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INTRODUCCION
ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

Hoy en dia, el éxito de las organizaciones en cuanto a competitividad se
refiere, depende directamente de los clientes, en el caso de Hormi Sur, de
todas las personas naturales y juridicas que se dedican al negocio de la

construccion.

El Ecuador debido a la inversion social que se ha generado en el ultimo
Gobierno de la llamada “Revolucion Ciudadana”, ha tenido un crecimiento
sostenido en cuanto a estructura vial e inmobiliaria se refiere, es decir el
area de la construccion en general, y al ser parte de un mundo globalizado,
empresas proveedoras de materiales como el hormigon, deben estar a la
vanguardia para poder construir relaciones duraderas mediante la
comprension de las necesidades y preferencias individuales y de este

modo afiadir valor a la empresa y al cliente.

Segun el Banco Central de Ecuador en su informe Macroecondémico de
noviembre de 2012, el sector de la construccion es la segunda actividad
con mayor crecimiento en el segundo trimestre del afio 2012, lo que
evidencia la inversion realizada tanto a nivel publico en infraestructura
como a nivel privado (BCE, 2012); la tabla y gréfica ilustrativa se presenta
en el Anexo 1.

En cuanto al sector inmobiliario, cabe recalcar que en los ultimos afios ha
tenido un crecimiento sostenido gracias al papel que desempefian los
migrantes ecuatorianos, pues, envian remesas que se destinan
particularmente a la adquisicion de vivienda. En efecto, segun el Instituto
Espaiiol de Comercio Exterior, el 6% de las remesas que envian los
emigrantes ecuatorianos se destina a la compra y construccion de
vivienda. (ICEX, 2012)



Tanto la inversion publica en vialidad e infraestructura en general, como
también la inversion privada en el mercado inmobiliario, han sido el factor
principal para el crecimiento de la industria de la construccion, por ende el
aparecimiento de mayor cantidad de empresas que se dedican a este
negocio, es por ello que es indispensable que Hormi Sur, determine un
sistema de administracion basado en la relacion con los clientes, con el fin
de afianzar y fidelizar sus relaciones y mantenerse competitivo a lo largo

del tiempo.

La globalizacién de los mercados, la competencia y el incremento en las
exigencias de clientes mejor informados, obligan a evolucionar a las
empresas hacia un modelo de gestion que permita descubrir y satisfacer

las necesidades de los clientes.

La necesidad de las organizaciones de conservar a sus buenos clientes,
con una clara vocacién de dar un servicio mas personalizado, ha permitido
desarrollar nuevas técnicas de marketing, un sistema CRM, ordena las
relaciones con los clientes, teniendo una intima relacion bilateral de cruce
de informacion referente a datos, ofertas, agenda, precios, productos, etc.,
convirtiéendose en una herramienta primordial para las relaciones de

mercado y para lograr que los clientes se fidelicen con la empresa.

NECESIDAD DE RESOLVER EL PROBLEMA

El entorno econémico actual se caracteriza por factores tales como el
incremento de la competitividad, la innovacién tecnoldgica y el caracter
global de los mercados (Castells, 1997). Ante este entorno dinamico,
discontinuo y ambiguo, las empresas deben adoptar nuevas practicas de

gestion que aseguren su supervivencia y competitividad en el mercado.

Por ello, ante la creciente complejidad de la empresa y su entorno, la
Direccion Estratégica se presenta como disciplina de vital importancia a la
hora de guiar a las empresas en la busqueda de la competitividad, dando

respuestas rapidas a situaciones ambiguas y no rutinarias.



En este ambito, la vision de la empresa basada en los recursos ha tenido
un profundo impacto sobre la forma de entender la formulacion estratégica,
al defender que la finalidad ultima de la estrategia es el logro de una

ventaja competitiva que perdure en el tiempo.

Segun esta teoria, establecer ventajas competitivas supone formular e
implantar una estrategia que explote las caracteristicas Unicas del conjunto

de recursos y capacidades de la empresa (Grant, 2004).

Desde este prisma, las empresas, para sobrevivir en el entorno competitivo
actual, deben transformar su filosofia de gestibn y centrarse en la
consecuciéon de una ventaja competitiva sostenible, basada en el
conocimiento, que las diferencie de su competencia. Para lograr dicha
diferenciacion, las empresas deben generar valor afiadido en sus servicios,
es decir, precisan conocer a fondo a sus clientes para comprender sus
necesidades, por lo que es fundamental el establecimiento de relaciones
personalizadas con los mismos que les permita alcanzar dicho

conocimiento.

Por tanto, en este nuevo entorno, las relaciones con el mercado cobran
una importancia fundamental, modificandose completamente las
estrategias de marketing de las empresas desde un enfoque transaccional
a otro relacional (Grénroos, 1994). Desde este nuevo enfoque relacional, la
atencion se centra en el establecimiento y desarrollo de relaciones
personalizadas con los clientes, que sean beneficiosas para ambas partes

y permitan su fidelizacion en el largo plazo.

En este contexto, surge el concepto de Customer Relationship
Management, que se traduce como Gestion de Relaciones con Clientes; y
al que se hara referencia en lo posterior utilizando las siglas. El CRM sera
considerado en el presente trabajo de investigacion como estrategia de
negocio posibilitada por las Tecnologias de la Informacién, que implica el
establecimiento y desarrollo de relaciones de valor con clientes, que se

orienten a la retencion y lealtad de dicha clientela. En este sentido, la
4



investigacion sobre la tematica destaca que a las empresas les resulta mas
rentable retener a sus clientes existentes, mediante el desarrollo de
relaciones a largo plazo que satisfagan sus necesidades, que captar

nuevos clientes.

Las herramientas de CRM, son fundamentales para una empresa ya que
ayudan a gestionar el tiempo productivo, optimizando la supervision de los
factores criticos de éxito. EI objetivo principal de las CRM consiste en
favorecer e impulsar la relacion que la empresa comparte con sus clientes,
en la cual, resulta fundamental crear un vinculo eficaz con ellos, pero

también con los proveedores.

En este sentido, resulta de vital importancia la captacion de nuevos
clientes, como el proceso de conservacion de los antiguos, y sobre todo,
obtener un alto grado de lealtad por su parte, es decir, tratar de que los
clientes no opten por recurrir a los servicios de otra empresa, ni en los
momentos de mayor dificultad; de tal manera que Hormi Sur, no puede
vacilar a la hora de evaluar el proceso de desarrollo de las estrategias de
mercado que se van a aplicar, tanto en el corto plazo, como en el medio y

en el largo.

Hormi Sur, necesita centralizar la figura del cliente como elemento
fundamental de su éxito, es decir, debe enfocar sus objetivos en la
busqueda y satisfaccion de las necesidades y expectativas de sus clientes,

analizando a cada uno de forma individual.

En este sentido, hay que considerar quelas herramientas CRM
proporcionan soluciones para la organizacion de los contactos, y su
posterior vinculaciéon con las cuentas de los clientes y los proveedores

relacionados.

La empresa Hormi Sur, debe considerar que las soluciones ofrecidas
por las herramientas de CRM, deben permitir organizar y gestionar de

forma automaética todos los documentos destinados a la interactuacién con
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los clientes, tales como, los mensajes de correo electronico, las fichas

personales de contacto, las facturas, los contratos, etc.

FORMULACION DEL PROBLEMA CIENTIFICO

¢,De qué forma el disefio de un modelo administrativo basado en la CRM
para la empresa Hormi Sur, permitira afianzar las relaciones con los
clientes y fidelizar a los mismos, de tal manera que la empresa se

mantenga competitiva en el tiempo?

OBJETIVO GENERAL DE LA INVESTIGACION

Disefiar un plan de gestion administrativo basado en la CRM para la
empresa Hormi Sur, que permita afianzar las relaciones con los clientes y

fidelizar a los mismos.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Determinar los lineamientos teo6ricos y metodologicos que sirvan
como sustento para la propuesta.

¢ Realizar un levantamiento de informacion que sirva como base para
el diagnostico de la situacion actual de la relacion entre Hormi Sur y
sus clientes.

e Disefar un plan de gestion administrativo basado en la CRM.

HIPOTESIS

El disefio de un plan de gestion administrativo basado en la CRM para la
empresa Hormi Sur, permitira afianzar las relaciones con los clientes y

fidelizar a los mismos.

REFERENCIA A LA METODOLOGIA

TIPOS DE ESTUDIO

Para la etapa de recopilacion de informacion en la empresa Hormi Sur, se
utilizara el tipo de estudio exploratorio, y posterior a ello y al analisis de la
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informacion obtenida se disefiara la propuesta de la presente

investigacion, para cuyo fin sera utilizado el tipo de estudio descriptivo.

METODOS

En el proceso de investigacion cientifica se utilizan diversos métodos,
segun la ciencia de que trate y de acuerdo con las caracteristicas
concretas del objeto de estudio. Estos métodos estan destinados a
describir la verdad o confirmarla, mediante conclusiones ciertas y firmes. El

meétodo a aplicar en el siguiente estudio es el Método Inductivo:

Método Inductivo

El Conocimiento parte de hechos particulares hacia afirmaciones de
caracter general; esto significa pasar de los hechos obtenidos a base de
observaciones, comparaciones, abstracciones, experimentaciones..., el
planteamiento de hipétesis, leyes, principios y teorias. En suma, el
mecanismo es un proceso de analisis para llegar a la sintesis. Los pasos

del método son cinco:

1. Observacién: Consiste en observar hechos, fenémenos o problemas
de toda indole que hay en el entorno. Se escoge uno y se lo plantea
dando inicio al proceso de investigacion.

2. Experimentacién: Consiste en manipular una o mas variables para
determinar qué cambios se producen en este fendmeno o problema

gue se esta investigando.

3. Comparacién: Consiste en establecer semejanzas y diferencias con

hechos o fendmenos de igual naturaleza.

4. Abstraccion: Por medio de esta, se separan los rasgos comunes o

semejantes descubiertos en la experimentacién o informacion.



5. Generalizacion: Se formula el concepto, regla, teoria basada en la
abstraccion. Estos conceptos, reglas y teorias, sirven para todos los

casos.

TECNICAS Y PROCEDIMIENTOS PARA RECOLECTAR INFORMACION

Para el desarrollo de este proyecto se utilizara como instrumentos de

apoyo las siguientes técnicas.

Fuentes primarias.- Las fuentes primarias son:

Encuesta

Consiste en obtener informacién de los sujetos de estudio, proporcionados
por ellos mismos, sobre opiniones, conocimientos, actitudes o sugerencias.
Hay dos maneras de obtener informacion: la entrevista y el cuestionario.
“En la entrevista, las respuestas son formuladas verbalmente y se necesita
del entrevistador; en el procedimiento denominado cuestionario, las
respuestas son formuladas por escrito y no se requiere la presencia del

entrevistador”

Entrevistas

Consiste en una interaccion entre dos personas, en la cual el investigador
formula determinadas preguntas relativas al tema en investigacion,
mientras que el investigado proporciona verbalmente o por escrito la

informacion que le es solicitada.

Observacion

Es el registro visual de lo que ocurre en una situacion real, clasificando y
consignando los acontecimientos pertinentes de acuerdo con algun
esquema previsto y segun el problema que se estudia. Es un método que
permite obtener datos tanto cuantitativos como cualitativos. La

determinacién de qué se va a observar estara determinada por lo que se



esta investigando, pero “generalmente se observan caracteristicas y
condiciones de los individuos, conductas, actividades y caracteristicas o

factores ambientales”

Fuentes secundarias.- Las fuentes secundarias se realizaran
directamente de los registros de la empresa, y de informacion estadistica

de los organismos gubernamentales y no gubernamentales pertinentes.

TECNICAS PARA EL ANALISIS DE LA INFORMACION

En el andlisis de datos hay muchos mas aspectos implicados ademas del
propio andlisis. Antes de llevarlo a cabo, debe tener sus datos listos y
después, una vez realizado, preparar los resultados obtenidos y ponerlos a

disposicion de los potenciales usuarios.

El procesamiento estadistico de datos se los realizara en Excel a través de
presentacion de tablas de distribucién de frecuencias, graficas de pastel y

barras.

Excel le proporciona todos los productos necesarios para llevar a cabo el
proceso analitico: desde la planificacion y la gestion de los datos hasta la
distribuciéon de los resultados. Supone una gran ventaja el hecho de
valerse del mismo proveedor para todos los productos utilizados en el

mismo proceso analitico.

NOVEDAD CIENTIFICA Y APORTES PRACTICOS

El principal aporte practico es hacer que Hormi Sur disponga de
informacion actualizada sobre si misma, su cartera de clientes y

proveedores, con el objetivo de optimizar la relacion de empresa/cliente.



BREVE DESCRIPCION DE LA ESTRUCTURA DEL CUERPO DE LA

TESIS

Inicialmente se tratardn los datos de antecedentes acerca de la
problematica, objetivos, hipotesis, entre otros aspectos generales; posterior
a ello el Capitulo | hace referencia a las bases teodricas utilizadas para el
sustento de la presente investigacién, ademas de aspectos internos como
externos de la empresa, con lo cual se pueda fundamentar un diagndstico
acertado a cerca de la problematica planteada en el presente tema de
investigacion; el Capitulo 1l se refiere especificamente a la propuesta de un
plan de gestion administrativo en base a CRM, con el fin de buscar una

solucion a la problematica planteada.
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CAPITULO |

1 MARCO TEORICO

1.1 CRM (CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT O

ESTRATEGIA DE NEGOCIOS CENTRADA EN EL CLIENTE)

Los acelerados avances en el aspecto tecnolégico que se han dado en los
altimos afios, sumado a una globalizacion que trae presiones
socioecondmicas de las que ninguna organizacion que busque sobrevivir
en su mercado esta exenta, asi como una actitud mas critica hacia el
entorno por parte de las personas, han planteado desafios a las
estructuras organizacionales rigidos y desactualizadas que tienen la
capacidad de reaccionar de una manera adecuada frente a las demandas

actuales.

La apertura de las economias, la plena integracion mundial y
latinoamericana, con las nuevas dimensiones, la expansion China, la
permanente evolucién tecnoldgica y los cambios de valores implican
rupturas relevantes en los entornos empresariales, asi como una fuerte
incidencia en la dinamica de las empresas. Los cambios en este panorama
de metamorfosis, turbulencia y retos tienen componentes tecnoldgicos,

econdmicos, administrativos, politicos y humanos.

De tal forma que visualizar un escenario de transformaciones en el modo
de conducir y estructurar organizaciones, que demanda gerenciar
complejidad, dejar de ver el futuro a partir de extrapolar el pasado,
proyectar simultdneamente varios escenarios posibles, permanecer
abierto, capitalizando informacién en una panoramica amplia y lo mas

completa posible.

Todo lo mencionado anteriormente lleva a la conclusion de la presencia de
acontecimientos en el Ecuador, que estan generando recomposiciones en

los diversos campos de fuerzas a nivel nacional, regional y mundial,
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sosteniéndose que el cambio tecnoldgico en la industria se ha visto
acelerado, siendo perceptibles cinco tendencias que tendran implicaciones

profundas para todos los grupos de paises, estas son:

1. Mayor tasa de innovacion (micro electronica, biotecnologia y nuevos

materiales).

2. Mayor aplicabilidad de las nuevas tecnologias (electrénica y

telecomunicaciones).

3. Ciclos de vida més cortos y mayor flexibilidad en respuesta a las

necesidades de los clientes.

4. Mayor automatizacion, menor papel para la mano de obra no

calificada.

5. Cambios en el uso de los insumos.

Estas tendencias, asi como la necesidad de la organizacion, como
ecosistema, de adaptarse continuamente al medio que le rodea imponen el
disefio de rutas de cambio para alcanzar con éxito una condicidon que
facilite la conquista de una ventaja competitiva, a través de mejoras

continuas e innovaciones.

Lo anterior refleja un entorno lleno de transformaciones, cada dia aparecen
en el tablero organizacional cambios, lo que impone una recomposicion de
fuerzas, para alcanzar los efectos buscados, de alli que el CRM (Customer
Relationship Management o Estrategia de Negocios Centrada en el
Cliente), es una herramienta para la gestion y relacion con los clientes, que
parte de una visién de la realidad empresarial, y que propone cambios
como resultado de la reingenieria, a partir de una orientacion hacia el

cliente a través de una serie de procesos.
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Como estrategia de cambio opta por la via radical, su vision el cliente y su
vehiculo el redisefio de procesos, para alcanzar mejoras espectaculares
en medidas criticas y contemporaneas de rendimiento, tales como costos,

calidad, servicio y rapidez.

La reingenieria empieza sin ningun preconcepto, sin dar nada por sentado.
CRM (Customer Relationship Management o Estrategia de Negocios
Centrada en el Cliente), busca abandonar lo viejo, descartar todas las
estructuras y procedimientos existentes inventando maneras enteramente

nuevas de realizar el trabajo.

No es cuestion de hacer mejoras marginales en las empresas, sino
espectaculares, ambiciosas; quien desea una mejora aceptable o buena
no necesita reingenieria, necesita es una estrategia, que modifique la
conducta de trabajadores y gerentes, aprovechando sus disposiciones

materiales y da rienda suelta a su ingeniosidad.

La manera como hacian antes las cosas los hombres las empresas, los
comercios y las compafiias no tienen importancia para el redisefio de

negocios.

La esencia del CRM (Customer Relationship Management o Estrategia de
Negocios Centrada en el Cliente), es el pensamiento discontinuo, ya que
las empresas actuales tienen que adoptar y aplicar estos principios de
reingenieria 0 se veran eclipsados por el gran éxito de las que si lo
apliquen. (Vera, 2009)

Se debe de rechazar la idea de que la innovacién se sostendra en el
individualismo, porque eso implicaria reconocer que los hombres aplauden
con una sola mano, en cambio se debe redescubrir que el todo es mas que
sus partes y que el pensamiento de sinergia suma cooperacion, resta

individualismo, multiplica compromiso y divide satisfacciones.
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Se debe entender que los resultados espectaculares de la aplicacion del
CRM (Customer Relationship Management o Estrategia de Negocios
Centrada en el Cliente), para ser sostenidos, demandan en primer lugar un
conocimiento realista de lo que la empresa es y puede llegar a ser.

Cada empresa tiene capacidades y posibilidades propias y al igual que los
individuos logra aquellos cambios para los que estd preparada. Una
empresa consistente en su mision, congruente entre lo que dice y hace y
diferenciada en su posicion estratégica de resultados, tendra mas
posibilidades de sostener un ritmo de cambios acelerados, profundos,
totales, planeados, sinergiales, multidireccionales, visionarios y proactivos

gue una inconsistente, incongruente y que no ha definido su direccién.

De alli que las empresas y empresarios de diferentes ramas de actividad
productiva, deben buscar el cambio a partir de una perspectiva estratégica

y una implantacion tactica adecuada, para la empresa adecuada.

En definitiva, “la velocidad con que avanza el conocimiento en cualquier
area hace que lo que sabe hacer en determinado momento quede obsoleto
al poco tiempo y, ademas, la falta de tiempo y el exceso de trabajo
provoca, muchas veces, una tendencia a transar con los propios valores:
se va cediendo el espacio de la vida personal y familiar, a veces se deja de
buscar la calidad en pos de la rapidez, se saltan pasos en los procesos y
muchas otras cosas con las que, en un principio, jamas esperamos
encontrarnos se van haciendo parte del dia a dia”. Esto afecta el clima

laboral y, por tanto, al desempefio de la empresa. (Vera, 2009)

El CRM (Customer Relationship Management o Estrategia de Negocios
Centrada en el Cliente), no es un curso de capacitacion ni una asesoria o
una terapia, de hecho normalmente no lo hacen sicélogos, sino
profesionales de las mas diversas areas. EI CRM si bien involucra algunos
patrones comunes con esas practicas, tiene otra finalidad: la de mejorar el

desempeiio de los ejecutivos y las empresas. (Alberth, 2009)
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La definicién de cuales son los valores que persigue y cuida una empresa
puede ayudar a sus empleados a captar en qué medida esos valores se
adecuan a los propios. En este caso el rol del CRM es llevar la ética al
trabajo real y concreto, develarla en las acciones cotidianas, sacandola del
tipico afiche colgado en las paredes de las empresas con un listado de

valores. (Pifieiro, 2009)

La implementacion de una gestion estratégica de relaciones con el cliente,
requiere de una cultura organizacional adecuada, encaminada al servicio y
al aprendizaje continuo y con la capacidad de compartir ese conocimiento
en funcion de un objetivo comun, por esto “la administracién del
conocimiento se entiende como un procedimiento dentro del cual la
informacion aprendida de los clientes, es centralizada y compartida con el
fin de fortalecer la relacion entre los clientes y la organizacion”. (DEWEL,
2010)

Otro punto importante a resaltar dentro de las propuestas estratégicas de
las relaciones con el cliente, es la capacidad de las organizaciones de
segmentar sus mercados actuales y sus mercados metas, pues
indiscutiblemente cuando las empresas no dividen sus mercados de
acuerdo a sus caracteristicas y percepciones dificilmente se pueden

establecer estrategias claras y asi poder alcanzar la fidelizacion esperada.

Por lo tanto, para que las Hormi Sur, pueda estructurar mecanismos
estratégicos adecuados con respecto a las relaciones con los clientes,
requiere de procesos administrativos integradores y coordinados, los
cuales analicen la organizacién y sus consumidores de manera integral,
permitiendo estructurar mecanismos dinamicos que jalonen la capacidad

competitiva de las organizaciones dentro de cualquier sector determinado.

1.1.1 VISION DE LA HERRAMIENTA CRM

CRM (Customer Relationship Management), es una corriente de

Management que enfatiza la perspectiva del cliente y la lleva al centro de
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la organizacién, otorgando un nuevo significado a los procesos

empresariales.

El objetivo del CRM es establecer relaciones de confianza con los
consumidores, escuchandolos para conocerlos y para poder satisfacer sus
necesidades y deseos, ganando asi su fidelidad, y garantizando de esta

forma los beneficios futuros para la empresa.

En una estrategia de CRM se trabaja sobre cuatro médulos: Ventas,
Marketing, Customer Service, Support y E-Commerce. El como implantar
la estrategia, por qué moédulo comenzar, qué areas incorporar primero son
respuestas que se deben dar caso a caso, no hay una receta que diga:
este es el camino correcto, todo depende de cudl es el estado actual de la
empresa en cada uno de los frentes y cuales son sus necesidades mas

urgentes y de real impacto en su forma de relacionarse con sus cliente

1.1.2 DEFINICION DE CRM

Antes de expresar una definicion del CRM como tal, se deben tener claros

los conceptos involucrados con éste término, los mismos que son:

e Customer (Clientes)

¢ Relationship (Relaciones / Interacciones)

e Management (Administracion / Manejo / Gestién / Gerencia)

De acuerdo a la definicion de Microsoft Corporation, la mision de los
sistemas destinados al “Manejo, administracion o gestion de la relacion con
los clientes”, Customer Relationship Management (CRM por sus siglas en
inglés) es la de habilitar a las empresas con la tecnologia necesaria para
obtener las ventajas competitivas necesarias para la optimizacion de los
recursos de ventas y marketing, y que a la vez permitan una relacion

especializada, efectiva y satisfactoria con los clientes en referencia a los
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productos y servicios proporcionados, incrementando los ingresos y

mejorando rentabilidad de los negocios.

“Se puede pensar en un CRM como la conjuncién de un ecosistema
tecnologico, procedimientos internos y cobertura de los aspectos del ciclo

de venta y de relacién con el cliente.

El CRM debe contar con la integracion y seguridad necesarias de tal
manera de constituirse en una parte del Sistema Nervioso Administrativo;
desde donde se puedan transformar los tres elementos fundamentales de

una empresa.

¢ Relaciones con clientes y socios de negocio.

¢ Flujo de informacion y relaciones entre los empleados o personal

interno de una empresa o manejo del conocimiento.

e Procesos internos de negocios. Las aplicaciones CRM deben contar
con integracion o conexion con los sistemas de planificacion,
analisis de datos y toma de decisiones de la empresa; asi como con
herramientas de flujo de trabajo, trabajo colaborativo y de gestion

operativa.

Pero en realidad, un CRM es mucho mas que un maravilloso conjunto de
herramientas tecnolégicas o inmensas bases de datos con informacién de
los clientes, sino que a mas de todo aquello, el CRM debe encaminarse
fundamentalmente hacia un cambio en la estructura empresarial y en el
modo de pensar de los vendedores, de modo que los procesos Yy
estrategias del negocio empiecen a “centrarse en el cliente” (ARTEAGA,
2009)
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CRM constituye un esfuerzo para modificar el comportamiento del cliente a
largo plazo y para fortalecer el lazo entre el cliente y la compafia. Siendo
el CRM un verdadero proceso persona a persona, nos lleva del objetivo
tradicional de adquirir clientes nuevos a cualquier costo a la retencién de
clientes, de la comparticion del mercado a la comparticion de una cartera, y
del desarrollo de transacciones a corto plazo a la obtencién de un valor “de

por vida” a favor del cliente.

Finalmente el objetivo del CRM es maximizar el valor de la relacion con el
consumidor para su propio beneficio y el de la empresa. En general, las
aplicaciones CRM se emplean para dar apoyo en tareas de mercadeo,

ventas, comercio y procesos de servicio.

Por todo esto, se debe tomar en cuenta que:

¢ CRM es una estrategia enfocada en lograr una mayor diferenciacion
en el negocio de compra y venta de productos y servicios.

¢ Implementar una estrategia CRM requiere cambios en la forma de
pensar de la organizacion, esto es: cultura, procesos del negocio,

tecnologia, estrategias de marketing, etc.

e La informaciébn generada por el CRM debe emplearse para
desarrollar estrategias de ventas y servicios, de tal modo, que sean

Gnicas y apropiadas para cada cliente.

e Las estrategias de CRM deben ser ejecutadas y evaluadas
consistentemente en todos los puntos de contacto con los clientes.

e EI CRM es una estrategia de negocio, no es una tecnologia o un

producto en si mismo.

Los CRM’s han ido evolucionando desde sistemas de ventas con foco

exclusivamente interno hacia sistemas con centro en la integracién de
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socios, canales y clientes, al resto de la organizacion interna. Cuando esta
integracion entre las distintas entidades se realiza a través de WEB’s y de

Internet, se ingresa al mundo del negocio electronico” (TORRES, 2009)

Estos programas ademas de ser los primeros intentos por automatizar los
procesos de ventas, buscaban generar “la lealtad de los clientes hacia la
compania”, pero la experiencia terminé demostrando que resulta imposible
‘comprar”’ la lealtad de un cliente, los indicadores mostraron que los
consumidores cambiaban con mucha frecuencia los Ilugares donde

adquirian los productos que regularmente consumian o utilizaban.

Estas estrategias gozaron de un importante éxito inicial, sin embargo se
mantenia el mismo problema de las estrategias que les antecedieron,
seguia resultando muy dificil mantener una base fiable de clientes, ademas
la mayor parte de las empresas no guardaba ninguna confidencialidad con
respecto a la informacién de sus clientes y en muchos casos vendian o

intercambiaban ésta informacién con otras compafias.

Como resultado de lo anterior muchas empresas perdieron importantes
porcentajes de clientes, quienes cada vez mas conscientes de lo
importante que eran las compafiias empezaron a demandar una mejor y
mayor oferta de productos y servicios, esto provocé un cambio en el
enfoque y visibn empresarial, las organizaciones notaron que, para
sobrevivir ante una competencia tan exigente, tenian que enfocar su
atencion en los clientes y en las relaciones que mantenian con ellos, antes
que en los propios procesos del negocio, de esto modo podrian generar
los productos y servicios efectivos que realmente satisficieran a sus
clientes esto en resumen marco el nacimiento del concepto de CRM y
motivo el desarrollo de mucha tecnologia y estrategias alrededor de esta
idea, el mismo que ha tenido un importante despegue desde mediados de
los afios 90 hasta la fecha.

De alli que puede pensarse en un cliente, como un “ente” que se involucra

con una empresa por medio de la regular y periddica adquisicion de bienes
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y/o servicios que ésta le proporciona. De este modo a la organizacion le
interesa los ingresos que puede generarle su interaccion con el cliente, y al
cliente le interesa los servicios y la atencién que recibe de parte de la
empresa donde “habitualmente” los adquiere. De acuerdo con ésta
definicion el cliente de una organizacion puede ser un individuo, o una

organizaciéon, o ambos.

La idea de Administracion indica de algun modo, la organizacién, la
planificacion, la direccion y el control de los procesos para cumplir con los

objetivos y alcanzar las metas de la organizacion.

Para el CRM la Administracion es el “pegamento” que consolida los
conceptos de Relacién, Interaccion y Colaboracion y que en su conjunto
proporciona una visidbn congruente y unificada del negocio, y a su vez
implica la generacion de “valor’ tanto para los clientes como para la

organizacion.

Aunque, para las organizaciones, empresas 0 negocios, la mayoria de las
interacciones involucran el trato con los clientes y éstas merecen un justo
manejo, no todas las interacciones, con el cliente, requieren ser
administradas o0 manejadas. La mision critica es identificar aquellas
interacciones, dentro de la organizacién, que deben ser administradas y
enfocadas en el cliente, para luego priorizarlas en funcién de la
satisfaccion del cliente y con el nivel de cambio requerido hacia la

estrategia CRM de la empresa.

1.1.3 LA IMPORTANCIA DE UNA ESTRATEGIA CRM EN UNA

EMPRESA
Hormi Sur podra obtener mas de la billetera de sus clientes, cuando se
tome el tiempo de estar al pendiente de ellos ya que, los beneficios del

CRM no sélo se concretan en la retencion y la lealtad de los clientes, sino

también en tener un marketing mas efectivo, crear inteligentes
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oportunidades y abrir la posibilidad a una rapida introduccion de nuevos

productos o servicios.

En definitiva, lo que la empresa debe hacer es reducir el costo de obtener
nuevos clientes e incrementar la lealtad de los que ya se acercaron. Estos

ultimos pasan a conformar uno de los activos mas valiosos de la empresa.

Uno de los canales para conseguirlo puede ser el correo directo, que
resulta el medio tradicional méas usado para establecer la comunicacion
entre la empresa y sus clientes. Los "call centers" (o centros de llamados)
son uno de los medios que han crecido en los dltimos 10 afios y, su
efectividad se ha visto reflejada en la satisfaccion de los clientes. Otros
medios para captar clientes y comunicarse con ellos son el e-mail e

Internet.

En el proceso de implementacion de un sistema CRM no debe estar
involucrado no sélo la parte tecnoldgica, sino que toda la empresa debe

vivir la aventura de la adopcion del CRM.

Con la implementacion del sistema CRM, la compafiia debera de ser capaz
de anticiparse a los deseos del cliente. El sistema debe ser un medio de

obtener informacion sin llegar al grado de acosar al cliente.

La velocidad de respuesta debe ser alta, ya que el usuario no va a esperar
eternamente, ademas de ofrecer varias opciones para que éste pueda

establecer contacto con la empresa.

El verdadero significado de CRM para la empresa es: incrementar ventas,
incrementar ganancias, incrementar margenes, incrementar la satisfaccion

del cliente y reducir los costos de ventas y de mercadotecnia.

En el Ecuador actualmente, gran cantidad de empresas estan
desarrollando este tipo de iniciativas, el CRM es considerado desde un

punto de vista amplio, -como una herramienta para escuchar al cliente,
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aprender a entenderlo, y adecuar productos y servicios a sus necesidades
particulares, entonces la aplicacion se volvera cada vez mas valiosa,

sobreviviendo a largo plazo.

Si bien el concepto que dio vida a CRM es tan antiguo como los negocios
mismos, en los Udltimos cincuenta afios, a medida que las compafias
comenzaron a convertirse en corporaciones globales y a prestar servicios a
millones de clientes, su importancia fue relegada a segundo plano, lo que
trajo a colacion que el servicio al cliente se volviese impersonal, anénimo y

gue su calidad fuese estandarizada.

1.1.4 MARKETING RELACIONAL

En la actualidad se ha vivenciado una transformacién en la forma como las
empresas comercializan sus productos, prestan sus servicios y llegan a los

clientes, (Morgan y Hunt, 2010) hablan de que:

Se ha registrado un cambio en el enfoque del marketing de las
transacciones al de las relaciones, los clientes se transforman en socios y
la compafiia debe realizar compromisos a largo plazo para mantener esas

relaciones por medio de la calidad, el servicio y la innovacion.

El marketing relacional se ha convertido en la mejor estrategia empresarial
debido a que logra “atraer, mantener y en organizaciones multiservicio

desarrollar relaciones con los clientes”. (Morgan y Hunt, 2010).

Varios autores varian en el significado de marketing relacional pero entre

las que mas aceptacion tienen se encuentran:

“El Marketing de relaciones se refiere a las actividades de Marketing
dirigidas al establecimiento, desarrollo y mantenimiento de intercambios

relacionales exitosos” (Morgan y Hunt, 2010).

En esta definicion se puede observar que las organizaciones no solo

deben buscar establecer y desarrollar relaciones adecuadas con el cliente,

22



sino que también es muy importante mantenerlas, lo cual es lo mas dificil
debido a la creciente competencia y generacion de productos y servicios
sustitutos, lo que hace de la retroalimentacion cliente - empresa, la

herramienta fundamental para mantenerlas.

Marketing significa establecer, mantener y mejorar (normalmente, aunque
no siempre, a largo plazo) las relaciones con los clientes y otros asociados,
gue implican un beneficio, con el fin de alcanzar los objetivos de las partes
intervinientes. Esto se consigue mediante el intercambio mutuo y el
cumplimiento de promesas. El objetivo de la mayoria, por no decir de todas
las organizaciones comerciales, es generar utilidades por medio de la

venta de productos o servicios.

Como se puede observar, aplicar la estrategia de marketing relacional trae
beneficios muy importantes a la organizacién, ya que normalmente, las
empresas gastan significativos recursos en la busqueda de clientes y
lastimosamente, en muchas ocasiones los pierden en la primera

transaccion volviendo a la necesidad de reinversion en promocion.

Cuando se aplica CRM la organizacion conoce el pensar del cliente y

puede mejorar, cambiar y ser mas productiva.

El marketing relacional es necesario la interaccion activa de por lo menos
dos partes, sean clientes, productores, distribuidores o proveedores,

buscando que esta interaccion se dé a largo plazo.

Los principales conceptos que se deben tener en cuenta para implementar

un CRM en una organizacion son los siguientes:

Enfoque al cliente: El cliente, para el CRM, es lo mas importante y debe
ser tenido en cuenta en todos los procesos de la organizacion. Sin el
cliente la empresa no puede subsistir, lo que acrecienta la necesidad de

generarle bienestar y satisfaccion para que se fidelice.
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Inteligencia de clientes: Las empresas establecen criterios que describen

a su cliente objetivo ideal para una oferta.

Para lograr una satisfaccion del cliente, es necesario tener un
conocimiento de lo que le gusta, como piensa, como actla, sus
necesidades y esto se logra por medio de bases de datos y de continuo

analisis.

Interactividad: Es importante que la empresa escuche lo que quiere el

cliente, hable con él, y no sélo se dedique a ofertar, productos y servicios.

Normalmente lo que se ve en el mercado, es que las organizaciones, por
medio de la promocion, llegan al cliente, pero no interactdan con él, lo que
genera un desconocimiento absoluto de lo que piensa del servicio o

producto que adquirio.

Individualizacion de clientes: Es necesario entender que hay que dejar
atras el pensamiento de que la mejor forma de promocionar los productos
0 servicios que brinda una empresa, es a través de medios masivos, para
pasar al de la individualizacién de la clientela, logrando con esto, conocerlo
y enfocar el producto o servicio a su necesidad y deseo. La segmentacién
en una empresa que apliqgue CRM, es practicamente unipersonal, lo que
genera grandes esfuerzos para las organizaciones que lo utilicen y

apliguen.

1.1.5 FIDELIZACION DE CLIENTES

Uno de los principales objetivos que se busca al aplicar una estrategia
CRM es buscar tener una relacion a largo plazo con el cliente, generando

un bienestar mutuo.

En el actual entorno econémico y social, el cliente se ha convertido en el
activo mas escaso para una organizacion, debido a que el valor afadido a

un producto o servicio, la calidad y el precio competitivo, que antes eran
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las herramientas suficientes para mantenerlo satisfecho, son ahora, tan
s6lo lo basico para poder competir en el mercado. Es por esto que las
organizaciones ven en la fidelizacién de clientes, el principal instrumento

para poder perdurar en el tiempo y es la mas importante base del CRM.

Para lograr la fidelizacion de los clientes, es necesario en primer lugar,
atraerlos y esto se logra por medio de una adecuada promocion, no solo
de los productos y servicios, sino también de la empresa. Al atraerlos, el
cliente querrd adquirir los bienes ofertados y es ahi en donde la
organizacion debe buscar satisfacerlo de la mejor forma para logra

retenerlos.

Muchas empresas so6lo atraen a sus clientes para que realicen una
transaccion, una comercializacion de un producto o bien determinado,
acabando el proceso y generando la necesidad de seguir promocionando
continuamente para adquirir nuevos clientes. Cuando se logra retener a los
clientes o fidelizarlos ellos se desinteresan por los bienes ofertados por la
competencia, buscando siempre adquirir sus preferidos o los que mas le
brinde bienestar. Otro logro para la organizacion es que al conocer a su
cliente, puede entablar comunicacion directa con él para que mutuamente

generen ideas para prestar un mejor servicio o generar un mejor producto.
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CAPITULO Il

2 PLAN DE GESTION

2.1 ASPECTOS QUE SE DEBEN TENER EN CUENTA PARA DISENAR
UN PLAN ESTRATEGICO DE CRM (CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT)

A continuacién se presenta un resumen de la metodologia adaptando sus

aspectos instrumentales a las necesidades de la empresa Hormi Sur.

2.1.1 ANALISIS PRELIMINAR

Como primer paso es fundamental determinar la situacion general de la
empresa Hormi Sur, por ello, es preciso tener en cuenta las conclusiones
del diagnostico de la situacion actual del servicio de atencion cliente en la

empresa, tanto del cliente interno, como del cliente externo.

2.1.2 DEFINICION DE LOS PRINCIPIOS ESTRATEGICOS

El CRM enfocado a la empresa Hormi Sur, se disefiara para la ejecucion
de estrategias aplicables tanto para el cliente interno, como para el cliente
externo de la compafia. En este orden de ideas, los principios estratégicos
deben definirse en esta fase, a fin de obtener una comprensién completa
por parte de los integrantes del proyecto. Si falla la definicion de los

principios estratégicos, sera imposible iniciar el proyecto del CRM.

La empresa debe concentrar sus esfuerzos para conectar el desarrollo de
las estrategias en CRM, con los objetivos estratégicos de la empresa.

2.1.3 CREAR EL MARCO ORGANIZATIVO PARA LA
IMPLEMENTACION

Para crear el marco organizativo para la implementacion del CRM se

deben tener en cuenta dos aspectos: por un lado, la determinacién de
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reglas que sean importantes para las areas en las que se pretende
introducir el CRM; por otro lado, la determinacion de las reglas para el
desarrollo de la gestion. En este sentido, la organizacion y desarrollo del
proyecto, el concepto de informacion y de comunicacion, los estandares

para los métodos, entre otros, deben estar determinados y acordados.

De igual manera se advierte que el desarrollo de un CRM soélo puede tener
éxito si la alta direccidn participa en el mismo. Es decir; la alta direccion,
como equipo interdisciplinario de gestion debe participar de forma
intensiva, como minimo: en las reuniones claves, en la eleccién de los
objetivos estratégicos y de las acciones estratégicas, asi como en la
determinacion del valor de los objetivos. Si la integracion de la alta
direccion se realiza de forma activa, el proceso para la creacion del CRM
ganara una relevancia igual de importante que el resultado finalmente

documentado.

En sintesis, en el desarrollo del CRM debe participar, la alta direccion, el
administrador del sistema, el equipo de organismos responsables del

sistema y usuarios tanto de 6rganos de control como usuarios finales.

De otra parte, cabe subrayar que si bien el CRM puede ser desarrollado
por el personal de informatica de la empresa; también se puede acudir a la
alternativa de desarrollar el CRM a través de personal externo a la
institucion, altamente calificado, que debe de estar acompafiado del
personal interno, a fin de facilitar e identificar con mayor claridad la
problematica a desarrollar, sin desconocer que la responsabilidad directa
del estudio sigue siendo de la respectiva empresa.

En sintesis para crear el marco organizativo para la implantacion del CRM

se debe tener en cuenta:

1. El disefio del CRM no se debe delegar, el Administrador del Sistema

debe liderar el disefio e implantacién del CRM.
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2. El Administrador del Sistema debe ser capacitado en aspectos
basicos gerenciales (Planeacion, organizacion direccion, evaluacion

y control).

3. El encargado del CRM conformaré un equipo interno de trabajo, con
personal directivo y ejecutivo (directivos de departamentos, jefe de
planeacién, de control interno, entre otros), quienes trazaran el
cronograma o0 plan de trabajo y las reuniones de avance,
apoyandose con profesionales de las areas administrativa y técnica,
con capacidad analitica, para presentar los resultados que serviran
de base en la toma de decisiones relacionadas con el

direccionamiento de la empresa.

2.1.4 DETERMINAR LA ESTRUCTURA DEL CRM

Para determinar la estructura del CRM, es preciso definir el alcance del
CRM sobre las unidades de negocio implicadas en el desarrollo de la
estrategia y las relaciones existentes entre ellas. Para determinar la

estructura del CRM se debe tener en cuenta:

1. Deberé presentar un enfoque global del CRM en donde los detalles

se definirdn mediante proyectos con las areas involucradas.

2. Debera ser presentado como un estudio piloto.

3. Debera proporcionar la metodologia que permita sentar las bases
conceptuales y de impulso para el aprendizaje organizacional e

implantacion del CRM.

El estudio piloto del CRM se sugiere para organizaciones complejas y de
amplia cobertura, como es el caso de Hormi Sur. Para este caso se puede

considerar:

1. Verificar las condiciones previas estratégicas, organizacionales y

culturales.
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2. Realizar ajustes con otros proyectos en marcha.

3. Priorizar el valor agregado para el(los) cliente(s).

4. Aclarar los recursos y alcance del proyecto.

En este caso, el estudio piloto debera disponer de una influencia elevada
sobre las partes esenciales sobre la cadena de valor, asi como los clientes

y empleados.

Es recomendable que el area piloto disponga de un canal de distribucion

propio y de clientes externos propios.

2.1.5 FIJAR LA ORGANIZACION DEL PROYECTO

La organizacion del proyecto depende del alcance definido en la etapa
anterior, los recursos disponibles, el apoyo de la direccion. Se puede

diferenciar entre los siguientes tipos de direccién de proyectos:

1. Proyectos pequefios con un alcance facil de abarcar y una escasa
complejidad general. Por ejemplo, estudios previos, proyectos piloto,

areas claramente delimitadas.

2. Proyectos de una complejidad limitada, con clara distribucion de

roles tareas y responsabilidades.

3. Proyectos amplios para una organizacién compleja.

2.1.6 ORGANIZAR EL DESARROLLO DEL PROYECTO

Consiste en definir el tiempo de duracién del proyecto. Los criterios
fundamentales para definir el tiempo necesario requerido para desarrollar
el CRM son:

1. Alcance del proyecto. Organizacion y procesos afectados.
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2.1.7

Dedicacién de la organizacion. Tiempo efectivo dedicado por los

participantes.

Compromiso directivo. Participacion y apoyo decidido por parte de

las directivas.

Madurez de la estrategia. Grado de actualidad e integracion de la
estrategia a la organizacién. Conocimiento del posicionamiento de
los productos, segmentos de mercado, madurez de las
perspectivas, amenazas, oportunidades, fortalezas, debilidades,

estrategias definidas, misién y vision de futuro.

ADMINISTRADOR DEL PROYECTO

Para una adecuada administracion del Plan estratégico en CRM, se

recomienda:

1.

El CRM debe ser practico, sencillo, de facil asimilacién por personas
sin ningdn conocimiento administrativo orientado a sus clientes y
usuarios. Debera tener como fuente primaria las herramientas
disefiadas por el Departamento de Servicio al Cliente de la empresa

Hormi Sur.

El CRM debe fomentar el aprendizaje, asimilacion e implementacion
de herramientas administrativas modernas acordes con las

exigencias de la tecnologia existente.

Mediante procesos de aprendizaje, el CRM observara los errores y
procesos de cambio; se ajustard el modelo e irAd ajustando y

mejorando continuamente.

ElI CRM no debe ser un sistema de gestion aislado, debe integrarse
a los sistemas de gestion y control institucionalizados en la empresa

Hormi Sur.
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2.1.8 GARANTIZAR LA INFORMACION, COMUNICACION Y

PARTICIPACION

Consiste en realizar una concientizacion y sensibilizacion de los
participantes para que sean capaces de evaluar el entorno y detectar
problemas actuales y posibles problemas del futuro; de tal forma que

actuen adecuadamente para resolverlos durante todo el proceso.

Para ello es necesario que las directivas en la organizacibn asuman el
proceso y sean conscientes del impacto que podria generar el Plan
Estratégico en CRM en una gestion estratégica orientada a satisfacer la

mision y vision.

Cabe subrayar que el CRM promueve un cambio en la filosofia y cultura en
la organizacion al orientarse hacia una forma de pensar estratégica y
enfocada, posibilitando la colaboracion interactiva e interdisciplinaria entre
diferentes éareas funcionales. El proceso de introduccién del plan
estratégico de CRM posibilita ademas el aprendizaje organizacional
mediante la necesidad de comunicacion orientada hacia el dialogo sobre la

estrategia, entre diferentes niveles organizacionales.

Se recomienda la realizacibn oportuna de reuniones de monitoreo e
informativas sobre el avance del CRM. De igual forma se sugiere la
realizacidon de talleres de “lluvia de ideas” para el impulso en el desarrollo

del proyecto.

2.1.9 ESTANDARIZAR Y COMUNICAR LOS METODOS Y

CONTENIDOS

Una vez definidos los pasos anteriores, el desarrollo del CRM debe ser
ajustado segun vision propia de directivos, con conceptos claros respecto

a mision, vision, estrategia, objetivos, indicadores, acciones estratégicas.
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En segunda instancia, se recomienda desarrollar estrategias de
comunicaciéon y de avance del plan estratégico de CRM, tales como
reuniones, documentos, cronogramas, presentaciones, correo electronico

u otras como tutoriales, tele conferencias o Chat.

2.1.10 TALLER DE INTRODUCCION

Es necesario realizar un taller de introduccion del CRM y la metodologia en

dos o tres sesiones, mismas que deben integrar lo siguiente:

1. Presentacion del CRM: Qué es y para qué sirve.

2. Bases del CRM: Estrategia, perspectivas, objetivos y acciones.

3. Proceso de desarrollo del CRM: Desde la creacién del marco
organizativo y desarrollo de las bases de datos estratégicas,
pasando por el desarrollo de acciones en cada una de las
estrategias seleccionadas hasta la implementacién y aplicacion

continuada.

4. Representacion de ejemplos practicos: Ejemplos y experiencias
procedentes de otras organizaciones tanto de sectores similares

como diferentes al sector.

5. Visualizacion de la implementacién: Representacion del CRM en el

area del servicio al cliente.

2.1.11 ERRORES EN LA INTRODUCCION DE UN CRM

Estos son algunos errores cometidos en la introduccién del CRM gque se

comenten frecuentemente:

1. Los directivos solo se involucran en forma esporadica.
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2. El equipo desarrollador del CRM no dispone del respaldo de los

niveles directivos de la organizacion.

3. No se aportan los recursos y en especial los recursos humanos con

las actitudes y habilidades necesarias para el desarrollo del CRM.

4. El contenido del CRM se desarrolla con cuestiones generales sin las
especificidades propias de la organizacion.

2.2 LA EMPRESA

2.2.1 GENERALIDADES DE LA EMPRESA

Hormi Sur es una empresa dedicada a la produccion y distribucién de
hormigon, para cuyo fin cuenta con una flota de 18 vehiculos de tipo
camion mixer, goza de un muy buen posicionamiento en el mercado
gracias al crecimiento del sector de la construccion, su ubicacion

geografica e ilustracion de su flota se puede observar en el Anexo 2.

Desde su creacién en 2010 hasta la fecha, ha sido proveedor de mas de
1000 proyectos de construccién, tanto en el sector publico como en el

sector privado.

Para el desarrollo de sus actividades, la empresa cuenta con un grupo de
trabajo interdisciplinario comprometido con el desarrollo econémico y social
del pais, dentro de altos estandares de productividad y calidad. Por ello, el
personal que integra el recurso humano de la organizacién se caracteriza
por su alto nivel personal y profesional y su Plan estratégico de CRM para
mejorar la calidad del servicio al cliente en preparacion para enfrentar los
grandes retos laborales en la permanente busqueda por la calidad en la

prestacion de sus servicios.

La empresa cuenta con una cartera fija de clientes los cuales se muestran

en la siguiente tabla.

33



Tabla N° 2 Cartera de clientes Hormisur

CARTERA CLIENTES HORMISUR

1 [ALFAQ CONSTRUCTORA S.A. QUITO

2 |ALIANZAGAB CIA. LTDA. QUITO

3 |BERMEO & CASTANEDA CONSTRUCTORES CIA.LTDA QUITO

4 |BOCETTO ARQUITECTOS BOCETTOARQ S.A. QUITO

5 |BUENO Y CASTRO INGENIEROS ASOCIADOS CIALTDA. |QUITO

6 | BUILDING BUSINESS CONSTRUCCIONES S.A. QUITO
BUITRON & BUITRON INGENIEROS INMOBILIARIOS CIA.

QUITO

7 |LTDA.

8 |BURGOS Y ASOCIADOS CONSTRUCTORA CIA. LTDA. QUITO

9 | CARLOS BACA CONSTRUCCIONES CIA. LTDA. QUITO
CECOM COMPANIA ECUATORIANA DE MONTAJES Y QUITO

10 | CONSTRUCCIONES SA

11 | CEMIDSA CONSTRUCCIONES S.A. QUITO
COMERCIALIZACION Y CONSTRUCCION ALEMAN QUITO

12 | HERNANDEZ CIA. LTDA.
COMPARNIA CONSTRUCTORA EQUIPO AMAZONICO TUMBACO

13 | VARASOC SOCIEDAD ANONIMA

14 | COMPARNIA CONSTRUCTORA VERTIKALA S. A. QUITO
COMPARIA DE CONSTRUCCIONES EN OBRAS CIVILES Y |PEDRO VICENTE

15 | MISCELANEOS ZORIUQ CIA. LTDA. MALDONADO

16 | CONSORCIO CONSERMIN Y ASOCIADOS QUITO

17 | CONSTRUBECTORA CIA. LTDA. QUITO
CONSTRUCCION, PLANIFICACION, DISENO & SERVICIOS

18 | COPLADISER CIA. LTDA. MACHACH

19 | CONSTRUCTORA FLORES ASTUDILLO CIA. LTDA. QUITO

20 | CONSTRUCTORA GARZON ANATOA CIA. LTDA. QUITO

21 | INGENIERIA PASPUEL & REVELO PASINGE CIA. LTDA. QUITO

22 |INGENIERIA Y AGUAS S A. QUITO

23 | INGENIERIA Y CONSTRUCCION ICAT S.A. QUITO
INGENIERIA, PROCURA, SERVICIOS Y QUITO

24 | CONSTRUCCIONES ENERGETICAS IPSCE S.A.

25 | JARAMILLO & QUIROLA CONSTRUCTORA CIA. LTDA. QUITO

26 | JAVIMARILUZ CIA. LTDA. QUITO

27 | JURADO & JURADO CONSTRUCTORES S.A. QUITO

28 | JYXCEM CIA. LTDA. SANGOLQUI

29 | LANTANAENERGY S.A. INGENIEROS CONSULTORES QUITO

30 | LOAIZA & MARTINEZ CIA. LTDA. QUITO

31 | MACIAS & VARGAS CONSTRUCTORES CIA. LTDA. CAYAMBE

32 | MARALPROYECTOS Y CONSTRUCCIONES S A. QUITO
MARQUEZ SELORIO CONSTRUCTORES ASOCIADOS CIA. | 1)

33 |LTDA.

34 | MINEVOL S A. QUITO

35 | MMRSAL INTERNACIONAL S A. CUMBAYA

36 | MONBEL CONSTRUCCIONES, MONBELCO S.A. QUITO

37 | OBRAS CIVILES EN GENERAL FRAGO CIA. LTDA. QUITO
OBRAS DE INGENIERIA Y CONSTRUCCIONES QUITO

38 | OBRASINCONS S.A.

39 | PANAMERICANA VIAL S.A. PANAVIAL QUITO
PAVIMENTOS Y CONSTRUCCIONES VIALES PCV CIA. QUITO

40 | LTDA

41 | PETROMAYER CIA. LTDA. CONOCOTO

42 | PETROPOLIS SA QUITO

43 | PMEC INGENIERIA Y CONSTRUCCION METALMECANICA | QUITO

34



ECUATORIANA S.A.

44 | POLYKRET CIA. LTDA. SANGOLQUI
45 | RAFAEL CARDENAS CONSTRUCCIONES CIA. LTDA. CAYAMBE
46 | RHELEC INGENIERIA CIA. LTDA. SANGOLQUI
47 | RIASCOS Y RIASCOS INGENIEROS CIA. LTDA. QUITO

48 | SANY CONSTRUCTORES CIA. LTDA. QUITO

SAPPHIRA S.A. PLANIFICACION , FISCALIZACION Y

49 | CONSTRUCCION QUITO
SOLUCIONES DE INFRAESTRUCTURA SOLINFRA CIA. QUITO
50 | LTDA.
SOLUCIONES INTEGRALES DE CONSTRUCCIONES QUITO
51 | MORAVILL S.A.
52 | ZABALA & PROCEL BUILDING CORP CIA. LTDA. QUITO
53 | ZHIPACC CIA. LTDA. QUITO
54 | ZURITA YANEZ CONSTRUCCIONES S.A. QUITO
55 | ZYRELA CONSTRUCTORA & ASOCIADOS CIA.LTDA. QUITO

Fuente:Hormi Sur

2.2.2 COMPONENTES ORGANIZACIONALES

Mision. Superar las expectativas de nuestros clientes ofreciendo mezclas
de hormigén especializadas para cada tipo de requerimiento, en el menor

tiempo posible y con la mayor eficiencia.

Vision. Ser la empresa ecuatoriana con las mejores practicas en el campo
profesional de la provisién de materiales de construccion, colaborando con
productos y servicios de calidad certificada para proyectos de construccion
que aportan al desarrollo humano.

Valores corporativos

Integridad. La compafiia aspira a los mas altos estandares en la ética de

negocios y el buen manejo de los mismos.

Excelencia. Mediante el recurso humano, se busca la excelencia en el

trabajo realizado.

Enfoque al cliente. Se busca siempre trabajar con el interés del cliente y
en compaiiia del mismo; a través de sus empleados se pretende proveer

soluciones a las necesidades del cliente.
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Construir valor. Se debe construir valor en todo lo que se haga, desde el
producto y servicio que se ofrece, hasta la via en que se entrega, adicionar

valor para los clientes y construir valor para los accionistas.

Objetivos estratégicos

1. Competir con las demas empresas del mercado, en precios,
garantias y calidad.

2. Disminuir los gastos administrativos.

3. Incrementar el nivel de satisfaccion del cliente interno.

4. Mejorar la calidad del servicio al cliente.

5. Disefiar e implementar un Plan estratégico de CRM (Customer
Relationship Management) para mejorar la calidad del servicio al

cliente.

Estrategias Corporativas

Estrategia financiera

1. Cumplir con el presupuesto operativo

2. Optimizar las inversiones

3. Eficiencia en costos y gastos

Estrategias de comercio

1. Identificar segmentos de mercado y conocer sus necesidades

cambiantes.
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Estrategias de procesos
1. Mejorar los procesos claves y medir su eficacia.
2. Mejorar la medicion de los procesos.
3. Optimizar procesos de compra e inversion.
Estrategias orientadas hacia el cliente externo

1. Aumentar el nimero de clientes (empresas nuevas) para disminuir

la dependencia.
2. Mejorar las expectativas y exigencias de los clientes.
Estrategias orientadas hacia el cliente interno

1. ldentificar y aplicar las capacidades de acuerdo a las competencias

del cargo.
2. Optimizar la inversion del porcentaje en capacitacion.
3. Implementar una nueva base tecnolégica e informética.

4. Mejorar la capacidad de transmisibn de conocimiento y de

entendimiento de los lideres.

2.3 ANALISIS FODA

Un analisis FODA es una herramienta, usada en la gerencia para la
formulacién de la estrategia. Puede ayudar a identificar las fortalezas, las
debilidades, las amenazas y las oportunidades de una compafia en
particular. Su objetivo es generar varias estrategias que ayuden a la

empresa en un futuro.

Las principales estrategias que presenta esta matriz son:
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e Si se utlizan fortalezas internas aprovechando las oportunidades
externas se disminuye las amenazas externas, asi se podrian

desarrollar estrategias defensivas para HormiSur.

e Si se utiliza amenazas externas junto con debilidades internas no es
recomendable para ninguna organizacion, lo que se deberia hacer
es disminuir las debilidades internas utilizando las amenazas

externas.

2.3.1 ELEMENTOS DE LA MATRIZ FODA

¢ Los elementos que conforman una Matriz FODA son los siguientes:

e Fortalezas: Impulsa y ayuda a la obtencion de los objetivos
planteados de cada organizacion.

e Oportunidades: Elementos mal utilizados fuera de la empresa pero

gue pueden dar beneficio a la misma.

e Debilidades: Restricciones no trabajadas que dificultan el logro de

los objetivos planteados.

e Amenazas: Beneficio que tiene la competencia que pueden ser

peligrosas para la empresa (http: //www.gestiopolis.com).

2.3.1.1 Estrategias FODA

Después de identificar los elementos de una Matriz FODA se pueden

realizar las siguientes estrategias:

Estrategia FO: La mas recomendada puesto que se utilizan las fortalezas,
como el ofrecimiento de bienes o servicios de la organizacion,

aprovechando las oportunidades externas.
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Estrategia FA: Disminuye el impacto de las amenazas del entorno por

medio de las fortalezas.

Estrategia DA: Disminuye las debilidades utilizando las amenazas
externas, pero esto se lo realiza con caracter defensivo. Se la utiliza
cuando la organizacion se encuentra altamente amenazada y posee

muchas debilidades, trata de sobrevivir en el mercado.

Estrategia DO: Mejora las debilidades internas aprovechando las
oportunidades externas. Se debe invertir recursos para desarrollar el area
deficiente y asi se aprovecha de mejor manera las oportunidades que se

presente en la organizacion.
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2.3.1.2 Formulacién de estrategias

E1 Generar una nueva estructura organizacional enfocada en la gestion
por procesos, realizando un mejoramiento de las actividades de HormiSur,
estableciendo un manual de procesos, indicadores de logro y de gestidn

para efectuar evaluaciones periédicas.

E2 Realizar la planificacion estratégica de HormiSur, desarrollando un
andlisis ambiental, identificando su mision, vision, politicas y objetivos
estratégicos; estableciendo las estrategias a largo plazo para la

consecucion de los mismos.

E3. Realizacion de un plan de incremento del personal operativo segun
necesidades de los diferentes proyectos, para evitar vacantes

continuamente.

E4 Realizar un analisis y valoracion de las empresas proveedoras de
materias primas para mantener a la empresa con precios al alcance del

consumidor fiel y dar mayor diferenciacion de la competencia.

E5 Sistema de revision e innovacién continua de equipos tecnolégicos y
de comunicacion directa con los clientes, permitiendo un adelanto a las

necesidades gue tiene el cliente.

E6 Plan de incentivos a los clientes para conseguir su lealtad mediante

nuevas promaociones y alianzas con empresas afines.

E7 Realizar un plan agresivo de publicidad, incluyendo la imagen
corporativa de la empresa como nexo para la apertura de nuevos

mercados.

E8 Establecer un plan de capacitacion, motivacion, servicio al cliente y
actualizacion permanente del talento humano, alineados en una adecuada

planificacion estratégica de HormiSur.
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2.4 PLAN ESTRATEGICO DE CRM ORIENTADO AL CLIENTE

INTERNO

Se ha tomado como referente el estudio realizado a 3 empleados de Hormi
Sur, los cuales son encargados de atencion al cliente y ventas, con el fin
de conocer su percepcidn sobre algunos aspectos que involucran la

prestacion del servicio al cliente.

En este sentido y teniendo en cuenta las conclusiones del diagndstico, se
advierte que la empresa Hormi Sur tiene falencias importantes

relacionadas con un deficiente direccionamiento hacia el cliente interno.

Por tal motivo, mediante el desarrollo y/o implementacion de un “Plan
estratégico de CRM (Customer Relationship Management)”, se propone el
desarrollo de estrategias orientadas hacia el cliente interno, a fin de
contribuir a lograr una mayor participacion, motivacion, empoderamiento y
satisfaccion del recurso humano, como punto de partida para alcanzar los
objetivos corporativos y con ello contribuir a mejorar la calidad del servicio

al cliente externo de la empresa Hormi Sur.

Objetivos propuestos para el direccionamiento adecuado del cliente

interno.

e Desarrollo de un conjunto de estrategias que fortalezcan el
direccionamiento del talento humano, como punto de partida para
lograr una adecuada gestién administrativa y con ello contribuir a

mejorar la calidad del servicio al cliente de Hormi Sur.

e Contar con personal idéneo para cada una de las actividades

relacionadas con atencion al cliente, ventas y servicio pos venta.

e Direccionar y motivar al cliente interno para lograr mayor eficiencia

en la prestacion de sus servicios.
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e Destinar recursos financieros para lograr la satisfaccion del cliente

interno

El modelo de un plan estratégico de CRM busca establecer una vision
macro de la misién, vision, objetivos y principios que se estableceran con
la implementacion del CRM en HormiSur; sin embargo dichos items
(vision, mision, etc.) difieren de los constituidos para la empresa, puesto
que éstos serdn los establecidos con los criterios del de Plan Estratégico
de CRM.

Figura N° 4 Plan estratégico CRM

MSIOH » »|  ORJETIVOS
'
VISION
Dearrollo de estralegias pan
l | foridecer o dirscioramianio
del recurso humana y con ello
Iograr una  Oplima  gestidn
Garantizar eficiencia, ™| adminisirafiva acorde con las
sficacla, seguidad y Consolidar & Plan Estratégico de necesidades de la empresa.
calidad en el desamolio CRM. como una esirategia
& Implementacian del gltamente productiva, apoyado en
Plan estratégico de sislemas de informacion que | Ll Contar con el personal déneo
CRM respondan a las necesidades de los
chentes intemos y extemaos
Direccionar  y  malivar  al
= dienle inlemo pard lograr
mavar eficencia.
t * Desstinar rscursos financienos
PRIMCIPIOS ;:;E—:rlr:-mhn:tn -
Drganizaaon y disciplina
Rentabiidad ecandmica y
socaal
Imiciativa, Innovacian y Analisis
Compramiso y responsabilidad

Elaborado por: Autor
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2.4.1 MARCO ORGANIZATIVO PARA LA IMPLEMENTACION

Cada uno de los objetivos generales descritos en el modelo de planeacion
estratégica de CRM, esta ligado a cada una de las estrategias propuestas,
no obstante, el proceso del cumplimiento de los propdésitos del sistema

debera ejecutarse en torno a una mision establecida.

2.4.2 ORGANIZACION DEL PROYECTO

Se propone el desarrollo de estrategias para fortalecer el direccionamiento
del cliente interno, como punto de partida para lograr una éptima gestion
administrativa acorde con las necesidades del recurso humano y de la
empresa y con ello contribuir a mejorar la calidad del servicio al cliente

externo de Hormi Sur.

Como se menciond anteriormente este estudio esta fundamentado en la
opinion de los empleados relacionados directamente con el area de
atencion al cliente y ventas, quienes manifiestan su posicion general frente
a la empresa, frente a su cargo, conocimiento general del departamento,
conocimiento de las funciones de cada persona, sistemas de
comunicacién, tecnologia y relaciones interpersonales, entre otros

aspectos.

Se ha determinado el disefio del Plan Estratégico de CRM desde el interior
de la empresa, con enfoque al cliente interno y hacia el cliente externo,
por tal motivo, es dificil tocar puntos como incremento de clientes,
fidelizacién, necesidades del cliente, etc. La estrategia del cliente interno
se convertird en la base de la implementacion del Plan Estratégico de CRM

para mejorar la calidad del servicio al cliente externo de Hormi Sur.

El objetivo principal del entorno cliente sera direccionar y motivar al cliente
interno para lograr mayor eficiencia en el desarrollo de sus labores. Para
lograr la motivacion y direccionamiento del cliente interno es necesario

tener en cuenta:
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1. Promover el conocimiento del organigrama. Es indispensable que todos
los empleados de la empresa conozcan las jerarquias de la misma para
saber de qué manera se encuentra organizada y a quién acudir cuando se
presente alguna necesidad determinada; la elaboraciéon de un manual

organizacional seria el punto de partida para cumplir con este objetivo.

2. Promover el conocimiento de las funciones de los cargos. Es preciso
gue cada empleado tenga claras tanto las funciones propias como las de
sus comparfieros; la elaboracion de un manual de funciones seria una

accion preponderante en el desarrollo de dicho objetivo.

3. Velar por la satisfaccién general del personal en su ambiente de trabajo.
Para esto es necesario establecer un manual interno de buen
comportamiento, donde se sancionen acciones que atenten contra la
dignidad moral y fisica de cualquier empleado; ademas es necesario
realizar un estudio que contribuya a mejorar la calidad del espacio fisico de
trabajo en cuanto a higiene, comodidad, iluminacién, etc.

4. Estrategias para motivar a los empleados. Es necesario tener en cuenta
valores agregados como: incentivos econémicos, incentivos educativos o
de capacitacion, plan de carrera, etc., a fin de satisfacer las necesidades y
expectativas de los empleados, para asi elevar el nivel de compromiso del
empleado frente a su labor.

2.4.2.1 Estrategia aprendizaje y crecimiento

Continuando con la prelacion hacia el estudio estadistico anteriormente
mencionado, la estrategia que le sigue en orden de importancia a la del
Cliente Interno es la de Aprendizaje y Crecimiento. En efecto, es un
aspecto de gran importancia para buen funcionamiento de la empresa,
contar con un recurso humano bien seleccionado, bien preparado y que se
encuentre en constante capacitacion frente a los requerimientos que exija

Su cargo.
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El objetivo principal de esta estrategia es: contar con el personal idoneo
para cada una de las areas relacionadas con servicio al cliente y ventas;
sin embargo, para lograr este objetivo es necesario tener en cuenta

algunos aspectos a saber:

1. Seleccion de personal. El departamento de talento humano debe
contar con profesionales capacitados para realizar un adecuado
proceso de seleccion de personal para cubrir las vacantes de la
empresa. Para ello deberan realizar pruebas de conocimiento,
pruebas psicotécnicas, visitas domiciliarias, ademas de la
confrontacion de documentos, informacion y referencias

suministradas en la hoja de vida.

2. Capacitacion. La necesidad de brindar una constante capacitacion

al personal de cada area de competencia con el presente estudios.

3. Implementacion del Empowerment. Es importante crear en el
trabajador un sentimiento de propiedad con la compafiia y de
pertenencia de poder y autoridad sobre su labor, es decir hacerlos
sentir duefios de su propio cargo. Debido a que se busca fortalecer
el proceso de la empresa se quiere crear en el empleado un sentido
de trabajo en equipo que permita el éxito en los procesos de
desarrollo de la empresa. Para ello es preciso tener en cuenta las
estrategias para motivar a los empleados, enunciadas en las

estrategias del cliente interno.

2.4.2.2 Estrategia de procesos internos

En Hormi Sur, la estrategia mas importante esta orientada al desarrollo de
estrategias para fortalecer el direccionamiento cliente interno, que
contribuya a lograr una 6ptima gestion administrativa. De acuerdo con lo
anterior, se decidio implementar el siguiente objetivo general en el CRM en
cuanto a la estrategia de procesos internos: fortalecer el direccionamiento

del cliente interno, como punto de partida para alcanzar los objetivos
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corporativos y con ello contribuir a mejorar la calidad del servicio al cliente.

Para lograr dicho objetivo se trabajara en los siguientes aspectos:

1. Establecer contenido y alcance de las estrategias propuestas. El
disefio, contenido y alcance de las estrategias propuestas son de
gran importancia para que todos los integrantes de la empresa
participen, se sientan motivados, tengan sentido de pertenencia
hacia la empresa y demuestran satisfaccion al desarrollar cada uno
de los procesos que le corresponde; a fin de poder hacer el correcto
seguimiento a todas las acciones y/o tomar las acciones correctivas

pertinentes segun el caso.

2. Establecer y mejorar canales de comunicacion interna. La
comunicacion interna fue uno de los aspectos que se vieron
afectados en el estudio estadistico hecho a los empleados de Hormi
Sur; es necesario disefiar mejores canales de comunicacién formal
y realizar actividades que permitan un mejoramiento en la
comunicaciéon no formal (actividades de integracion, entretenimiento,

etc.).

2.4.2.3 Estrategia financiera

El objetivo que se instaurara sera el de destinar recursos financieros para
lograr la satisfaccion del cliente interno. Para lograr dicho objetivo se

trabajara en los siguientes frentes:

1. Planear los recursos financieros del departamento de servicio al
cliente. Al implementar el Plan Estratégico de CRM de la compaiiia,
teniendo en cuenta el propdsito de mejorar el recurso humano de la
organizacién, se tomard como prioridad direccionar recursos
necesarios para satisfacer las necesidades y expectativas de los

empleados.
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2. Destinar recursos hacia la capacitacion del personal. Uno de los
factores primordiales en cuanto al desempefio optimo del personal
es mantenerlo en constante capacitacion frente a las nuevas
tendencias y tecnologias que se manejen en cada una de las areas

de interés del presente proyecto.

3. Destinar recursos hacia la adecuacion fisica del ambiente de
trabajo. Es bien sabido que el desempefio de los empleados en
cualquier sitio de trabajo se encuentra directamente relacionado con
el entorno en el cual se desempefian; por tal motivo, la destinacion
de un presupuesto para lograr crear un espacio de trabajo acorde
con las necesidades basicas de desempefio del personal, es un

factor indispensable en el Plan Estratégico en CRM a implementar.

2.5 PLAN ESTRATEGICO DE CRM ORIENTADO AL CLIENTE

EXTERNO

Para el desarrollo Plan estratégico de CRM orientado al cliente externo se
tuvo en cuenta, el estudio estadistico realizado a los 55 clientes de Hormi
Sur, a fin de conocer su satisfaccion (Ver Anexo 3).

Dentro de este contexto y teniendo en cuenta las conclusiones del
diagnéstico, se observa que si bien, el mayor porcentaje de la poblacion se
encuentran satisfechos con los productos y servicios que le ofrece la
compalfiia, la mayoria de ellos pierden contacto con la empresa después
de su adquisicion de productos o servicios, ademas la empresa no realiza
una gestion adecuada en referencia a la comunicacion con el cliente,
mediante la cual se pueda informar a los mismos algun tipo de
promociones 0 nuevos productos o servicios, tampoco se realiza un
seguimiento que determine la satisfaccion del cliente con relacién a los
productos y servicios recibidos; todo ello da la pauta de que HormiSur no
se comunica de manera eficiente con sus clientes y ello tiene como

consecuencia una baja satisfaccion de los mismos.
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Por lo anterior, mediante el desarrollo y/o implementacién de un “Plan
estratégico de CRM (Customer Relationship Management) orientado al
cliente externo”, se propone la contratacion para el disefio de un sistema
CRM con el cual dar seguimiento a los clientes y mantener
comunicaciones adecuadas apoyados en herramientas tecnoldgicas,

reduciendo asi la desercion de clientes y asegurando su fidelidad.

2.5.1 PROCEDIMIENTO DE ATENCION DE REQUERIMIENTOS
APLICABLE AL CRM

2.5.2 OBJETIVOS

Definir el proceso centralizado para la atencién, evaluacion y ejecucion de

los requerimientos elevados por los clientes, asi como hacer seguimiento

de los planes de accién que reduzcan la incidencia de problemas, con el

fin de aumentar la satisfacciéon de los clientes.

2.5.3 ALCANCE

1. Aplicable a todas las obras y proyectos de construccion

desarrollados por los clientes.
Definiciones

1. Todas aquellas que se encuentren contenidas en la norma “NTC —
ISO 9000 Sistemas de Gestidbn de la Calidad. Fundamentos y

Vocabulario” y que apliquen a este documento.

2. Requerimiento: Manifestacién elevada por una(s) persona(s) ante

alguna eventualidad referente a uno o varios temas especificos.

3. Reclamo: Manifestacion de una no conformidad relacionada a
inconvenientes de tipo técnico o de calidad en un inmueble o evento

relacionado con la negociacion.
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4. Queja: Manifestacion de una no conformidad relacionada a la

atencion y/o actitud de servicio de un colaborador.

5. Solicitud: Peticion adicional que eleva el cliente.

6. Orden de Servicio: Registro que regulariza la atencion de un
requerimiento elevado por un cliente y posterior culminacion de la
actividad. Incluye el sintoma manifestado por el cliente, datos del

cliente y analisis de causa raiz del sintoma.

7. Capitulo Evento Localizacién: Tipificacion que asocia los tipos de
requerimientos. Adicionalmente establece el sitio, lugar y evento de

dicho requerimiento.

8. Causa raiz: Deteccion del origen de la no conformidad con el fin de

tomar los correctivos desde la raiz.

9. Severidad: Tipo de gravedad de un requerimiento medido por el

impacto que le genera al cliente.

10.Tipo de llamada: Canal por donde el cliente manifiesta su

requerimiento.

2.5.4 DOCUMENTOS DE APOYO

Los documentos de apoyo usados para la elaboracién e interpretacion de

este procedimiento son:

1. NTC - ISO 9001:2000 Sistemas de Gestion de la Calidad.

Requisitos

2. Procedimiento de Normalizacién de documentos del Sistema de

Gestion de la Calidad,

3. Manual de usuario - Médulo de garantias.
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4. Politica de garantias

5. Manual del propietario

6. Procedimiento para auditoria de producto.

7. Registro de no conformidades del acta de entrega.

8. Carpeta de negocio del cliente.

2.5.5 CANALES DE COMUNICACION CON EL CLIENTE

La atencion de requerimientos se hace a través de los siguientes canales:

1. Telefénico

2. Linea gratuita (1800)

3. Fax

4. Cara a Cara

5. Comunicaciones escritas

6. Correo electrénico: servicioalcliente@hormisur.com

~

Pagina Web www.hormisur.com.ec

ESTRATEGIAS EN REDES SOCIALES
CODIGO QR:

Un codigo QR (Quick Response Code, «Codigo de Respuesta Rapida») es
un modulo para almacenar informacion en una matriz de puntos o un

cbdigo de barras bidimensional. Se caracteriza por los tres cuadrados que
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se encuentran en las esquinas que permiten detectar la posicion del codigo

al lector que permite que su contenido se lea a alta velocidad.
Estrategias:

GEOLOCALIZACION: Con el cédigo QR se indicaria la ubicacion
geografica de puntos de venta y planta de produccion, ademés de la

cobertura del servicio

URL: Permite ingresar a los usuarios desde un teléfono mévil a la direccion
que se ha establecido en el codigo QR SMS: Introducir un nimero de
teléfono movil y un mensaje para generar un Codigo QR Este cédigo, una
vez leido desde un movil, permitira al usuario enviar un SMS con el

mensaje introducido de forma automatica.

TEXTO: Introducir un texto para generar un Cédigo QR Este codigo una

vez leido desde un mavil, permitira al usuario leer el texto codificado.
INSTAGRAM y FACEBOOK

Son aplicaciones gratuitas para compartir fotos con la que los usuarios
pueden aplicar efectos fotograficos como filtros, marcos y colores y
compartir las fotografias en diferentes redes sociales como Facebook,

Twitter, Tumblr y Flickr.
Estrategias:

Publicar fotografias de la planta, puntos de venta, personal, maquinaria,
obras realizadas, etc., en los que esté presente HORMISUR, con el fin de

promocionar las campafias de la empresa mediante imagenes.

2.5.6 INFORMACION REQUERIDA PARA LA GESTION

La informacion minima requerida que debe capturarse en el sistema de

CRM es la siguiente:
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1. Fecha de reclamacion

2. Severidad de la radicacion

3. Fecha proyectada de solucion

4. Canal por donde se hizo la radicacion

5. Nombre del cliente

6. Numero de identificacion del cliente

7. Proyecto

8. Nomenclatura

9. Direccion de correspondencia

10.Teléfonos

11.Tipo de radicacion ( Reclamo, Queja, Solicitud, Derecho de peticion,

Ente Gubernamental)

12.Descripcién breve de la radicacion

13.Tipificacion de la radicacion

14.Evento Estandar

15.Localizaciéon

16.Marcacion area por donde ingresa

17.Fecha (de entrega del proyecto)

18.Fecha de soluciéon
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19.Referencia a reclamo anterior
20.Estado del Caso
21.0Observaciones de la accion
22.Causa del problema
23.Elemento

24.Fuente

2.5.7 COMPOSICION DOCUMENTOS ARCHIVO (SOFTWARE)

El archivo asociado al caso debe contener los siguientes registros:
1. Orden de servicio incluyendo analisis para los casos cerrados.

2. Encuesta de satisfaccion con el manejo de requerimientos (para

casos donde hubo algun tipo de atencién)
3. Copia de las comunicaciones enviadas al cliente.

2.5.8 COMPOSICION DE DOCUMENTOS ARCHIVOS FiSICOS

1. Comunicaciones del Cliente.

2. Para los casos que requieran reparacion técnica de post-venta la
obra debe realizar un corte mensual de envio de la orden de

servicio firmada por el cliente.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Basados en el levantamiento de informacion se ha podido
determinar que la empresa Hormi Sur no maneja su relacion con los
clientes de manera técnica ni se basa en ninguna herramienta
administrativa para dicho fin, lo que evidencia procedimientos

empiricos y poco productivos.

Los estudios previos relacionados al tema de CRM han sido de
fundamental utilidad y guia para el desarrollo de la investigaciéon ya
gue se han estudiado casos similares y se ha tenido un referente

para el estudio.

La herramienta de CRM es importante para la competitividad de la
empresa ya que proporcionara informacién importante de los
clientes y viceversa, de tal manera que se podran adoptar medidas

estratégicas para fidelizar a los clientes.

RECOMENDACIONES

Hormi Sur debe dotarse de herramientas tanto administrativas como
tecnologicas con el fin de poder difundir de mejor manera sus
servicios, ademas de realizar un seguimiento a las necesidades de

sus clientes fijos.

Se recomienda a la alta gerencia de la empresa Hormi Sur, poner
en practica la herramienta de CRM propuesta, ya que podra
asegurar su cartera de clientes por medio de la fidelizacion de los

mismos.
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ANEXO 1

ANEXOS

Valor agregado bruto por industrias
VALOR AGREGADO BRUTO POR INDUSTRIAS
(variacién trimestral t/t-1, desestacionalizada)
Refinacién de petréleo 9,6
Construccién 6,6
Pesca 2,9
Manufactura 2,4
Electricidad y Agua 2,2
Otros servicios (Hoteles, bares, restaurantes, etc.) 2,2
Intermediacidn financiera 1,8
PIB 1,7
Transporte 1,1
Comercio 0,7

Fuente: Banco Central del Ecuador, Boletin Econémico 2012
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ANEXO 2
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ANEXO 3

Encuesta:

1.- Una vez adquirido el producto o servicio en HORMISUR, ¢Mantiene

contacto con la empresa después de la compra?

Siempre

Algunas Veces

Nunca

2.- ¢Ha recibido llamadas por parte de la empresa HORMISUR, con el fin

de conocer si el producto o servicio alcanzo sus expectativas?

Siempre

Algunas Veces

Nunca

3.- ¢Recibe llamadas por parte de HORMISUR, para presentarle nuevos

productos, servicios, ofertas o promociones?

Siempre

Algunas Veces

Nunca

4.- ¢Mantiene usted relacion con la empresa HORMISUR, para realizar

compras y encontrar mejoras en precios y productividad?

Siempre
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Algunas Veces

Nunca

5.- ¢La empresa HORMISUR, le anima para que se contacte con ellos

ante cualquier interrogante, sugerencia o queja?

Siempre

Algunas Veces

Nunca

6.- ¢Ha recibido usted ofertas o descuentos en productos y/o servicios

ofrecidos por HORMISUR, a través de medios digitales y publicitarios?

Siempre

Algunas Veces

Nunca

7.- ¢ Siente usted un trato personalizado por parte de HORMISUR?

Siempre

Algunas Veces

Nunca

8.- ¢ Siente Usted que para HORMISUR, es un cliente importante?

Siempre

Algunas Veces
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Nunca

9.- ¢Los productos y/o servicios ofrecidos por HORMISUR, logran

satisfacer sus necesidades?

Siempre

Algunas Veces

Nunca

10.- ¢La atencion por parte de HORMISUR, hacia usted alcanza sus

expectativas?

Siempre

Algunas Veces

Nunca

62



TABULACION DE ENCUESTA

1.- Una vez adquirido el producto o servicio en HORMISUR, ¢Mantiene contacto con la

Y # %
empresa después de la compra?
Siempre 4 7%
Algunas Veces 16 29%
Nunca 35 64%
TOTAL 55 100%
2.- ¢Ha recibido llamadas por parte de la empresa HORMISUR, con el fin de conocer si 4 %
el producto o servicio alcanzo sus expectativas? ?
Siempre 0 0%
Algunas Veces 3 5%
Nunca 52 95%
TOTAL 55 100%
3.- ¢Recibe llamadas por parte de HORMISUR, para presentarle nuevos productos, 4 %
servicios, ofertas o promociones? ?
Siempre 0 0%
Algunas Veces 7 13%
Nunca 48 87%
TOTAL 55 100%
4.- ¢Mantiene usted relacion con la empresa HORMISUR, para realizar compras y 4 %
encontrar mejoras en precios y productividad? ?
Siempre 2 4%
Algunas Veces 36 65%
Nunca 17 31%
TOTAL 55 100%
5.- ¢La empresa HORMISUR, le anima para que se contacte con ellos ante cualquier 4 %
interrogante, sugerencia o queja? ?
Siempre 1 2%
Algunas Veces 3 5%
Nunca 51 93%
TOTAL 55 100%
6.- ¢Ha recibido usted ofertas o descuentos en productos y/o servicios ofrecidos por 4 %
HORMISUR, a través de medios digitales y publicitarios? ?
Siempre 0 0%
Algunas Veces 0 0%
Nunca 55 100%
TOTAL 55 100%
7.- ¢ Siente usted un trato personalizado por parte de HORMISUR? # %
Siempre 11 20%
Algunas Veces 25 45%
Nunca 19 35%
TOTAL 55 100%
8.- ¢ Siente Usted que para HORMISUR, es un cliente importante? # %
Siempre 21 38%
Algunas Veces 29 53%
Nunca 5 9%
TOTAL 55 100%
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9.- ¢Los productos y/o servicios ofrecidos por HORMISUR, logran satisfacer sus

necesidades? # %

Siempre 48 87%
Algunas Veces 7 13%
Nunca 0 0%

TOTAL 55 100%
10.- ¢La atencioén por parte de HORMISUR, hacia usted alcanza sus expectativas? # %

Siempre 14 25%
Algunas Veces 32 58%
Nunca 9 16%
TOTAL 55 100%
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ANEXO 4

COSTO DE IMPLEMENTACION

Microsoft Dynamics CRM Online

Microsoft Dynamics CRM Online es un modelo basado en suscripcion por

usuario de software como servicio disponible en 40 paises. Microsoft

Dynamics CRM Online se vende en base a un compromiso anual:

e Licencia de suscripcion de usuarios (USL) de Microsoft Dynamics

CRM Online. Incluye 5 GB de almacenamiento por organizacion.

e Complemento de almacenamiento de Microsoft Dynamics CRM

Online.

Microsoft Dynamics CRM Online  Suscripcion mensual por usuario  Suscripcion anual por usuario

USL de CAM en linea

43

528,00 %

Complemento de almacenamiento
de Microsoft Dynamics CRM Online

9,99 § por GB por organizacion

119,88 § por GB por organizacion
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