khalid Rababah, H. M. (2011). Customer Relationship Management (CRM)
Processes from Theory to Practice: The Pre-implmentation Plan of CRM
System. International Journal of e-Education, e-Business, e-Management
and e-Learning, 1-6. Obtenido de
https://s3.amazonaws.com/academia.edu.documents/32561951/004-
C00077.pdf?response-content-disposition=inline %3B%20filename%3D004-
C00077.pdf&X-Amz-Algorithm=AWS4-HMAC-SHA256&X-Amz-
Credential=AKIAIWOWYYGZ2Y53UL3A%2F20190922%2F us-east-
1%2Fs3%2Faws4_request&X-

Ministerio de Fomento. (2006). MANUAL DE APOYO PARA LA IMPLANTACION
DE LA GESTION DE LA CALIDAD SEGUN NORMA UNE-EN 13816 . En
Medir la satisfaccion de los clientes (pags. 4-30). Madrid: Fundacién
CETMO.

Montero, F. (Mayo de 2019). Qué es el CRM y Como se Implementa. San José,

Costa Rica: Novazys. Obtenido de www.novazys.com

Parvatiyar, A., & Jagdish, S. (2001). Customer Relantioship Management
Emerging Practive, Process, and Discipline. Journal of Economic and Social
Resarch, 8-28.

Payne, A., & Frow, P. (2005). A Strategic Framework fo Customer Relationship

Management. American Marketing Association, 3-7.

75



Pedro Torrente, M. S. (2013). Spreading engagement: On the role of similarity in
the positive contagion of team work engagement. Journal of Work and
Organizational Psychology, 29(3), 153-159.
doi:https://doi.org/10.5093/tr2013a21

Peel, J. (2002). Analytical CRM. En J. Peel, Redefining Customer Relantioship
Management (pags. 71-87). ELSEVIER. doi:doi:10.1016/b978-155558263-
0/50006-3

PROMOVE CONSULTORIA E FORMACION SLNE. (2012). Atraer y Fidelizar
Clientes. Galacia: C.E.E.I GALICIA, S.A. (BIC GALICIA).

Ramén-Jerénimo, J. (2013). LA GESTION DE LAS RELACIONES CON
CLIENTES (CRM) EN EMPRESAS INDUSTRIALES. NIVEL DE
DESARROLLO Y GENERACION DE BENEFICIOS. Dina Management, 2-3.

Sharma, B., Singh, D., & Ranjan, R. (2001). Effective Customer Relation
Management through Customer Knowledge Management. En J. Sheth, A.
Parvatiyar, & G. Shainesh, Customer Relationship Management: Emerging
Concepts, Tools, and Applications (pags. 44-49). New Delhi, India: Tata

MacGraw-Hill Education.

Tsai, Y.-C. &.-T. (2012). Analyzing key performance indicators (KPIs) for E-
commerce and Internet marketing of elderly products. Archives of
Gerontology and Geriatrics, 126-132. doi:doi:10.1016/j.archger.2011.05.024

Valle, A. (Junio de 2015). Estrategias para el Uso de un CRM en los Procesos de

Toma de Decisiones Empresariales. Createspace Independent, 26.

Weiss, H. M. (1996). Affective Events Theory: A theoretical discussion of the
structure, causes and consequences of affective experiences at work. (l. B.
(Eds.), Ed.) Research in organizational behavior: An annual series of

analytical essays and critical reviews, 18, 1-74.

76



Zucco, M., Gémez, F., Carrera, R., Alveo, C., & Vargas, M. (2016). Los cuatro ejes
«WMS, SCM, CRM y ERP» para la e-logistica. 8. Obtenido de
https://www.google.com.ni/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&v
ed=2ahUKEwiau_fWuM3hAhVLuVkKHfaoDYoQFjAAegQIBRAC&url=http%
3A%2F%2Frevistas.utp.ac.pa%2Findex.php%2Fric%2Farticle%2Fdownload
%2F1252%2F1415%2F &usg=A0vVaw3SQOPwmOojYQfdLg6m34Gw

77



XV. APENDICE

XV.1. Marco de implementacion del proceso CRM
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;

Partners
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Evolution

-Enhancement |%
- Termination

Figura 1. El Marco del Proceso CRM

XV.2. Respuesta Encuesta para Definir Estrategia EQUIPSA

1. ¢Como se interrelacionan los procesos del area comercial, marketing y

servicios?

“La idea es que marketing genere prospectos (leads), luego los prospectos son
alimentados al CRM para que el area comercial le dé seguimiento a la oportunidad.
Una vez esta oportunidad es facturada, pasa al equipo de servicio para que le dé el

seguimiento post venta’.

“Los procesos del area comercial y servicio se interrelacionan a través del CRM. Se
ha creado un modulo en el ZOHO donde el equipo comercial crea una solicitud
interna al equipo de servicios. El equipo técnico luego ejecuta el servicio y alimenta

el CRM. De esta manera el equipo comercial siempre esta informado”.
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2. ¢(Como se coordina el departamento comercial con las demas areas con

base a la gestion de relacion con los clientes?

“El area comercial se coordina con las demas areas a través del CRM. Mercadeo
alimenta el CRM con prospectos para que los vendedores le den seguimiento. Una
la oportunidad es ganada, el CRM automaticamente manda correo a la persona
para que lo facture en nuestro sistema contable. Luego el equipo comercial crea
una solicitud en el moédulo de servicios para que el equipo de servicio le dé
seguimiento post venta. Estos equipos vendidos son luego ingresados al moédulo
equipos con la proxima fecha de mantenimiento. Una vez llegue la fecha, el CRM
automaticamente manda un correo al cliente recordando del mantenimiento, y
también una oportunidad es creada automaticamente al equipo comercial para que

le dé seguimiento a la oportunidad de mantenimiento”.

3. ¢Como define la empresa su identidad corporativa? ;Cuenta con un

manual de identidad corporativa?

“Nuestra identidad corporativa proviene de nuestra vision, mision, y normas de
conducta de la empresa. El comportamiento o personalidad de la empresa proviene
de nuestra vision: “Obtener de nuestros clientes su Confianza y Lealtad, como
empresa regional lider en Soluciones Industriales. Trabajamos mucho en la
estrategia de comunicacion para la imagen corporativa. Estamos en proceso de
hacer un manual para homogenizar las 6 EQUIPSA y que todos “hablemos el mismo
idioma”. Por ejemplo, tener los mismos procesos, cotizaciones, uniformes, logos,

”

etc.

4. ;Cuales son los canales de comunicacion que estan definidos entre
EQUIPSA y sus clientes?

“Los canales de comunicacion utilizados es teléfono, pagina web, chat, correo

electronico y atencion presencial.”
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5. ¢Cuales son los principales componentes de la estrategia de gestion de

relacion de clientes?

“Un principal componente es tener una estrategia de para la generacion de
prospectos / leads. Esto puede ser a través de mercadeo o creacion de una matriz
de mercado para visitar y generar leads. Otro punto importante es identificar la
oportunidad y crear una propuesta al cliente (lo importante no es proveer un equipo,

Sino una solucioén).

También, el sequimiento (a través de actividades), el cierre, y la transicion servicio

para la post —venta’.

6. ¢De qué forma la empresa mide el cumplimiento de la estrategia CRM

para las areas Comercial, Marketing y Servicios?

“Aun no tenemos indicadores para marketing, pero si tenemos varios indicadores

para la area comercial y servicios”.

“Area comercial: Cuantos prospectos nuevos mensuales, cuando prospectos se
vuelven cuenta, cuantas oportunidades nuevas en el mes, cuantas oportunidades
facturadas, cuantas visitas por mes, cuantas llamadas a clientes, el monto de

oportunidades total en el embudo, tasa de conversion, tiempo de conversion, etc.”

“Servicios: Cuantos servicios mensuales, el tiempo en cumplir el servicio, cuantas

oportunidades nuevas salen de servicio.”

7. ¢Se audita el sistema de gestion de relacion con los clientes de tal forma
que permita la retroalimentaciéon para las areas comercial y logistica, a

través de la creacién de un plan de mejora?

“El gerente comercial esta encargado de dar seguimiento diario a toda el area
comercial. Esta pendiente de las actividades asociadas a todos los prospectas,
cuentas y oportunidades. Todos los lunes tenemos una sesion de ventas donde

TODO tiene que salir del CRM. Utilizamos reportes que nos ayudan a dar
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seguimiento al CRM, por ejemplo: que oportunidades no han tenido actividad en dos

semanas.”

8. ¢Cudles son las acciones de mejoras implementadas recientemente para

la gestion efectiva sus clientes?

Creacion de reportes automaticos es una accion que ha ayudado mucho a los
vendedores con la gestion efectiva de los clientes. Un reporte en especifico es
identificar todas las oportunidades que no tienen una actividad asociada. De esta
manera, los vendedores saben exactamente cuales oportunidades no tienen un

"siguiente paso”.

9. ¢Laempresatiene documentado su proceso de ventas, de no ser asi, como

lo desglosaria?

“Mercadeo --> Prospectos --> Cuenta/Oportunidad --> Identificacion de Propuesta -
-> Propuesta presentada al cliente --> Propuesta siendo considerada --> Propuesta
en negociacion --> Orden de compra en tramite --> Oportunidad ganada -->
Oportunidad facturada --> Post-Venta --> "Mantenimiento de Cuenta -- > y vuelve al

principio: Cuenta/Oportunidad.”

10.¢;Cuales son los principales indicadores que definen la gestiéon de relacion
con los clientes, utilizados para evaluar las diferentes fases del proceso

comercial?

“Tasa de conversion - de prospectos a oportunidad facturada
- Tiempos por cada fase del Embudo

- Cantidad de actividades

- Cantidad de prospectos y oportunidades nuevas”

11.¢Podria indicar de qué forma el sistema de gestiéon de relacion con los

clientes es retroalimentado para su mejora continua?
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“Estamos en proceso de hacer ZOHO SURVEY para la retroalimentacion después

de cada servicio”.

12.;Como se interrelacionan los distintos procesos del area comercial y

logistica con la estrategia CRM?

“Aun no tenemos a logistica interrelacionado con el equipo comercial a través del
CRM. Estamos en proceso de crear un proceso con el CRM para que logistica este
totalmente enterado de las oportunidades y poder coordinar la entrega de equipos

anticipadamente”.,

13.¢La herramienta informatica actualmente utilizada permite el desarrollo de

graficas y reportes con base a la estrategia CRM?

“Utilizamos mucho las herramientas de graficas y reportes. Nos ayuda mucho a
entender que tan actualizado estéd el CRM y que tan veraz y correcta es la
informaciéon. También, nos ayuda mucho con la gestion de clientes para entender

cuales oportunidades no estan siendo atendidas.

Hemos creado graficas gerenciales y también graficas individuales a cada

vendedor. Las graficas ayudan a tener una visualizacion de como estamos”.

14.; El sistema CRM permite almacenar y disponer de toda la informacion de
los clientes de forma segura, restringiendo el acceso de dicha informacion

a personas no autorizadas?

“Si, el sistema es muy versatil que nos permite poner accesos restringidos y

personalizar las cuentas de acuerdo al puesto/rol”.

15.¢De qué forma validan el uso técnico correcto del sistema CRM?

“Contamos con un equipo de soporte de Zoho que nos ayuda mucho con la parte

técnica y el uso correcto del CRM”.
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La validacion del equipo técnico de ZOHO se realiza

16.;,Coémo mide la productividad de su fuerza de ventas basandose en el

sistema CRM?
Tasa de conversion - de prospectos a oportunidad facturada
- Tiempos por cada fase del Embudo
- Cantidad de actividades

- Cantidad de prospectos y oportunidades nuevas

¢, Como mide la productividad de su equipo logistico basandose en el sistema
CRM?

“Logistica aun no tiene CRM”

XV.3. Resultados de Métricas de Evaluacion de la Productividad

XV.3.1. Prospeccion

Grafico 13. Prospeccion

Prospectos Creados Mes Actual § popecios con Actividad Mes Actual Prospectos Contactados este Afio

29 52 115

Fuente: EQUIPSA, Zoho CRM, médulo Prospeccion.
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Grafico 14. Prospectos creados por afio
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Fuente: EQUIPSA, Zoho CRM, médulo Prospeccion.

Gréfico 15. Prospectos creados por Asesor — Mes actual

Lead Owner Lead Count

Recuento total

Fuente: EQUIPSA, Zoho CRM, médulo Prospeccion.

Grafico 16. Prospectos creados por Asesor — Mes actual

Lead Owner Lead Count

Prospectos 2019

450

2018: 66

Fuente: EQUIPSA, Zoho CRM, médulo Prospeccion.

84



XV.3.2. Oportunidades

Gréfico 17. Prospectos convertidos en Oportunidad — Afio actual

Fuente de Prospecto Prospectos Creados Prospectos a Oportunidades Conversion

Actividades de Mercadeo
Descubrimiento Visual Conversion Rate

Directorio Telefonico

Directorios Empresariales O
Prospeccion Externa 5 6 /
Pagina Web 0
Referencias de Proveedores

Sala de Ventas

Resumen amplio:

Fuente: EQUIPSA, Zoho CRM, médulo Prospeccion.

Gréfico 18. Creacion de Oportunidades

Oportunidades Creadas Mes Actual Oportunidades Abiertas Oportunidades Creadas Afio Actual

300 624 2048

Fuente: EQUIPSA, Zoho CRM, médulo Oportunidades.
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Grafico 19. Oportunidades Abiertas — Afio actual

Fase
| 1. Iclentificacion de Oportunidad

$42338k 2. Propuesta Enviada/Presentada al Cliente
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$67.33K
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Fuente: EQUIPSA, Zoho CRM, médulo Oportunidades.

Grafico 20. Duracién dias promedio de fase — Ano actual

Fase
4 Propussta en Negatlactén . Identficacion de Opartunicad
1 Propuesta Emiada/Presentach 8l Cliente
1 3. Propuesta slendo Consideraca
5, Orden de Compra en Trémite Il 4 Propussta en Negociacidn
5. Orden de Compre en Trémite
1l 6. Opontunidad Ganaca / Compra Confima..

3. Propuesta siende Conslderada

7. Propuesta Enviada/Presentada al Cliente

1. Identficaclon de Opeeturidad - 6. Opanunidad Ganada / Compra Cenflmad

Fuente: EQUIPSA, Zoho CRM, médulo Oportunidades.
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Grafico 21. Oportunidades abiertas por categoria, afio actual.

Equipo 137
Mantenimiento Caorrectivo 58
Mantenimiento Preventivo 29

Proyecto 8
Repuesto 122
Servicio 60

Servicio/Mantenimiento 3
Recuento total 417

Fuente: EQUIPSA, Zoho CRM, médulo Oportunidades

Grafico 22. Oportunidades Abiertas, proximos cuatro meses
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Fuente: EQUIPSA, Zoho CRM, médulo Oportunidades.
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Grafico 23. Oportunidades Ganadas y Facturadas

Oportunidades Facturadas Mes Actual, Clientes Nuevos
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Aug: $0.62K

Fuente:

EQUIPSA, Zoho CRM, moédulo Oportunidades.

Grafico 24. Importe Oportunidades facturadas NIC — Afo actual
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Fuente: EQUIPSA, Zoho CRM, médulo Oportunidades.

88



CTantidad Oportunidades
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Grafico 25. Cantidad de Oportunidades Facturadas NIC — Afio actual

19 1
108 108
9
8 89 0
/i
B4
8
Jin Feb Mar Apr May Jum J Aug Sep 0d Nov
Fecha de Facturacion

EQUIPSA, Zoho CRM, mdédulo Oportunidades.
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Gréfico 26. Facturacion por Asesor NI por mes— Afo actual

Propietario

de
Oportunida

d
gg?n;l:{i)sa $77.56K $12.29K $5.63K $27.33K $8.24K $10.73K $13.95K $15.89K $7.59K $0.96K $180.17K
Axel Irfas $14.00K $11.30K $25.30K
Edwin
Rueda $6.61K $6.61K
Taleno
Gerencia
Administrativ $9.50K $7.21K $9.80K $7.00K $11.00K $28.65K $73.16K
a
:,;?:égia $28.69K $51.28K $50.52K $25.41K $32.39K $23.96K $28.88K $26.93K $51.33K $31.09K $2.87K $10.85K $364.20K
Jose Boza $41.52K $51.75K $50.10K $510.23K $35.67K $28.55K $24 81K $26.11K $94.61K $863.35K
Juan Cajina $14.40K $7.12K $25.95K $5.69K $3.61K $56.76K
Julio Valle $22.49K $55.39K $40.54K $3.10K $3.26K $22.81K $147.60K
E?a?‘{:fo $13.41K $22.75K $13.67K $14.54K $18.63K $3.85K $22.05K $2.52K $50.57K $25.00K $186.99K
Servicios
Nicaragua $3.56K $5.58K $7.60K $3.39K $20.14K
\I‘C'I"g:ggga $11.39K $13.17K $20.21K $22.27K $7.71K $14.11K $17.41K $7.36K $5.28K $10.38K $129.29K

$159.44K $157.62K $167.73K $175.05K $636.19K $142.23K $119.51K $95.38K $189.38K $77.70K $97.48K $35.85K $2,053.57K

Fuente: EQUIPSA, Zoho CRM, médulo Oportunidades.
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Grafico 27. Oportunidades por Categoria — Afio actual

Equipo 72
Mantenimiento Correctivo 102
Mantenimiento Preventivo 203

Proyecto 3

Renta 8

Repuesto 324
Servicio 272
Servicio/Mantenimiento 11
Recuento total 995

Fuente: EQUIPSA, Zoho CRM, médulo Oportunidades.
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Grafico 28. Oportunidades Facturadas por Categoria y por Asesor — Afio actual
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Jose Boza 17
Juan Cajina Equipo
Renta
Repuesto 25
Servicio 20
Servicio/Mantenimiento 4
Juan Cajina 57
Julio Valle Equipo 10
Repuesto 6
Servicio 1
Julio Valle 17
Rodolfo Arana Equipo 10
Repuesto 56
Servicio 12
Rodolfo Arana 78
Servicios Nicaragua Mantenimiento Correctivo 52
Mantenimiento Preventivo 9
Repuesto 11
Servicio 12
Servicios Nicaragua B84
Wilfredo Moncada Equipo 4
Mantenimiento Correctivo 2
Mantenimiento Preventivo 9
Proyecto i
Renta 2
Repuesto 71
Servicio 20
Servicio/Mantenimiento 1
Wilfredo Moncada 110
Recuento total 995

Fuente: EQUIPSA, Zoho CRM, modulo Oportunidades.
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Canticad de Actividacles
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XV.3.3.

Jan 2019

Actividades

Grafico 29. Actividades creadas por Asesor (asociadas a clientes) — Ario actual
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Fuente: EQUIPSA, Zoho CRM, moddulo Actividades
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Cantidad de Actwidades
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Grafico 30. Actividades creadas por Asesor (sin asociar a clientes) — Afio actual
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Fuente: EQUIPSA, Zoho CRM, moddulo Actividades
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Grafico 31. Actividades por Asesor — Mes actual

Propietario Actividad Cantidad de Actividades

Edwin Rueda Taleno 31
Ismelda Mendoza 13
Jose Boza 75
Julio Valle 31
Rodolfo Arana 84
Wilfredo Moncada 1
Recuento total 265

Fuente: EQUIPSA, Zoho CRM, médulo Actividades
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XV.3.4.

‘Cantidad de Servicios completados
&

Jan 2019

Servicios

Feb 2019

Grafico 32. Servicios completados

Mar 2019 Apr 2013 May 2019 Jun 2019
Mes

Fuente: EQUIPSA, Zoho CRM, mdédulo Servicios
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Cantidad de Servicios Planificados
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Grafico 33. Servicios planificados
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Fuente: EQUIPSA, Zoho CRM, médulo Servicios
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Cantidad de Servicios Planificados

May 2019

Grafico 34. Servicios en ejecucion

Jun 2019 Jul 2019 Aug 2019
Mes de Planificacion

Fuente: EQUIPSA, Zoho CRM, mdédulo Servicios
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Fases Count

XV.3.5.
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Grafico 35. Fases por Pedidos
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Fases

Fuente: EQUIPSA, Zoho CRM, médulo Pedidos
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Gréfico 36. Pedidos por Linea de Negocio

Fuente: EQUIPSA, Zoho CRM, médulo Pedidos
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Grafico 37. Pedidos por Fase y Linea de Negocio
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16. Resultado Aleatorio
Recuento total 27

Fuente: EQUIPSA, Zoho CRM, mdédulo Pedidos
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XV.4.

Mapa Estratégico EQUIPSA
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Desarrollo
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* Logistica de Importacion «  Proceso de Ventas (CRM) + Laboratorio « Seguridad Laboral,
* Logistica de Salida - iz 3 % Sossia m . .
* Inventario que responda a la necesidad del cliente *  Captacion, retencion y crecimiento * Centro de distribucion de ambientaly regulatoria
o : p * Sistema de atenci6n al cliente i tari ionalizadi . ili i
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* Entrega de Producto o Servicio S
A * Plan de Mercadeo eficiencias
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> * Alianzas Estratégicas * Equipos
* Reclamoy Garantias s
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* Sistema de Manejo de Proyectos
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. . umen | u i T logicas (Trell _ Incrementar B i, .
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Capital de Organizacién | Liderazgo | | Visién / Misién | | Valores y Normas de Conducta | | Comunicacién | | Equipsa en las Venas |

llustracion 1. Mapa de procesos estratégicos EQUIPSA. Fuente: Elaborado por EQUIPSA
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XVI.

ANEXOS

XVI.1. Instrumento 1: Formato de entrevista para definir la
estrategia CRM de EQUIPSA

Descripcion: Esta Encuesta permitira recopilar la informacion necesaria por
parte de la Empresa EQUIPSA Nicaragua, para realizar el analisis
correspondiente sobre la estrategia en la gestién de relacion con los clientes de

las areas Comerciales y Logistica.
Personal Encuestado: Gerente Comercial y Logistica

Ejecutores de Encuesta: Kevin Merlos y Manuel Gonzalez, autores de Tesis.

¢, Como se interrelacionan los procesos del area comercial, marketing y

servicios?

¢,Coémo se coordina el departamento comercial con las demas areas con base a

la gestidn de relacion con los clientes?

¢,Como define la empresa su identidad corporativa? ;Cuenta con un manual de

identidad corporativa?

¢ Cuales son los canales de comunicacion que estan definidos entre EQUIPSA y

sus clientes?

¢, Cuales son los principales componentes de la estrategia de gestidn de relacion

de clientes?

¢,De qué forma la empresa mide el cumplimiento de la estrategia CRM para las

areas Comercial, Marketing y Servicios?

¢, Se audita el sistema de gestidon de relacidén con los clientes de tal forma que
permita la retroalimentacién para las areas comercial y logistica, a través de la

creacion de un plan de mejora?

¢ Cuales son las acciones de mejoras implementadas recientemente para la

gestion efectiva sus clientes?
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¢La empresa tiene documentado su proceso de ventas, de no ser asi, como

lo desglosaria?

¢, Cuales son los principales indicadores que definen la gestidén de relaciéon con

los clientes, utilizados para evaluar las diferentes fases del proceso comercial?

¢ Podria indicar de qué forma el sistema de gestion de relacidn con los clientes

es retroalimentado para su mejora continua?

¢, Como se interrelacionan los distintos procesos del area comercial y logistica

con la estrategia CRM?

¢La herramienta informatica actualmente utilizada permite el desarrollo de

graficas y reportes con base a la estrategia CRM?

¢El sistema CRM permite almacenar y disponer de toda la informacion de los
clientes de forma segura, restringiendo el acceso de dicha informacion a

personas no autorizadas?

¢, De qué forma validan el uso técnico correcto del sistema CRM?

¢, Como mide la productividad de su fuerza de ventas basandose en el sistema
CRM?

¢, Como mide la productividad de su equipo logistico basandose en el sistema
CRM?

XVI.2. Instrumento 2: Formato para medicion del compromiso
laboral

Descripcion: Esta Encuesta permitirda medir el compromiso laboral de los
trabajadores de EQUIPSA en el area comercial y logistica, que ayudara a
determinar si es factor determinante para una correcta ejecucion de la estrategia
basada en CRM.

Personal Encuestado: Usuarios CRM

Ejecutores de Encuesta: Kevin Merlos y Manuel Gonzalez, autores de Tesis.
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Responda si o no.

e ;Seé que se espera de mi en el trabajo?

e ;Cuento con los materiales y el equipo que necesito para hacer mi
trabajo?

e Eneltrabajo, tengo la oportunidad de hacer lo que mejor hago cada dia?

e ,En los ultimos siete dias, he recibido reconocimiento elogios por hacer
buen trabajo?

e /A mi supervisor, o alguien del trabajo, parezco importante como
persona?

e ;Hay alguien en el trabajo que fomente mi desarrollo?

e ;Mis opiniones cuentan en el trabajo?

e ;La mision / propdsito de mi compafiia me hace sentir que mi trabajo es
importante?

e ;Mis companeros de trabajo estan comprometidos con hacer un trabajo
de calidad?

e ;Tengo un(a) mejor amigo(a) en el trabajo?

e Enlos ultimos seis meses, alguien del trabajo me ha hablado sobre mis
avances?

e ;Durante este ultimo afo, tuve la oportunidad de trabajar para aprender

a crecer?
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