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Resumen

En este trabajo se muestra la creacién de un siste-
ma de informacién y gestion, para administrar las
relaciones con el cliente, conocido como
CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT
CRM.

Para lo anterior, se utilizd una plataforma SUN, un
motor de Base® de Datos ORACLE 8i, una
herramienta de andlisis y disefio denominado
Embarcadero E/R Studio, y el lenguaje de
programacion JAVA empleando el compilador
Borland JBUILDER, herramientas que permiten
desarrollar con eficiencia y confiabilidad el sistema,
proporcionandole estabilidad y facil integracion con
tecnologia WEB.

El sistema esta compuesto por varios médulos
como: sefalizacion de oportunidades, perfil del
cliente, administracion de ofertas, ventas, clientes y
servicios, impagos y consultas; lo cual permite la
integracion de las areas comercial, marketing,
operaciones y financiera, en una empresa de
telecomunicaciones, para llegar a un sistema que esté
orientado a satisfacer las necesidades de los clientes,
mantener su fidelidad y ganar nuevos clientes, y asi
poder ayudar a optimizar la Planeacion de Recursos
Empresariales e incrementar los ingresos de la
empresa.

v

Information system and customer
relationship management crm applied
to company of telecommunications

Abstract:

This work shows the creation of an information

- system and management, to administer the

relationship with the customer, well known as
Customer Relationship Management CRM.

In order to achieve this goal the following tools were
used: a SUN platform, an engine of Data Base
ORACLE 8i, a tool of analysis and design called
Embarcadero E/R Studio and the JAVA
programming language using the compiler Borland
JBUILDER those tools permit to develop the system
with efficiency and reliability, providing stability and
easy integration with WEB technology.

This system is composed of several modulus as:
identification of opportunities, profile of the
customer, administration of supplies, sales,
customers and services, unpayments and
consultations; which permit the integration of
commercial areas, marketing, operation and finances
in a company of telecommunications, to get a system
that has as main goals satisfy customer’s necessities,
keep their fidelity and get new customers improving
in this way Enterprise Resource Planning and
increase enterprise’s profits.

Palabras claves: sistemna, informacién, gestion, clientes, telecomunicaciones,

marketing, CRM.

Key word: system, information, management, customers, telecommunications,

marketing, CRM.
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1. Introduccion

El trabajo.comprende un sistema aplicado a una
empresa de telecomunicaciones (Telco), con
estrategias y modelos de negocio orientados al
cliente, que permita administrar, sincronizar y
coordinar la relacién de la empresa con los
clientes, automatizar la fuerza de ventas,
optimizar la productividad del empleado, re-
ducir costos y generar mayor utilidad. Dicho
en otras palabras, un sistema de estas caracte-
risticas es conocido como CRM (Customer
Relationship Management), o administracion
de las relaciones con el cliente, concepto
enmarcado dentro de Business Intelligence, que
abarca sistemas de apoyo en la toma de deci-

siones, a partir de informacién existente. En el

caso de un CRM esta informacion concierne a
les diferentes 4reas de una empresa, entre otras,
la comercial, marketing y administracién de
ventas.

2. Aspectos y Estrategias de CRM

2.1 Areas a integrar

Ventas, servicio a clientes y mercadotecnia son
tres pilares funcionales que se deben incluir en
un CRM, porque son las areas primarias don-
de un cliente hace contacto con la empresa.
El servicio es clave para mantener clientes
satisfechos y leales, esperan que la empresa los
conozca y les ofrezca un servicio personalizado
con altos niveles de satisfaccién.

Estrategias, procesos, técnicas de servicio y
Marketing disefiadas para mantener al cliente,
involucrando las diferentes dreas a travésde un

Sistema de Informacién y Gestidn, permite
establecer un canal efectivo que sirve de retroa-
limentacién en empresas modernas.

Conocer los procesos de interaccién y los factores
de influencia con el cliente, permite planear
nuevos procesos y establecer la evaluacion que
constituye la base para automatizar la
mercadotecnia que involucra generacion de
registros, administracion de campafas y
telemercadeo.

2.2 Experienciaé con el CRM

Es mas rentable fortalecer las relaciones con el
cliente, porque de ellos depende la estabilidad
economica de la empresa, para lograrlo, se
requiere del compromiso de todas las areas de
la organizacion.

Muy buenas experiencias se han logrado en
muchas empresas que han utilizado modelos

'CRM, por ejemplo, en Estados Unidos, Disney

y Sierra Health Services. En Colombia, empre-
sas que han empezado a usar aplicaciones CRM
en sus negocios, se encuentran, entre otras, las
siguientes: “Empresas de Telecomunicaciones
de Bogota ETB, Colgate Palmolive, Gillette,
BMW, Nestle de Colombia, Hewlett Packard,
Compaq y Syngenta”’.

Puestos importantes se crearon dentro de las
organizaciones que nacieron junto con las em-
presas punto com y usan el modelo CRM,
como: Relation marketing strategist (persona
responsable de dirigir las relaciones entre la
compaiifa y los clientes), Database Manager
(responsable de que la base de datos esté o mas
completa posible, de optimizarla, analizarla,
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importar y exportar datos), Email marketing
manager (responsable de las comunicaciones
y puntos de contacto con el cliente, definir
métricas e indicadores de interaccidn con
clientes) y Creative producer (encargado de
coordinar todo el proceso creativo).

2.3 Componentes fundamentales y
beneficios del CRM

Un CRM tiene una serie de componentes
fundamentales definidos en estrategias de:
Administracién de cuentas (o Atencién a
Clientes), Servicios y/o productos e Inteligencia
Empresarial.

Unidades de nagocios
o beneficios funcionales

7/
[ Transaccion
/ ¢

/ PO
ij S-Gommerca.

Barton Goldberg define de forma general que
un sistema CRM puede tener los siguientes 10
componentes? Telemarketing, manejo del
tiempo, servicio al cliente, soporte al cliente,
marketing, manejo de informacion para eje-
cutivos, integracion con sistemas ERP, excelente
sincronizacion de datos, e-commerce y servi-
cio en el campo de ventas.

En la figura 1 se observa como las unidades de
negocios y beneficios de una organizacion que
estdn en constante interrelacidn, tienen por
ntcleo una estrategia CRM que genera diferen-
tes beneficios tangibles en donde los procesos
de ventas, marketing y servicio actian para
atraer clientes y ganar su fidelidad.

neficios def CRIA
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Figura 1. CRM como nticleo de unidades funcionales.

' : Impacto e Incremento por nuevos clientes
directo e Ingresos incrementales en clientes actuales
sobre ventas | @ Desarrollo de nuevos productos y servicios
Incremento .
deVentas | 50010 e {ncremento por conocimiento de marca
indirecto e .Incremento percepcion de marca
‘ sobre ventas | ® [ncremento de satisfaccion def cliente
: e Incremento de lealtad del cliente
Reduccién e Mejoras en la productividad
de costos & Redistribucion de costos
Disminucion | directos e Redistribucion de requerimientos de capital
de Costos Reduccién e |ncremento de tiempo de llegada al mercado
de costos e Reduccién de requerimientos de soporte/contacto de clientes
indirectos e Reduccién de errores de despacho, fullfillment y respuestas al
cliente

Figura 2. Relacion de Beneficios entre ventas y costos.
Fuente: Microsoft Corp.
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En la Figura 2 se presentan los beneficios que
se pueden obtener con una solucion CRM
sobre ventas y costos que se pueden generar®.

2.4 CRM vy la automatizacion de fuerzas
de ventas

Las soluciones SFA (Sales Force Automation) o
Automatizacién de Fuerzas de Ventas tienen el
potencial de incrementar la eficiencia operativa
del costo directo sobre ventas, marketing y,
ademads, ofrecen el incremento potencial de
nuevas oportunidades de negocio.

En las soluciones se presentan dos escenarios:
fuerzas de ventas movil y fuerzas de ventas
internas. La problemadtica y realidades de
ambos escenarios son distintos, siendo la
problematica de fuerza de ventas mévil la mas
compleja de resolver.

Una automatizacion comienza con la dotacion
de un dispositivo inteligente (PC o HandHeld)
con modem para cada vendedor, correo elec-
tronico, acceso remoto a la red de la empresa,
por ejemplo via VPN, un software CRM que

permita contar con capacidades de consulta y

procesamiento, consistencia de datos, accesibi-
lidad del resto de la organizacion a nuevos da-
tos ingresados por el vendedor mdvil.

2.5 CRM y Centros de Llamada o Centro
de Atencion al Cliente

Es importante mantener registro de los proble-
mas notificados al centro de llamadas,
direccionarlos al representante de soporte, ayu-
dar en la solucién del problema, notificar a las
partes involucradas, llevar estadisticas y gene-
rar informacién para mejoramiento continuo
en procesos de soporte. '

2.6 CRM y Automatizacion de Actividades
de Marketing y Ventas

Las soluciones de automatizacion de marke-
ting, permiten organizar el proceso de creacion

de campanas. Los sistemas de administracion
de campanas de marketing agregan inteligen-
cia al sistema de DataMining/Data
Warehousing, haciendo uso de datos seleccio-
nados en funcién de perfiles especificos, reali-
zados sobre patrones deducidos de las bases de
ventas y marketing, dentro del proceso de

creacion y gestion de camparias.

2.7 CRM y la autogestién de clientes

Permitir mas capacidad de autogestion al clien-
te puede ser simple como colocar una lista de
preguntas mas frecuentes, en linea, en un sitio
Web y tan complejo como facilitar a los clien-
tes la verificacién del estado de sus pedidos o
su cuenta, o realizar transaciones en tiempo real
con configuracion de productos en linea. Es
importante un servicio de respuesta al cliente a
través del envi6 automatico de correo electrd-
nico que incluye el ruteo y seguimiento de e-
mails. Estas respuestas electrdnicas son gene-
radas rapidamente por el sistema y contienen
informacién acerca de la consulta realizada.
También se pueden generar e-mails internos a
los responsables de ventas si el estado de una
propuesta comercial ha cambiado o si se ha
actualizado la informacién de un cliente o
servicio. '

2.8 Elementos para la Implementacion de
un Sistema CRM ’

Existen varios elementos que intervienen direc-
tamente en la implementacién de un sistema
CRM vy si se aplican correctamente hacen que
el proceso sea exitoso. Los elementos son entre
otros: Definicién del plan de negocios, Forma-
cién de un equipo de trabajo, Evaluacion del
proceso de ventas, Definicién de requerimien-
tos, Desarrollo y despliegue y Definicion del
plan de capacitacion.

Es muy importante verificar la etapa piloto de
pruebas, en donde los usuarios del sistema
interactten para que den sus opiniones o
sugerencias y asi poder implementarlos en el
sistema real.
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3. Desarrollo del Sistema

3.1 Requerimientos

Los requerimientos generales se desglosan a
partir de la identificacion y definicién de datos
y la estructura de la informacion que va a com-
poner el sistema, la cual debe integrar las areas
de Marketing, Ventas y Centro de Servicio al
Cliente.

3.2 Analisis

Se utiliz6 el Ciclo de Vida Clasico mediante el
modelo de Entrega Evolutiva. Este modelo per-
mitié un control total para el desarrollo del sis-
tema, desde su conceptualizacion, pasando por

la recoleccién de requerimientos iniciales, que .

fueron complementados mediante entrevistas
realizadas en el transcurso del desarrollo del
sistema; ademas, facilit6 los cambios a peticion
del usuario, permitiendo la entrega de los mo-
dulos a través de versiones, que se evalian y
aprueban a satisfaccion.

Se desarrollo un flujograma de aplicacion de-
tallado, que involucra todas las areas de la em-
presa, entre otras la de marketing, comercial,
ingenieria de proyectos, operaciones, financie-
ra, tesoreria y juridica.

El proceso general de operacion, ventas, provi-
sién y facturacion, y gestion (usando los siste-
mas de informacion CRM, informa ERP y

" TDATA ONLINE), describe las actividades

requeridas para asegurar la informacion de
servicios ofrecidos y vendidos; asi como la
informacién y seguimiento.

Con los procesos significativos, las
especificaciones, el flujo de datos y el analisis
de las entidades y atributos a integrar en el CRM
se origina el diccionario de datos, generado en
gran parte mediante la herramienta
Embarcadero E/R Estudio.
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3.3 Disefio de Clases Principales

Teniendo el diccionario de datos, el flujograma
de aplicacion, los procesos mas importantes, y
usando la herramienta de desarrollo Borland
JBUILDER 6 se hizo el disefio de los diagramas
de clases orientados a objetos, entre otros:
clase para clientes, cambio de estado, canal de
ventas, caracteristicas de los servicios, causa de
pérdida, Dane o ciudades, funcionarios, lineas,
propuestas y causales de pérdida y servicios
detallados, sefial para ofertas, servicios, sucur-
sales, vendedor del canal, auditoria, empresa
competencia, contactos del cliente, factura de
la empresa cliente, informacién financiera de
la empresa cliente, servicio potencial, tipo de
actividad con el cliente, asignacién de servicios
y de clientes. ‘ '

3.4 Implementacion

Con base en el disefio del Sistema CRM, la
codificacién se desarroll utilizando JAVA que
es un lenguaje orientado a objetos, para lo cual
se us6 la herramienta JBUILDER 6, que facilito
el uso de Servlets, paginas JSP y conexiones
JDBC a diferentes bases de datos, como:
ORACLE, INFORMIX y SQL Server.

3.5 Implantacién

Para la implantacién del sistema CRM se reali-
zaron varias actividades que comprendieron la
puesta a punto (instalacion y configuracion) de
los equipos servidores, Backups de la Base de
Datos, actualizacion de tablas, actualizacion y
configuracién del Plugln de Java para Windows
en los equipos clientes, plataformado, configu-
racién, pruebas, soporte permanente a usua-
rios, configuracion de acceso VPN (Red Priva-
da Virtual) a las sucursales regionales, cargue y
actualizacion de datos procedentes de otras
Bases de Datos y archivos planos y capacita-
cién a usuarios.
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3.6 Arquitectura Fisica del CRM

El CRM cuenta con dos entornos fisicos: el
de desarrollo y el de produccién, para el
primero se dispone de un equipo servidor SUN
Enterprise E 250 de 1 GHz de memoria RAM y
4 discos duros de 36 GB cada uno, espejo del
segundo que corresponde a un servidor SUN
E450 con memoria RAM de 2 GHz y un (array)
de 20 discos duros DTL cada uno de 36 GB.
Ademas, se dispone de dos equipos DELL 250
Pentium III 850 MHz, 256 MB Ram y disco
duro de 30 GB y un servidor Dell 450. El
Firewall empleado fue el Watch Guard de tipo
Hardware y Software.

2. En los servidores SUN bajo el sistema ope-
rativo Solaris 8 se instala y configura el

DBMS Oracle 8i Server.
3.7 Arquitectura Logica

En la figura 4, se muestra la arquitectura logica
general del sistema CRM.
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Figura 3.
Infraestructura de Hardware para el Sistema CRM.

El software que se instald'y configuré en la infra-
estructura antes mencionada se distribuy¢ ast:

1. Embarcadero E/R Estudio se instalé en dos
equipos Dell, al igual que el JBUILDER 5/6
y el software Oracle cliente (DBA Studio).
Todos operan en el sistema operativo
Windows 2000 Professional.

Microskateqy
eridor ppoties

Figura 4 ‘
Arquitectura Logica General del Sistema CRM.

3.7.1 Plataforma de Desarrollo

El desarrollo de la solucion tanto a nivel de ana-
lisis, disefio, codificacién y plataformado, im-
plicé el uso de tecnologia y herramientas como
las siguientes: Microsoft Project 98, Embarca-
dero E/R Studio, Oracle 8i, Borland JBUILDER
5, 5.0:-50laris- 8,-5.0 Windows:2000 Profesio-
nal, Macromedia Dream Weaver Ultradev,
Navegadores Web Internet Explorer 5/
Netscape Navigator 4x.

3.7.2 Plataforma de Extraccién y Carga
Un porcentaje de fuentes de alimentacién para

el sistema CRM, proviene de bases de datos
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externas o archivos planos proporcionados por
los funcionarios de la Telco. Algunas de estas
fuentes son: el Sistema TDATA ON LINE (Mo-

" tor base de datos en Microsoft SQL Server),

Informa (Motor base de datos en Informix),
Archivos planos. La extraccion de datos se rea-
liza mediante aplicaciones Java programadas
automéaticamente en el compilador Borland
Jbuilder 5 Server de acuerdo a las necesidades
de cargue de datos. Estas tienen la ventaja de
que no requieren un explorador web
(Internet Explorer 5/6 o Netscape Navigator
4.X) con capacidades de Java habilitadas para
verlas desde el interior de una pagina Web,
porque s€ pueden ejecutar tanto desde ma-
quinas clientes, como desde el mismo servi-
dor, gracias a que Java es un lenguaje inde-
pendiente de la plataforma, cuyas aplicacio-
nes no necesitan recompilarse. Para que una
aplicacién Java pueda ejecutarse, requiere
que la maquina virtual de Java VM esté ins-
talada; dicha maquina es una capa o software
que realiza la interfaz de la aplicacion con el
hardware.

3.7.3 Plataforma de Acceso

El acceso se realiza a través de applets y aplica-
ciones Java programados y compilados en
JBuilder 5, de acuerdo a la funcionalidad, los
requerimientos de usuarios y los mecanismos
de distribucién, se implementa una soluciéon
como applet, que se ejecutan desde un explo-
rador o navegador en el sistema de usuario, que
accede a un documento Web, es decir un ar-
chivo con formato Html.

Java es una tecnologia que facilita considera-
blemenite la construccion de aplicaciones dis-
tribuidas,. que son ‘programas que se ejecutan
en varios computadores distribuidos por una
red de trabajo. ‘

Como parte de los componentes del sisterna,
se utilizan Servlets tecnologia basada en Java
consistente en programas que se ejecutan en
un servidor Web, que interactian como una
capa intermedia entre una peticion provenien-
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te de un navegador Web y las bases de datos
del servidor.

3.7.4 Descripcion del Sistema CRM

El Sistema CRM (Manejo de Relaciones con el
Cliente), esta compuesto por los siguientes
modulos: sefializacién de oportunidades, admi-
nistracion de clientes, administraciéon de servi-
cios, administracion de ofertas, administracién
de ventas, perfil del cliente, gestion de impa-
gos y un médulo de consultas y reportes.

Sefializacion de oportunidades. Se capturan
las diferentes opciones y oportunidades que
puedan conducir a una oferta.

Administraciéon de clientes. Este modulo fa-
cilita la labor de atencién del agente comercial
al cliente.

Administracion de servicios. Cualquier
servicio al cliente de una Telco requiere el uso
de infraestructura y elementos de red de
determinadas caracteristicas; el objeto de este
médulo es administrar esas caracteristicas

~ asignandolas a los servicios correspondientes.

Administracion de ofertas. Es uno de los m¢-
dulos centrales del CRM, aqui se centra la aten-
cién en el cliente y los servicios que éste podria
adquirir. El agente comercial realiza una oferta
con los servicios y su detalle, los valores gene-
rales de la propuestay la posibilidad de venta.
En caso de pérdida de una oferta se debe in-
gresar la causa; al igual que en caso de venta se
debe ingresar la causa de éxito.

Administracién de ventas. Este modulo per-
mite realizar un seguimiento inmediato, desde
el momento en que se realiza la provision para
incluir recursos y elementos, hasta que se fac-
tura la provisién, pasando por las principales
4reas de la empresa como la comercial, Marke-
ting, operaciones, juridica y financiera. Tam-
bién este mddulo permite realizar un segui-
miento detallado de los eventos involucrados
en cada area con respecto a la venta.
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Perfil del cliente. Este modulo se caracteriza
porque el nivel de datos es mas detallado, per-
mitiendo registrar informacion financiera y tam-
bién sobre la estructura de la empresa cliente.

Gestion de impagos. Este médulo permite ha-
cer un seguimiento de cartera, de manera que
facilita la gestion y la consulta de impagos. La

ERP alimenta al CRM para realizar un segui- -

miento 6ptimo.

Consultas. Este modulo realizado a manera de
applets y en algunos casos en forma de aplica-
cién, permite realizar el seguimiento de ven-
tas, ofertas, clientes potenciales, estado de ofer-
tas, alarmas de tiempo de ofertas, consultas por
vendedor, por cliente, por fecha de versién y
por tipo de moneda. Los resultados generados
en este modulo, permiten establecer una me-
dida de rendimiento y conocer cuél es el nivel
de ventas en determinado periodo.

4. Conclusiones

e El andlisis del Mercado existente en el sector
de las telecomunicaciones revela tres grandes
tendencias: la globalizacion, la convergencia
tecnologica y la privatizacién; fenémenos que
han permitido el crecimiento del sector en
mencién al propiciar asequibilidad, constan-
te evolucion y competitividad.

e En el caso de Colombia el mercado de las
TELCO se ha abierto y aunque persisten le-
yes que regulan la Tecnologia, se han reali-
zado reformas que permiten el acceso a ella.
La entrada de Multinacionales han acelera-

- do el crecimiento de las telecomunicaciones
y el estado ha invertido en proyectos para
fortalecer la infraestructura de dicho sector.

e Un sisteina ‘CRM puede ser aplicado a di-

versos sectores empresariales, puesto que
comprende variables afines a éstos. Para este
proyecto se opto por el sector de las teleco-
municaciones, puesto que un estudio preli-
minar de mercado permitio establecer la via-
bilidad de aplicarlo a este sector.

e El CRM puede ser conceptualizado desde
diferentes puntos de vista, pudiendo
definirse como un proceso, una estrategia
empresarial o si se prefiere una filosofia del
negocio, en donde la empresa debe integrar-
se en torno al CLIENTE, que se considera
como su principal activo. Asi el objeto de
un CRM es la fidelizacién y la atraccion de
clientes.

e Un sistema CRM no puede confundirse
con las estrategias de fidelizacion y atrac-
cién de clientes, mas bien es apropiado
referirse a éste, como las herramientas o
soporte que habilitan a las empresas con
tecnologia necesaria, para la optimizacion
de los procesos en torno al cliente, permi-
tiendo una relacion efectiva, especializa-
da y satisfactoria que se traduce en venta-
jas competitivas, incremento de ingresos
y mejora en la productividad. {

e La naturaleza evolutiva de las empresas en

sus relaciones con el cliente, ha adoptado di-
versas facetas a través de la historia, al pun-
to que en ocasiones el cliente desempefiaba
un papel secundario, mientras que el pro-
ducto era lo principal. Hoy se puede decir
que como consecuencia de la Globalizacion
economica del mercado mundial, la empre-
sa contemporanea debe buscar nuevas es-
trategias de mercadeo, sin perder de vista al
cliente como el motor principal; un sistema
CRM se constituye en una alternativa que
facilita esta labor en medio de mercados cada
dia mas crecientes, competitivos y de natu-
raleza mundial.

e Actualmente hay muchas empresas que

poseen infraestructura capaz de soportar el
flujo y almacenamiento de grandes cantida-
des de informacion, no obstante un manejo
inadecuado de los datos significa desapro-
vechar los recursos existentes. Ante este
problema, un sistema CRM emerge como
un medio de seleccionar, organizar y gestio-
nar grandes volimenes de informacion para
la toma de decisiones.
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e Empresas que han implementado sistemas
CRM, han mejorado sus ingresos a corto o
mediano plazo, logrando la satisfaccion del
cliente, debido a esto, muchas empresas ma-
nifiestan interés por implantar este tipo de
solucion.

e Los sistemas CRM permiten que toda la or-
ganizacién conozca en tiempo real la infor-
macion de cada cliente, facilitando, por una
parte, la integracion de las areas y por otra,
mejorar el servicio.

e Algunos factores importantes para tener en
cuenta al desarrollar un sistema CRM son
los siguientes: debe corresponder a los Pla-
nes de Negocios de la organizacion, debe ser
flexible a cambios o reformas que se implan-
ten, es clave que el acceso a la informacion
sea rapido, debe permitir la implementacion
e integracion con ambientes WEB como en
otros sistemas y es importante que sea total-
mente seguro.
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