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CAPITULO 1. INTRODUCCION

En la era actual de las tecnologias de la informacion y las comunicaciones se hace
imprescindible que el mundo corporativo adquiera herramientas practicas y
sofisticadas que permitan soportar sus areas de negocio mas sensibles, tales como
la produccidn, los recursos humanos y empresariales, las finanzas, las ventas, el
mercadeo, entre otros. Es asi como se presentan a través de compafias de amplia
trayectoria tecnologica soluciones software que a través del soporte de procesos
complejos y una gestion eficiente y supervisada, dan a las empresas ventajas
competitivas notorias sobre la competencia.

La gestion de la fuerza de ventas y/o comercial se hace vital en las compafiias ya
gue de estos procesos dependen directamente el aumento o disminucion de sus
rentabilidades su presencia y sostenimiento en el mercado. Los equipos
comerciales requieren de una planificacion, seguimiento y control exhaustivos sobre
sus diversas actividades para que mediante este camino se puedan lograr las metas
y objetivos trazados.

Los procesos de gestion de la fuerza de ventas son diversos y cambiantes de
compafia a compafia de ahi que algunos se traduzcan como mas efectivos o con
mejores resultados que otros, la experiencia y estrategias de mercado y las
personas a cargo de estas marcan una ventaja significativa frente a la competencia.
Una estrategia de fuerza de ventas consolidada debe ser acompafiada de
tecnologia innovadora que permita aprovechar al maximo el potencial del equipo de
ventas y de una visibilidad completa y anticipada de los movimientos directamente
relacionados con los clientes y lo que esto genera en las finanzas de la compafia.

Imagine CX proporcionard sus servicios profesionales para apoyar a (“el cliente”)
con la implementacién de la Solucién para el proceso de automatizacion y
administracion de la fuerza de ventas, que ayudara a llevar un mayor control de este
proceso clave de la organizacion y agilizara su ejecucion, ofreciendo a la vez un
mejor servicio.

El objetivo principal del Cliente es promover a su fuerza comercial una plataforma
que les permita unificar, extender y gestionar la informacion de sus clientes para
poderles prestar un servicio completo, e identificar nuevas oportunidades
estableciendo los pre-requisitos idoneos para cada oportunidad permitiendo asi,
solicitar y registrar la informacion y actividades necesarias para madurar y cerrar
dicha oportunidad. Fortaleciendo el concepto de cliente Unico y vista 360 grados,
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gue les permitira tener mayor conocimiento de cada cliente y de las interacciones
que tienen con ellos para ofrecerles el tratamiento mas adecuado e identificar
nuevas oportunidades de negocio. En definitiva, el soporte al proceso de captacion
de nuevos clientes y el soporte al proceso de incorporacion para aumentar su
percepcion de servicio, sus ventas y su rentabilidad.

La pasantia consiste en que el pasante participe en el proyecto de
“Implementacién del proceso de Automatizacion de Fuerza de Ventas sobre
Sugar Enterprise” ejerciendo el rol de Consultor e Implementador CRM ademas
de apoyar al Desarrollador en las labores propias a la integracion con la base
de datos del cliente. De tal forma que complete las horas y tiempo establecido en
su modalidad de grado, ademas de aportar su conocimiento junto con los demas
especialistas en la implementacion de la solucion CRM. La pasantia ofrece un
espacio de constante aprendizaje y de retroalimentacibn de los mejores
profesionales de la compafia mediante la cual el pasante incrementara su
experiencia y experticia en proyectos de este tipo.



CAPITULO 2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Implementacion del proceso de Automatizacion de Fuerza de Ventas sobre Sugar
Enterprise. El “Cliente” desea promover a su fuerza comercial, una plataforma que les
permita unificar, extender y gestionar la informacion de sus clientes para poderles prestar
un servicio completo, e identificar nuevas oportunidades estableciendo los pre-requisitos
idoneos para cada oportunidad permitiendo asi, solicitar y registrar la informacion y
actividades necesarias para madurar y cerrar dicha oportunidad.

Para lograr resolver integramente esta solicitud es necesario involucrar los siguientes
actores en el cliente

¢ Los empleados y/o colaboradores de las areas de ventas y mercadeo ademas de
tecnologia.

e La gestion de los procesos de venta y mercadeo ademas del proceso de relacién
con los clientes.

e Los tomadores de decisiones (Director Comercial, Director de Tecnologia, entre
otros).

e El area de tecnologia.

Que conjuntamente con el buen nombre y valor agregado de imaginecx logren una
excelencia de implementacion en proyectos tecnoldgicos.

Una solucion pertinente tendra en cuenta los siguientes aspectos:
e Gestion de la relacion con los clientes, lo cual acompafiado de una buena ejecucién
debe producir mejor percepcion de servicio, ventas y rentabilidades.
¢ Automatizacion de la fuerza de ventas.

e Concepto de cliente Unico y vista de 360 grados.

¢Coémo debe implementar Imaginecx el proceso de automatizacién de la fuerza de
ventas en su cliente sobre Sugar Enterprise?



CAPITULO 3. OBJETIVOS

Objetivo general

Implementar la automatizacion de la fuerza de ventas mediante el disefio de
entidades y médulos de mercadeo, ventas y servicio al cliente a través de Sugar
Enterprise en un cliente dedicado a la inmotica, domotica y automatizacion en
Colombia.

Objetivo especificos

e Apoyar en el desarrollo de los documentos entregables del proyecto

e Concretar la implementacion de los modulos de Contactos, Ventas y
Campafas de Mercadeo con sus respectivos sub modulos y procesos
relacionados.

e Aplicar los conceptos y tecnologias disponibles a través de la
participacion en el proceso de integracion de Sugar Enterprise con la base
de datos intermedia del cliente para posterior interacciéon con la
herramienta Ofimatica.



CAPITULO 4. JUSTIFICACION

Los software empresariales tipo CRM (Customer Relationship Manager) ponen a
disposicion de sus clientes una serie de herramientas sofisticadas para la gestion
de los procesos de Ventas y sus relacionados, tales como Prevision de Ventas,
Embudo de ventas, Etapas de una venta, Captacion de nuevos clientes, Campafas
masivas, Acuerdos de nivel de servicio, entre otras. Que un software CRM sea
correctamente implementado depende de complejo proceso de analisis detallado y
transformacion de los procesos de Ventas, Mercadeo y Atencion a clientes de tal
manera que logren ser plasmados a través de datos dentro de un aplicativo CRM.

Este proceso de Andlisis, Transformacion e Implementacion de los Procesos de
fuerza de ventas de la empresa sobre un Aplicativo CRM requiere de conocimientos
y experiencia avanzada sobre los Procesos empresariales, tecnologia y sobre el
software en este caso (SugarCRM). Es por esta razén que las compafias requieren
de un socio de negocios (Consultora) con la experiencia y conocimientos capaces
de llevar a cabo las actividades mencionadas y garantizar y entregar una correcta
implementacion de su fuerza de ventas.

Imaginecx se hace presente en el mercado como una consultora de customer
experience, lo cual le permite dar una asesoria directa y guiada sobre soluciones
software de eficiencia comprobada en la gestion de los procesos de ventas,
mercadeo, servicio al cliente, inteligencia y procesos de negocio, entre otros.

Sugar Enterprise es una solucion de Customer Relationship Management (CRM), la
cual se ha abierto espacio en un mercado muy competitivo y en la actualidad cuenta
con una presencia creciente en el mercado captando clientes muy reconocidos y
generando una muy buena reputacion.

Imaginecx implementara el proceso de automatizacion de fuerza de ventas sobre
Sugar Enterprise en “el cliente” tarea para la cual dispone de un equipo de
especialistas en CRM para dar un correcto rumbo a la ejecuciéon de este proyecto.
La inclusibn de un pasante especialista en CRM, con mas de seis meses de
experiencia en el ambito, da las condiciones necesarias para la realizacién de una
buena préactica profesional y la implementacion correcta de las necesidades del
cliente.



CAPITULO 5. MARCO TEORICO

5.1. Customer Relationship Management (CRM)

5.1.1. Definiciones

Estrategia de negocio que persigue el establecimiento y desarrollo de relaciones de valor
con clientes, basadas en el conocimiento. Utilizando las Tl como soporte, el CRM implica
un redisefio de la organizacion y sus procesos para orientarlos al cliente, de forma que, por
medio de la personalizacién de su oferta, la empresa pueda satisfacer éptimamente las
necesidades de los mismos, generandose relaciones de lealtad a largo plazo, mutuamente
beneficiosas. (Padilla, 2008)

Actividades que una empresa lleva a cabo para identificar, cualificar, adquirir, desarrollar y
conservar clientes cada vez mas leales y rentables, entregando el producto o servicio
adecuado, al cliente adecuado, a través del canal adecuado, en el momento adecuado y
con un coste adecuado. EI CRM integra las funciones de ventas, marketing, servicios,
planificacion de recursos de la empresa y gestién de la cadena de oferta a través de la
automatizacion de procesos de negocio, soluciones tecnoldgicas, y recursos de informacion
con objeto de maximizar cada contacto con el cliente. EI CRM facilita las relaciones entre
empresas, sus clientes, socios, proveedores y empleados. (Galbreath y Rogers, 1999).

El CRM debe facilitar procesos para planificar y ejecutar la concepcién, valoracion,
promocién y distribucion de ideas, bienes y servicios de forma que se generen intercambios
gue satisfagan los beneficios tanto individuales como organizativos. Todo ello mediante el
establecimiento de relaciones a largo plazo que sean beneficiosas para las distintas partes
implicadas. (Paas y Kuijlen, 2001).

Conjunto de estrategias de negocio, marketing, comunicacién e infraestructuras
tecnoldgicas, disefiadas con el objeto de construir una relacién duradera con los clientes,
identificando, comprendiendo y satisfaciendo sus necesidades (Asociacion Espafiola de
Marketing Relacional (AEMR), 2002).

Proceso de incremento de valor apoyado por las tecnologias de la informacién, que
identifica, desarrolla, integra y orienta las distintas competencias de la empresa hacia la voz
de los clientes, con objeto de entregar un mayor valor al cliente en el largo plazo, para
identificar correctamente los segmentos de mercado tanto existentes como potenciales.
(Plakoyiannaki y Tzokas,2002).

Supone una integracion en toda la empresa de tecnologias trabajando conjuntamente como
son almacenamiento de datos, sitio web, intranet-extranet, sistema de apoyo telefonico,

contabilidad, marketing, ventas y produccién, para permitir la comunicacion entre las
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distintas partes de la organizacion y asi servir mejor a la clientela. Consecuentemente, esto
mejora la satisfaccion de los clientes y su lealtad. (Choy, Fany Lo, 2003).

No hace referencia ni a un concepto ni a un término tecnolégico, sino que supone una
estrategia de negocio cuyo objeto es comprender, anticipar y gestionar las necesidades del
cliente actual y potencial de una organizacién. (Tan, Yen y Fang, 2002).

Es la estrategia de negocio central que integra procesos y funciones internas, y redes
externas, con objeto de crear y entregar valor a los clientes objetivo a un beneficio
determinado. Esta estrategia es posibilitada por las nuevas tecnologias de la informacion,
y se basa en datos de alta calidad acerca de los clientes. (Buttle y Tumbull, 2004)

Conjunto de estrategias que tienen la intenciébn de buscar, recopilar y almacenar la
informacion adecuada, validarla y compartirla a través de toda la organizacion, con objeto
de que después sea utilizada por todos los niveles organizativos para crear experiencias
Unicas y personalizadas a sus clientes. (Sigala, 2005).

El CRM hace referencia tanto a la estrategia de negocio enfocada a seleccionar y gestionar
una relacion con los mejores clientes para optimizar su valor a largo plazo, como a las
aplicaciones concretas de software necesarias para procesar la informacion de esos
clientes y desarrollar esa relacion. (Renart, 2004)

Procesos y tecnologias que apoyan la planificacion, ejecucién y control de interacciones
coordinadas con clientes, distribuidores y otros agentes implicados a través de todos los
canales, dando por resultado relaciones con clientes mutuamente beneficiosas. (Meyer y
Kolbe, 2005).

El CRM supone un redisefio del negocio y sus procesos en torno a las necesidades y
deseos del cliente. Combina un conjunto de metodologias, software y medios tales como
Internet o el teléfono con una visién cliente-céntrica, y busca optimizar los ingresos y el
beneficio por cliente, asi como su satisfaccion. (Dans, 2001).

5.1.2. ;Qué nos ofrecen los programas CRM?
“Mayor conocimiento del cliente y personalizacién del trato

La introduccién de una solucion CRM permite identificar y conocer mejor a los clientes de
la empresa y, por tanto, personalizar con mayor precision y acierto las ofertas y el trato
recibido. EI CRM contiene amplia informacién sobre los clientes: sus datos personales, los
servicios y productos contratados, su importe, frecuencia y lugar de compra, canales de
contacto que suele utilizar, acciones comerciales ya realizadas y su respuesta en cada una
de ellas, etc. Al mismo tiempo permite conocer su rentabilidad actual y futura, su grado de
fidelizacion, las posibles acciones comerciales a realizar o qué tipo de productos se
adecuan a su perfil.



La gran ventaja que aportan los CRM es que centralizan toda la informacién de un cliente,
evitando la posibilidad de tener datos incoherentes o no actualizados. En los ultimos afios,
los puntos de contacto entre una empresa y sus clientes han aumentado. Por ejemplo, un
cliente de una entidad financiera puede relacionarse con su banco en las propias oficinas
de la entidad, a través de sus cajeros automaticos, en Internet, llamando al servicio de
atencion telefonica o mediante su teléfono movil. La estructura multicanal de esta
comunicacion precisa una aplicacién que centralice todos los datos recabados en los
distintos canales, y el CRM es la herramienta idonea para ello.

Ademas, el CRM hace accesible toda esa informacién a todos los empleados autorizados,
permitiéndoles disponer de ella en el momento adecuado (es decir, cuando es viable
interactuar con el cliente con el fin de modificar su conducta). Las distintas personas que
atienden a un cliente en los diferentes canales de contacto deben poder acceder con
facilidad a toda la informacién. Siguiendo con el ejemplo del banco, el director de una oficina
debe conocer si su cliente esta utilizando la banca electronica, si suele contratar productos
por teléfono, si ha disminuido la frecuencia de uso del cajero automatico o si ha manifestado
recientemente alguna queja en el servicio de atencién telefénica al cliente.

Otra ventaja del CRM es que permite desarrollar un perfil dindmico de cada cliente. Su nivel
de satisfaccion no es algo estético, sino que probablemente variara a lo largo de su relacion
con la empresa. Conocerlo en todo momento, saber cuando ha dejado de estar satisfecho
un cliente y por qué es fundamental, ya que permite modificar inmediatamente el contenido
de las comunicaciones y actuar en consecuencia para no perderlo. Por ejemplo, tratando
de resolver sus quejas antes de intentar que compre un determinado producto.

El conocimiento de los clientes aporta valiosa informacion a las direcciones de ventas y
marketing: pueden conocer el ratio de pérdida de clientes, las causas por las que
abandonan a la empresa, su nivel de satisfaccion y fidelizaciéon, los motivos por los que se
sienten mas o menos satisfechos o los servicios y productos que mas consumen y utilizan.
Con esa informacién, la planificacién de las campafas comerciales se ajusta mejor a la
realidad, el target estd mas definido y, por tanto, hay mas posibilidades de éxito.
Pensemos en una caida en las ventas, por ejemplo. Podria facilmente atribuirse a que los
precios son poco competitivos, cuando en realidad la causa pudiera estar en la mala calidad
de la atencion telefénica recibida. Asi, una empresa con un sistema CRM detectaria con
precision esta causa —las quejas habrian quedado registradas—, y evitaria el error de poner
en marcha una politica de descuento de precios que no va a resolver el problema.

Aumento de la satisfacciéon y lealtad de los clientes

La amplia informacién sobre los clientes permite personalizar las ofertas y conocer mas en
detalle los aspectos que satisfacen mas a los clientes y los que generan mas rechazo. En
consecuencia, permite un mejor desarrollo de la relacion, aumentar la satisfaccion y el
grado de fidelizacion. Los clientes que reciben un trato personalizado suelen estar mas
satisfechos que los que tienen la sensacién de ser un cliente mas, un simple namero. La
lealtad de los clientes satisfechos, menos propensos a irse a la competencia, genera
enormes beneficios a las companias.



Las compaiiias con una base de clientes leal pueden reducir sus gastos en campafas de
captacién de nuevos clientes (cuyos costes suelen ser considerables) y destinar esos
recursos a potenciar la calidad de la relacién con los que ya tienen, ya sea formando mejor
al personal de atencion, mejorando los sistemas de informacion y comunicacion o
realizando sondeos de satisfaccion y campafias de fidelizacion.

Ademas, no hay que olvidar que el cliente fidelizado es mas propenso a prescribir 0
recomendar a sus amigos y conocidos el producto o servicio que utiliza, lo que constituye
una forma de promocioén eficaz y gratuita para la empresa. El “boca-oreja” reduce
considerablemente los costes y aumenta las posibilidades de éxito de la captacion de
clientes.

Las posibilidades de crear una comunidad de clientes son mayores cuando éstos confian
en la empresa y tienen la seguridad de que sus datos personales no seran utilizados
fraudulentamente. Sin embargo, la creacidén de relaciones entre los mismos clientes puede
depender de factores no relacionados con el CRM, sino con el tipo de empresa y producto.
Ademas, esa comunidad es un arma de doble filo, dado que puede perjudicar la imagen de
la marca si en ella se difunden experiencias negativas de algunos clientes.

Aumento de las ventas

El conocimiento detallado y actualizado de los clientes permite a las empresas personalizar
sus propuestas de valor y ofrecer a los consumidores lo que realmente necesitan en el
momento mas adecuado. El ratio de respuesta y la receptividad a las campafias de
comerciales de una empresa con una base de clientes satisfecha es mayor y, por tanto, las
posibilidades del cross-selling (venta cruzada, vender mas productos en un mismo acto de
venta) y el upselling (aumento del importe de la compra) son mayores.

En el sector de seguros, por ejemplo, el vencimiento de una péliza de vida de un cliente
dentro de un mes puede ser notificada por el sistema CRM al comercial que asesora ese
cliente. EI mismo sistema comunica al empleado los servicios contratados por el cliente,
aguellos que se ajustan a su perfil, los que se le ofrecieron con anterioridad por otros
comerciales de la compafiia y los motivos por los que no los contratdé. En base a esa
informacién, el comercial puede ofrecer la renovacion de esa pdéliza y ofrecer una poliza de
salud que segun el CRM estuvo a punto de contratar hace dos afios, pero que rechaz6 por
exceder su presupuesto. Sin esa informacion, la posibilidad de hacer cross-selling hubiese
sido menor, porque probablemente el comercial no hubiese tenido indicios de que ese
producto podia interesar al cliente.

Un cliente fiel suele comprar con mas frecuencia y estd mas dispuesto a pagar un precio
mayor (price premium) del que ofrecen empresas competidoras en el mercado. La
satisfaccion obtenida por una buena gestion de la informacién del cliente y por un trato
personalizado abre las posibilidades de aumentar los precios y obtener un mayor margen
en las ventas. De esta manera, la rentabilidad media de un cliente aumenta de forma
considerable.



Reduccién de los costes de servicio

Un consumidor fidelizado suele generar menores costes de atencién al cliente. El cliente
leal conoce los productos y servicios de la empresa y esté familiarizado con su uso, por lo
que la frecuencia con la que utiliza los servicios de atencion al cliente es menor. Por ello,
los centros de atencidn telefénica suelen ser los mas beneficiados por un aumento de la
fidelizacion de la base de clientes. Al mismo tiempo, la calidad de la atencién es mejor y las
dudas se resuelven mas rapidamente porque se dispone de informacion detallada del
cliente y de los productos que tiene contratados.

Por otro lado, se reducen los costes de rotacién de los empleados. En una empresa con
sistema CRM, las personas encargadas de atender al cliente — comerciales, gestores de
grandes cuentas, personal de servicio telefénico— registran todos los contactos en una base
de datos, en la que se deja constancia de los aspectos importantes de una cuenta (intentos
de ventas, productos contratados, motivo por el cual el cliente dejé de utilizar determinado
servicio, etc.). De este modo, los efectos negativos de la rotacién de empleados disminuyen.

Cuando un trabajador abandona su puesto de trabajo o pasa a desempefiar otras funciones
dentro de la misma empresa, se suele perder todo el conocimiento que tenia de sus clientes.
Por el contrario, si todo ese conocimiento lo ha introducido en el CRM, el empleado que lo
sustituye podra utilizarlo, con lo que el impacto de la rotacion serd minimo.

Como vemos, los beneficios del CRM generan un auténtico circulo virtuoso. La informacién
centralizada, actualizada y accesible permite la personalizacion y segmentacion de las
ofertas, lo que se traduce en mas satisfaccion, fidelizacion y ventas, y en menos costes de
servicio y de marketing. Este aspecto es el que ha cautivado méas a los directivos que han
apostado por implantar estos sistemas. Sin embargo, como analizaremos en el siguiente
apartado, no todos los programas de marketing relacional han tenido éxito y existen
diversas razones que, de forma muy frecuente, han llevado a algunos de estos proyectos
al fracaso.” (Renart Cava, 2004).

10



5.1.3. Errores en proyectos CRM

Figura 5.1.3.1 Errores en proyecto CRM, tomado de: CRM: Tres estrategias de éxito, 2004

5.1.4. Viabilidad Potencial de un Proyecto CRM

“Los errores cometidos y el gran numero de fracasos en proyectos CRM plantean la
necesidad de reflexionar sobre si son adecuados para todo tipo de empresas.

Beneficios y costes de implantar un CRM
Desde un punto de vista econdmico, aplicar una estrategia y/o un programa de CRM soélo
sera interesante si los beneficios que obtenga como consecuencia de su implantacion

superan los costes totales derivados de su disefio y desarrollo. Pero este calculo no resulta
nada facil.
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El valor de un cliente a lo largo de toda su vida util equivale al valor actual neto de la cifra
de compras menos el coste de los productos o servicios comprados por dicho cliente en
cada afio (coste de servirle), y todo ello a lo largo de su vida util. Pero al valor actual neto
de la contribucién generada por un cliente a lo largo de x afios hay que descontarle el coste
de captarle en el afio cero y el coste de mantenimiento del sistema CRM a lo largo del
tiempo.

Sin embargo, esta formula no es del todo fiable. Sin afan de exhaustividad, podemos
identificar al menos cinco razones por las que la anterior férmula no refleja toda la verdad.
En primer lugar, una estrategia de CRM supone cambios de envergadura en la organizacion
de una empresa y en su estructura operativa que no finalizan al cabo de unos meses, sino
gue se prolongan durante varios afios en el caso de empresas grandes o con oficinas en
todo el mundo. En concreto, el CRM puede requerir inversiones y gastos elevados en
equipo humano (consultores que se encarguen de su implantacién), en programas y
equipos informéaticos (tanto para su creacion como para su mantenimiento) y en gastos de
marketing para comunicar y ejecutar el programa dentro de la propia empresa. Sin duda,
estas inversiones no estan al alcance de todas las organizaciones.

En segundo lugar, adoptar un CRM supone poner en marcha un proyecto de gestion del
cambio, lo que implica disefiar y ejecutar programas de formacion. Programas que deberan
desarrollarse a lo largo de varios afos si realmente se pretende que incidan positivamente
en los habitos de los empleados y que éstos le saquen partido al programa.

De acuerdo con las premisas basicas del marketing relacional, la cifra de ventas generada
por un mismo cliente, asi como los costes en que incurre la empresa para atenderle, varian
con el tiempo. Suelen darse, por ejemplo, procesos de cross-selling y de up-selling, por lo
que es muy dificil estimar cual sera la cifra de compras de un cliente en afios futuros.
Amazon empezé vendiendo libros y ahora vende libros, CD, DVD, camaras fotograficas,
suscripciones a revistas, etc.

En cuarto lugar, ciertas ventajas o beneficios derivados de la aplicacion de CRM pueden
ser dificiles de medir o de atribuir a dicha estrategia. Por ejemplo, la mejora de la imagen
de la empresa y de sus productos. O el desarrollo de procesos de recomendacion “boca-
oreja” hechos por los clientes satisfechos antes mencionados.

Finalmente, en el momento en que una empresa considera la conveniencia de disefar e
implantar un CRM, es muy probable que aun no esté determinado el contenido especifico
de los programas a llevar a cabo y, por tanto, que resulte muy aventurado prever los
beneficios que —presumiblemente— se derivaran de ello. Ademas, los mercados, los
competidores y los clientes cambian, lo que dificulta ain mas la estimacion de lo que
conllevara la introducciéon de un CRM.

¢ Nos conviene un CRM?

Cuando una empresa valora la viabilidad de un proyecto CRM debe analizar si el marketing
relacional le aporta valor y beneficios en cada una de sus ocho etapas: identificar a los
clientes, informar y atraer, vender, servir, satisfacer, fidelizar, desarrollar la relacion (up-
selling, cross-selling) y crear una comunidad de usuarios. La valoracion conjunta de todas
estas etapas es la que debe determinar la idoneidad del proyecto.
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Identificar. Si la empresa tiene previamente identificados a sus clientes o es relativamente
facil y poco caro conocerlos con exactitud, la implantacion de un CRM puede ser viable. En
caso contrario, no es posible mantener una relacién con ellos, por lo que el CRM no
aportaria nada.

Informar y atraer. En la misma linea, si se trata de una empresa conocida en el mercado,
con unos productos o servicios acreditados y con una posicion sélida, el CRM sera
beneficioso.

Vender. Si es facil que la empresa consiga tener clientes inscritos en su programa de
marketing relacional, un CRM puede ser muy util. En el caso de que sea dificil, sera
conveniente plantearse la idoneidad del CRM.

Servir. En los casos en que el servicio posventa es clave en la satisfaccion del cliente, el
CRM puede aportar mucho valor al hegocio y ser una herramienta muy util en la mejora de
la atencion al cliente.

Satisfacer. La facilidad por satisfacer a los clientes una vez hecha la venta puede dar
argumentos para implantar un programa de marketing relacional y establecer una relacion
a largo plazo con ellos.

Fidelizar. Cuantas mas posibilidades existan de que un cliente repita, mas adecuada sera
la implantacion del CRM, porque aumentara las posibilidades de comunicacién con él.

Desarrollar. EI CRM es tanto mas util cuantas mas posibilidades haya de desarrollar la
relacién, es decir, de aumentar la tasa de fidelizacion de un cliente, de conseguir que
compre por un importe mayor, que compre otros productos, que compre productos con un
mayor margen o que lo haga con mayor frecuencia.

Crear una comunidad. Y, por ultimo, las posibilidades de crear una comunidad de usuarios
o clientes. Cuanto mas factible sea crear una comunidad, mas beneficioso sera el CRM.

Como vemos, una solucién CRM no es igualmente necesaria para todo tipo de empresas,
sino que depende del tipo de negocio y clientes. Las soluciones CRM no se implantan de
forma uniforme en las empresas, sino que en base a su modelo de negocio y proposicién
de valor se configuran de una manera o de otra, ampliando la solucién o limitandola a
aspectos muy puntuales del negocio, pero claves para su rentabilidad.” (Renart Cava,
2004).
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Figura 5.1.4.1 Etapas del marketing relacional, tomado de: CRM: Tres estrategias de éxito, 2004
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5.2. SCRUM

5.2.1. Origen de scrum.

“Scrum es un modelo de desarrollo &gil caracterizado por:

o Adoptar una estrategia de desarrollo incremental, en lugar de la planificacion y
ejecucion completa del producto.

o Basar la calidad del resultado mas en el conocimiento tacito de las personas en
equipos auto organizados, que en la calidad de los procesos empleados.

e Solapamiento de las diferentes fases del desarrollo, en lugar de realizarlas una tras
otra en un ciclo secuencial o de cascada. Este modelo fue identificado y definido por
Ikujiro Nonaka e Hirotaka Takeuchi a principios de los 80, al analizar cémo
desarrollaban los nuevos productos las principales empresas de manufactura
tecnoldgica: Fuji-Xerox, Canon, Honda, Nec, Epson, Brother, 3M y Hewlett-Packard
(Nonaka & Takeuchi, The New New Product Development Game, 1986).

5.2.2. Informacién general sobre SCRUM

“Un proyecto Scrum implica un esfuerzo de colaboracion para crear un nuevo producto,
servicio, o cualquier otro resultado como se define en la Declaracion de la vision del
proyecto. Los proyectos se ven afectados por las limitaciones de tiempo, costo, alcance,
calidad, recursos, capacidades organizativas, y otras limitaciones que dificultan su
planificacién, ejecucién, administracion vy, finalmente, su éxito. Sin embargo, la
implementacién exitosa de los resultados de un proyecto terminado le proporciona ventajas
econémicas significativas a una organizacion. Por lo tanto, es importante que las
organizaciones seleccionen y practiguen una metodologia adecuada de gestion de
proyectos.

Scrum es una de las metodologias Agil mas populares. Es una metodologia de adaptacion,
iterativa, rapida, flexible y eficaz, disefiada para ofrecer un valor significativo de forma rapida
en todo el proyecto. Scrum garantiza transparencia en la comunicaciéon y crea un ambiente
de responsabilidad colectiva y de progreso continuo. El marco de Scrum, tal como se define
en la Guia SBOK™  esta estructurado de tal manera que es compatible con los productos
y el desarrollo de servicios en todo tipo de industrias y en cualquier tipo de proyecto,
independientemente de su complejidad.

Una fortaleza clave de Scrum radica en el uso de equipos interfuncionales, auto-
organizados, y empoderados que dividen su trabajo en ciclos de trabajo cortos y
concentrados llamados Sprints. Vision general de flujo de un proyecto Scrum:”
(SCRUMstudy, 2016).
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Figura 5.2.2.1 Flujo de SCRUM para un Sprint, Tomado de: SCRUMstudy, 2016

5.2.3. Métodos de trabajo
Ambiente de trabajo agil auto organizado

En 1986 los investigadores Nonaka y Takeuchi dan dimension polisémica al término
originalmente deportivo scrum, al emplearlo para bautizar los principios de desarrollo que
descubrieron en las empresas tecnolégicas mas innovadoras (Takeuchi & Nonaka, 1986).
Scrum, en la concepcion original de Nonaka y Takeuchi, se caracteriza por el protagonismo
de equipos brillantes, auto organizados y motivados, que abordan el desarrollo sistemas
complejos partiendo de una vision general y solapando las fases del desarrollo.

Metodologia para desarrollo de software

En 1995 Ken Schwaber presentd en OOPSLA (Conferencia anual “Object-Oriented
Programming, Systems, Language s & Applications”) (Schwaber, SCRUM Development
Process, 1995) una metodologia de desarrollo de software, basada en un ambiente scrum
y uso ese mismo término para definir el proceso.

Marco para desarrollo de software basado en la metodologia scrum de Ken Schwaber

En 2005 Mike Cohn, Esther Derby y Ken Schwaber constituyeron la organizacién “Scrum
Alliance” para difundir un marco de trabajo especifico para el desarrollo de software, basado
en esta metodologia. y a la que también denominaron scrum.

Scrum Manager usa el término en el significado original de Nonaka y Takeuchi, como un
ambiente de trabajo caracterizado por la composicion de equipos auto organizados que
trabajan de forma A&gil: con autonomia y solapamiento de las fases de desarrollo, y
compartiendo el conocimiento y aprendizaje de forma abierta.
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Introduccién al marco técnico

El marco técnico de scrum, estd formado por un conjunto de practicas y reglas que dan
respuesta a los siguientes principios de desarrollo agil:

e Gestion evolutiva del producto, en lugar de la tradicional o predictiva.

e Calidad del resultado basado en el conocimiento técito de las personas, antes que
en el explicito de los procesos y la techologia empleada.

o Estrategia de desarrollo incremental a través de iteraciones (sprints).

Se comienza con la vision general del resultado que se desea, y a partir de ella se especifica
y da detalle a las funcionalidades que se desean obtener en primer lugar. Cada ciclo de
desarrollo o iteracion (sprint) finaliza con la entrega de una parte operativa del producto
(incremento). La duracién de cada sprint puede ser desde una, hasta seis semanas, aunque
se recomienda que no exceda de un mes.

En scrum, el equipo monitoriza la evolucién de cada sprint en reuniones breves diarias
donde se revisa en conjunto el trabajo realizado por cada miembro el dia anterior, y el
previsto para el dia actual. Estas reuniones diarias son de tiempo cerrado de 5 a 15 minutos
maximo, se realizan de pie junto a un tablero o pizarra con informacion de las tareas del
sprint, y el trabajo pendiente en cada una. Esta reunién se denomina “reunion de pie” o
“scrum diario” y si se emplea la terminologia inglesa: “stand-up meeting”, también: “daily
scrum” o “morning rollcall”.

5.2.4. Principios de Scrum

“Los principios de Scrum son las pautas basicas para aplicar el marco de Scrum, y deben
utilizarse obligatoriamente en todos los proyectos Scrum. Los seis principios de Scrum son
los siguientes:

1. Control del proceso empirico

2. Auto-organizacion

3. Colaboracion

4. Priorizacién basada en el valor

5. Asignacion de un bloque de tiempo
6. Desarrollo iterativo
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Figura 5.2.3.1 Principios SCRUM, Tomado de: SCRUMstudy, 2016

Los principios de Scrum pueden aplicarse a cualquier tipo de proyecto en cualquier
organizacion, y deben cumplirse a ellos a fin de garantizar la aplicacion efectiva del marco
de Scrum. Los principios de Scrum no estan abiertos a la discusion ni pueden modificarse,
y deben aplicarse como se especifica en la Guia SBOK™. ElI mantener los principios
intactos y usarlos apropiadamente infunde confianza en el marco de Scrum con respecto al
cumplimiento de los objetivos del proyecto. Los aspectos y procesos de Scrum, sin
embargo, pueden modificarse para cumplir con los requisitos del proyecto o la organizacion.

1. Control del proceso empirico—Este principio pone de relieve la filosofia central de Scrum
en base a las tres ideas principales de transparencia, inspeccién y adaptacion.

2. Auto-organizacion—Este principio se centra en los trabajadores de hoy en dia, que
entregan un valor significativamente mayor cuando se organizan a si mismos, lo cual resulta
en equipos gue poseen un gran sentido de compromiso y responsabilidad; a su vez, esto
produce un ambiente innovador y creativo que es mas propicio para el crecimiento.

3. Colaboracion—Este principio se centra en las tres dimensiones basicas relacionadas con
el trabajo colaborativo: conocimiento, articulacién y apropiaciéon. También fomenta la
gestion de proyectos como un proceso de creacion de valor compartido con equipos que
trabajan e interactan conjuntamente para ofrecer el mayor valor.

4. Priorizacion basada en valor—Este principio pone de relieve el enfoque de Scrum para
ofrecer el maximo valor de negocio, desde el principio del proyecto hasta su conclusion.
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5. Asignacion de un bloque de tiempo—Este principio describe cémo el tiempo se considera
una restriccion limitante en Scrum, y coémo este se utiliza para ayudar a manejar
eficazmente la planificacién y ejecucion del proyecto. Los elementos del blogue de tiempo
en Scrum incluyen Sprint, reuniones diarias de pie, reuniones de planificacion del sprint, y
reuniones de revision del sprint.

6. Desarrollo Iterativo—Este principio define el desarrollo iterativo y enfatiza como manejar
mejor los cambios y crear productos que satisfagan las necesidades del cliente. También
delinea las responsabilidades del propietario del producto y las de la organizacion
relacionadas con el desarrollo iterativo.” (SCRUMstudy, 2016).

5.2.5. Gestion de la evolucion del proyecto

Scrum maneja de forma empirica la evolucion del proyecto con las siguientes tacticas:
Revision de las Iteraciones Al finalizar cada sprint se revisa funcionalmente el resultado,
con todos los implicados en el proyecto. Es por tanto la duracién del sprint, el periodo de
tiempo maximo para descubrir planteamientos erréneos, mejorables o malinterpretaciones
en las funcionalidades del producto.

5.2.6. Desarrollo incremental

No se trabaja con disefios o abstracciones. El desarrollo incremental ofrece al final de cada
iteracion una parte de producto operativa, que se puede usar, inspeccionar y evaluar. Scrum
resulta adecuado en proyectos con requisitos inciertos y, o inestables. ¢, Por qué predecir la
version definitiva de algo que va a estar evolucionando de forma continua? Scrum considera
a la inestabilidad como una premisa, y adopta técnicas de trabajo para facilitar la evolucion
sin degradar la calidad de la arquitectura y permitir que también evolucione durante el
desarrollo. Durante la construccion se depura el disefio y la arquitectura, y no se cierran en
una primera fase del proyecto. Las distintas fases que el desarrollo en cascada realiza de
forma secuencial, en scrum se solapan y realizan de forma continua y simultanea.

5.2.7. Auto organizacion

Son muchos los factores impredecibles en un proyecto. La gestion predictiva asigna al rol
de gestor del proyecto la responsabilidad de su gestion y resolucién. En scrum los equipos
son autoorganizados, con un @mbito de decision suficiente para adoptarlas resoluciones
gque consideren oportunas.

5.2.8. Colaboracién

Es un componente importante y necesario para que a través de la auto organizacion se
pueda gestionar con solvencia la labor que de otra forma realizaria un gestor de proyectos.
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Todos los miembros del equipo colaboran de forma abierta con los demas, segun sus
capacidades y no segun su rol o su puesto.” (Menzinsky, Lépez, Palacio, 2005-2016)
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Figura 5.2.6.1 Marco Scrum, Tomado de: Scrum Manager, 2016
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Figura 5.2.6.3 Artefactos Scrum, Tomado de: Scrum Manager, 2016
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Figura 5.2.6.3 Eventso Scrum, Tomado de: Scrum Manager, 2016

5.3. Cloud Computing

“El Cloud Computing o, en castellano, computaciéon en nube, permite una mayor agilidad y
eficiencia de costes en la gestion de la informacion digital de cualquier organizacion o
empresa, a través de una implantacion sencilla y flexible. Esencialmente, la computacion
en nube consiste en la gestién y suministro de aplicaciones, informacion y datos como un
servicio. Estos servicios se proporcionan a través de la “nube” (una red de
telecomunicaciones publica, generalmente Internet), a menudo en un modelo basado en el
consumo, concepto que se analizara posteriormente. Asi, Cloud Computing proporciona de
forma eficiente el acceso a servicios informaticos, independientemente de los sistemas
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fisicos que utilizan o de su ubicacién real, siempre y cuando se disponga de acceso a
Internet. Esto permite que:

* La informacidbn ya no tenga que almacenarse necesariamente en los
dispositivos informaticos de la empresa u organizacion interesada, sino en
los sistemas proporcionados por la “nube”. Ademas, el Cloud Computing
hace que no sea necesario instalar aplicaciones informéticas en los sistemas
de la organizacion, sino que éstas se ejecutaran en la nube a través de
Internet. Como se vera a lo largo del presente estudio, esto permite liberar
recursos, tales como la memoria de los ordenadores de la organizacién o su
consumo de energia.

* La puesta a disposicion de los usuarios de infraestructuras tecnologicas a
través de Internet, de modo que recursos informaticos dispuestos en red
sean compartidos por varios usuarios y a través de distintos dispositivos,
pudiendo trabajar conjuntamente sobre el mismo contenido.

Como ya hemos comentado, la implantacion de Cloud Computing en la actualidad esta
mucho mas extendida entre los ciudadanos de lo que a priori puede parecer a partir de su
definicion, gracias en gran medida a la expansién de Internet. Uno de los ejemplos mas
claros es el uso y difusion del correo electrénico en Internet o Webmail, aplicacion de Cloud
Computing en la que un usuario delega el almacenamiento de su correo electronico en la
“nube”, el cual ademas le ofrece la posibilidad de enviar y recibir informacion a través de la
red mediante un conjunto de funcionalidades. Existen otros ejemplos de Cloud con los que
muchos usuarios estan ya familiarizados y que ofrecen una gran cantidad de servicios, tales
como la plataforma de Google Apps, Zoho, Peepel y Opengoo, los cuales integran
herramientas de procesamiento de textos, calendarios, aplicaciones de intercambio de fotos
o herramientas de creacion de sitios Web. Otras plataformas se han especializado, por
ejemplo, Flickr para almacenar/exponer imagenes, MobileMe de Apple para la gestién de
contactos y agenda, Youtube o Vimeo para almacenar videos, etc. Todas las herramientas
mencionadas son de acceso gratuito, existiendo al mismo tiempo una amplia gama de
herramientas propietarias y de pago para un uso mas profesional, pertenecientes a
empresas como Amazon o Microsoft que se ofrecen siguiendo un modelo en Cloud y que
adoptan diferentes modelos de pago, tal y como veremos a continuacion.

5.3.1. Caracteristicas

Tradicionalmente, la cadena de valor para un servicio TIC estaba basada en el andlisis del
servicio, su disefio, implementacion y puesta en explotacion, junto con la administracion de
las infraestructuras informéticas asociadas. Sin embargo, con el uso de Cloud Computing,
la cadena de valor se basa en el consumo de servicios ya ofrecidos por los proveedores de
la nube como modelo de negocio. Asi, se reduce el tiempo y trabajo necesarios para ofrecer
un servicio, aunque se recomienda no escatimar en las labores de andlisis y consultoria
previas a la implantacién en casos mas complejos.
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5.3.2. Formas de Pago

Para aquellos servicios de Cloud que no se prestan de forma gratuita y que generalmente
son contratados para prestacion de servicios empresariales de diferente tipo, el coste se
basa Unicamente en el consumo real del cliente, por lo que se consigue una optimizacion
del uso de los recursos. Como ejemplo de pago por consumo, se puede realizar una
tarificacion en funcion de la informacion almacenada en un sistema en red, o del ancho de
banda y recursos de computaciéon consumidos.

Pago por una suscripcion al servicio

En esta forma de pago se concierta un precio predefinido durante un periodo de tiempo en
el gue se hace uso de determinados recursos contratados. La suscripcion se puede realizar
sobre diferentes parametros:

* Numero de usuarios: se establece el pago en funcién del nimero de usuarios
que acceden del servicio durante un cierto periodo de tiempo.

* Tipo de funcionalidad: el pago se realiza en funcion del ndmero de
funcionalidades, ofrecidas como servicio, consumidas durante un periodo de
tiempo preestablecido.

* Consumo ilimitado con tarifa fija: similar a una tarifa plana, permite un uso
ilimitado de ciertos recursos durante un periodo de tiempo y con un coste
establecido.

Pago por uso

La forma de pago en este caso se basa en los recursos consumidos, por ejemplo, en funcion
de la cantidad de informacidn transmitida por las redes de comunicaciones, o el pago por
cada unidad de informacion almacenada, o por unidad de procesamiento.

5.3.3. Los Tres Niveles del Cloud Computing

Los servicios ofrecidos por la “nube” de distribuyen entre todas las capas arquitecturales
tradicionales de un sistema informatico, desde la capa de hardware hasta la capa aplicacion
software propiamente dicha. En la practica, los proveedores de servicios de la nube tienden
a ofrecer servicios que pueden ser agrupados en tres categorias:

* laaS (Infraestructura como servicio).
» PaaS (Plataforma como servicio)
» SaaS (Software como servicio).

5.3.4. laaS (Infraestructura Como Servicio)

Infraestructura as a Service (laaS), o Infraestructura como servicio, es un modelo de Cloud
Computing que permite utilizar recursos informaticos hardware de un proveedor en forma
de servicio. Con ello, 1aaS permite que los clientes puedan comprar recursos hardware
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(servidores, sistemas de almacenamiento, conmutadores, routers, etc.) como si se tratara
de servicios totalmente externalizados. Con este modelo se logra poder ampliar o reducir
los recursos informéticos fisicos en un periodo de tiempo muy breve. Uno de los sistemas
laaS mas conocido es Amazon Web Services que ofrece, entre otros, recursos de
computacion distribuida, sistemas de almacenamiento de informacion y sistemas de bases
de datos. Otro ejemplo es la empresa Akamai, que incluye soluciones escalables de
infraestructura para el despliegue de aplicaciones Web en ellas. Pero sin duda, los ejemplos
méas cercanos los encontramos en los proveedores de hosting como Arsys, Mosso,
rackspacecloud, etc. ya que todos los servicios de hosting2 de aplicaciones, de amplia
penetracion en el mercado desde hace varios afios, también entrarian dentro de esta
categoria.

5.3.5. PaaS (Plataforma como Servicio)

Platform as a service (PaaS), o Plataforma como servicio, agrupa un conjunto de
funcionalidades que permiten a los usuarios crear nuevas aplicaciones informéticas. Los
servicios PaaS proveen desde la nube todos los componentes necesarios para la creaciéon
de una nueva aplicacion informatica, ofreciendo un servicio que normalmente integra un
entorno de desarrollo y una interfaz de programacion de aplicaciones, o API (del inglés
Application Programming Interface). Algunos ejemplos comerciales PaaS son Google Apps
Engine, Velneo, Abiquo, SimpleDB SQS, que ofrecen aquellas funcionalidades necesarias
para que los disefiadores de software puedan desarrollar aplicaciones web y otras
funcionalidades que se ejecuten en su infraestructura.

5.3.6. SaaS (Software como servicio)

Software as a service (SaaS), o Software como servicio, ofrece el consumo de una gran
variedad de aplicaciones proporcionadas por los proveedores del servicio y que se ejecutan
en la infraestructura de la nube. Las aplicaciones en la “nube” son accesibles por varios
dispositivos del cliente a través de una interfaz sencilla, como puede ser un navegador web.
El consumidor del servicio no gestiona o controla la infraestructura subyacente del servicio,
que incluye la red de comunicaciones, los servidores, los sistemas operativos y el
almacenamiento.” (Observatorio Regional de la Sociedad de la Informacién de Castilla y
Ledn (ORSI) y al Consejo Regional de Camaras de Comercio e Industria de Castillay Le6n,
2010)
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Figura 5.3.6.1 Niveles del cloud computing, tomada de: (Observatorio Regional de la Sociedad de la
Informacion de Castilla y Leon (ORSI) y al Consejo Regional de Camaras de Comercio e Industria de Castilla
y Ledn, 2010)
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CAPITULO 6. METODOLOGIA

El proyecto se implementaria siguiendo una metodologia propia de Imagine CX basada en
Scrum, promoviendo buenas practicas para el trabajo colaborativo y altamente productivo.
Por lo que, durante el desarrollo de proyecto, se haran revisiones parciales del avance del
proyecto con el fin de asegurar el éxito del mismo.

Mucho del éxito o fracaso de la implementacion de soluciones Empresariales (CRM) esta
basado en la experiencia del consultor y en las metodologias que utilice para la planeacion
de un proyecto. Teniendo en cuenta esto, Imagine CX pone a disposicion las mejores
practicas de sus servicios de consultaria para asi poder generar un estandar en entregables
y calidad del proyecto.

i CODIKT < }V;' |
. E SODINT < |
\ B _— . .': ./' CODIMT £ |
|  KICKOFF | | | 7 SPRINT
"x__}‘ INTERNO ‘ [
' PROYECTO

Figura 6.1. Diagrama de Metodologia Propia Imaginecx (Basada en Scrum)

6.1. Kick-Off Proyecto

En esta reunion se inicia oficialmente el proyecto, se hace entre el equipo de Imaginecx y
el Cliente y se establecen los Participantes, Objetivos, Acuerdos, Riesgos y Compromisos
del Proyecto.

Los objetivos establecidos para el proyecto fueron los siguientes:
e Implementacion de CRM "On Line" para creacion de campafas, captacion de
clientes potenciales e ldentificacion de oportunidades mediante la gestién de

actividades a través de todo el ciclo comercial.
e Gobernar informacion de clientes de forma centralizada.
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e Consolidar con la informacion de clientes clasificAndola de manera estratégica.

e Generar nuevas oportunidades de contactar y ofrecer productos a nuevos clientes

e Automatizar la comunicacién comercial con el cliente o posibles clientes de manera
masiva y practica.

e Implementar integracion de CRM con Base de Datos Intermedia suministrada por el
cliente

Acuerdos

1. Se revisé el objetivo y la definicién del proyecto. Las personas del equipo comercial de
“El cliente” y de IMAGINE CX estuvieron de acuerdo con los objetivos mencionados.

2. Se describen las actividades de ejecucion total del proyecto.

3. Se revis6 cronograma de proyecto y se ajustaron fechas de hitos de comun acuerdo.

4. Se ajustan las fechas de entrega y socializacion de informes de ejecucion.

5. Se definen los roles de participacion en el proyecto durante su ejecucion.

6. Se define Reunién Presentacion y aprobacion de Documentos (Documento de Disefio,
Documento de Pruebas) via Skype.

Riesgos

Riesgo

Ausencia de la informacion requerida para
la Implementacibn de mbédulos o
caracteristicas de Sugar CRM.

Mitigacion

En la etapa de Analisis y Levantamiento de
requerimientos se reiterara la importancia
de tener esta informacion definida y
aprobada por el cliente antes de iniciar la
etapa de implementacion.

Confirmacién de que CRM Sugar esta listo
y con las configuraciones adecuadas para

en el
Sugar

retrasos
en CRM

Contratiempos 0
aprovisionamiento

Enterprise.

iniciar la implementacion.

Disponibilidad de Interesados del cliente en
tareas del proyecto donde se depende de

Verificacion previa de disponibilidad de
interesados en el cronograma de

Su presencia o consulta. Proyecto.

Tabla 6.2.1. Riesgos del proyecto

6.2. Kick-Off Interno Proyecto

Es la reunion interna del equipo de Imaginecx en la cual teniendo un cronograma ya
aprobado y verificado por el cliente se procede a refinarlo de tal manera que sea posible
establecer tareas individuales por consultor y duracion especificas, con el fin de establecer
los sprints y las fechas de entrega para cada una de estas etapas.
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Figura 6.3. Diagrama de ejecucion del proyecto

6.3. Sprints

Imaginecx define sus Sprints por etapas del proyecto y su duracion basandose en el
cronograma del proyecto:

Modo _ (Nombre de tarea . |Predecesoras  _ |Duracién _ Trabaje -
de

= =~ CRM HIGH CLASS TECHNOLOGY 68,75 dias 501,5 horas
= + 1 Analisis 6,5 dias 36 horas

= + 2 Disefio 18,13 dias 65 horas

= * 3 Implementacion 11,13 dias 178 horas

= + 4 Pruebas 2,5 dias 20 horas

= * § Integracion 9,5 dias 76 horas

= * 6 Despliegue 19,25 dias 117 horas

= + 7 Cierre 0,25 dias 4 horas

= * 8 Reunion de seguimiento 46,06 dias 5,5 horas

Figura 6.4. Etapas del proyecto

Segun lo definido el proyecto contiene cuatro sprints:
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Nota: (Las reuniones de seguimiento son semanales y son acompafadas por el
cliente)

6.3.1. Sprint 1 (Analisis)
En esta etapa se ejecutaron las siguientes actividades:

Levantamiento de requerimientos: Esta actividad contempla 2 sesiones de levantamiento
de informacién de cuatro horas cada una. Cuenta con la presencia de las personas que
puedan tomar decisiones sobre los procesos a implementar.

Presentacion del documento de andlisis: Esta actividad contempla una sesion de
presentacion del entendimiento de la solucién por parte de los consultores de Imagine CX
y se determina en conjunto los ajustes al documento de analisis.

Entrega del documento de andlisis definitivo: Se envia el documento definitivo de
andlisis teniendo en cuenta las sesiones anteriores y con esto se da por concluida la etapa
de andlisis. Adicionalmente se presenta un andlisis de brecha (GAP Analysis), si existe,
entre los requerimientos levantados en esta etapa y el alcance del proyecto. Cualquier
requerimiento que se quisiera ejecutar y que haga parte del documento de brecha debe ser
tratado conforme al proceso de gestiébn de cambios.

6.3.1.1. Documento de Andalisis Definitivo
Captacion de clientes

Se definieron mediante los cuales el cliente ejecuta el proceso de captacién de clientes,
Redes sociales, Servicio al cliente, Ferias de exposicion (entre otros).

Lineas comerciales

Se especificaron las lineas comerciales del cliente, tienda online (ecommerce), stores,
mayoristas (entro otras).

6.3.1.1.1. Entidad cliente potencial
En esta entidad se alojan los leads u oportunidades potenciales en el CRM.

Campos del formulario

A continuacién, se describen los campos existentes por default de la herramienta en la
entidad cliente potencial esta entidad contiene una hoja de vida con datos para hacerle
gestion y determinar interés antes de convertirlo en un cliente formal en la empresa.
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1 Mambre i Camipo e
Texto
2 Apes|lidio 5i Camipo dha
Texto
1 | AsEbmnbs Mo Campao da
Texto
A | Direccign prindipal Mo Arsade
Texto a lista
desplegable
5 Cantidad de |a i Moneda B pELOs
Opartunidad
B | Ciudad de direocidn 5 Lista Colombia
prancipal Desplegable
7 Yaloracion del Lead 5] Entero D= 1 - & que tan factible =5 el
e RO
B Corvertido - Oportunidad M Cazilla d= Campa restringida
Werificacidn | COORDINADGR COMERCIAL
9 Cuenta de facebook M Cammipo g
Texto
10 | Descripcadn de la Cusnta Mg Areade De=scripcadn toma de contacta
Texto empresarial o corporative
11 | Interés detectado =n =l 5i Areade
contacto Texto
12 | Descripodn =stado de Mg Areade De=scribar momento de la obra:
Obra texta f L Wentas § 2. Obra Megra / 3.
Obragris f 4. Obra blanca / 5.
Sumanistng
13 | Eliminada Casilla d= Campa restringida
Veribcacion | COORDINADGR COMERCIAL
14 | Emadl cualguiera i Email
1% | Departamento Lizta Departamertos
desplegable
16 | Fecha d= Creacidn Si Fecha y hora
17 | Fecha d= Madifscacian Mo Facha y hara
18 | Fecha d= nacmisnta Ko Facha
19 | Folo Na Imagen
20 | IO de Google Plus Mo Campa de
Texto
21 | Idioma preferida Mo Despl=gahle
I3 | Wil 5i Cualguier
teléfono
I3 | Mo Llamar Na Casilla d=
‘Werificacian
24 | mombre de laluenta e Campo de Empresa de trabajo persona
Texto
25 | mombre del proyecto Si Campo de
Texto
T | Saludo No Desplepable | Sr. Sra. Srta.
2B | Sitio Web Mo URL
9 | Tel Alternativo o Cualguier
teléfono
M | Tel Asistents Na Cualguier
t=léfono
31 | Tel casa Mo Cualquier
teléfono
Tel. Oificina Mo Cualouier
teléfono
33 | Procedencia del contacto | Si Desplegable 1 Uamada antrant= f 1.
Telemercadeaf. Facebook [ 4.
Irstagramyf 5. Shop tesaro f B,
Shap ide=o / 7 Stand id=o f 8.
Fera )/ 5. Recompra J 100
Campafia f 11. Trabajo en frio /
12, Base de datas f 13,
Activacdn -=venba [/ 14,
Referido Amigo Industria
SReferdo de ofros
ch=ntesOtras
| Tituke Campo de
Texto
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|0 instagram M Campo de
Texto
Linea de negotio [ Lista L{TechLhing) Caza -
Desplegable | Apartamento 2{EcoProject) -
Dficina - Restaurante - Tienda
Retail - Sector Publico - Unidad
Apartamentos - 3 Bulider)
Condominio - Cazas -
Apartamentos 4. Corporate)
llsminacion - Audeo - Video -
Seguridad — Redes. f Campa
exclusive coordinadar
comercial.
Estada del Lead Si Lista 1. Muevo f2. Asignadoy3.
Desplegable | Contactada. / Campo exclusivo
coordinador comercal.
Estada de la Oportunidad | Si Lista 1 Disefia /2. Sustentacidn | 3.
Desplegable | Ajustef 4. Recuperado /5.
Pardido 6. Vendido, Campo
miclusive coordinadar
camercial.
Ciudad Principal Si Lizta Ciudades del pais
Desplegable
Pais Prancipeal 5i Lizta Paises
Desplegable
Cantrayendo o Mo Lista Canstruyendayremodelando
remadelando Dies plegable
[LELY) Si Entero
Profesadn Mo Lista Arquitecto
Desplegable | Decorador
Disefiadiar lnd
D= fadar Graf

Dizafiador de modas
Diz=fiadar interiores
D= fador Lumdnico
Ingeniero civl
Ingeniero Mecanico
Ingeniero Industrial
Cirujano Plastica
Administrador de empresas
Abagada

Psicologo

Medico

Midsicn

Actar

Ddontdlogo
Camunicador socal
Publicts

Mercadeo
Economista
Ingeniero electrdnics
Empresario
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Comercia exterior
Ingeniero ambiental
Ingeniero de petridecs
Cantadar

Ciuimico Farmacéutica
Palitics

Artista plastco

et erinang

Docerite

Socidlogo
Mutricionista
[eportodogo

Cacirs=ra

hilitar

Pilato

R=ferido por

Lizta
Desplegable

1L migos de la industria / 1.
Cuenta f 3. Clisnte ) 4.
Campana J/

i1

Zona Antioguia

Si

Lista
Desplegabls

Medellin Poblado
Madallin Laurel=s
Medallin otros

La pintada

Caldas

Erwigado

Saban=ta

La mstralla

Itagui

Bl

Capacabana
Girardiata

Barbosa

Saritafeé de Antioques
San lerdnima
Sopetran

Oriente Alto de Las Palmas
Oriente Fizebad
Orierite Llana Grande
La Ceja

La Lknidn

El retira

Raanegra

harnilla

Sanbuana

Guatape

El Peficd

Guarne

Raanegra

i

Zona rasto del pais

Nl

Lizta
Desplegable

municipios de Colombia

Tabla 6.3.1. Entidad cliente potencial, tomada del documento definitivo de andlisis elaborado por Imagine CX

6.3.1.1.2. Entidad cuenta

En esta entidad se alojan las cuentas o empresas formales de la empresa.

Campos del formulario
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A continuacion, se describen los campos existentes por default de la herramienta en la

entidad empresa esta contiene la hoja de vida de la empresa.

1 | Calle de ervio S Ubicacidn Areade
Teuto
2 | Calle de Facturacion S Ubicacidn Areade
Teuto
7 | Cuenta de facebook Ho Rmdes Campao de
Sociales Teuto
B it S Datos Campo de MIT
hdsinos Texto
] Descripcicn S Datos Areade
hdsinos Texto
11 | Eliminado Hio Campo dal Casilla de Campo restringido
sistema Varificacia | COORDIRADOR
n COMERCIAL
12 | Email calguiera = Datos Email
hdsioos
17 | Fecha Creacidn = Detall=s Fachay
hara
18 | Fecha Modificacidn = Dietalia=s Fachay
hara
19 | Ik de Google Plus Mo Rades Campo de
Sociales Texto
20 | 1D de Twvitter Mo Ragdes Campo de
Sociales Texto
21 | Soctar Ta Diakos Desplegabl Tewxtdll Danca
hdzicos - Binteonologia-Ouimica-
Bintecnologia-
Comunicacanss-
Construcadn-Consulboris-
EducacdrrElectronica-
Energia-ingenizria-
Entretenmi=nto-Medio
ambiente-Finanzas-
Gobierno-Sanidad-
Caridad-Seguros-
hanuinaria-Fabricacidn-
Madios de comunicacidn-
%in Anima de lucro-Odia-
Manaristas-Envias-
Tecnologia-
Teleoomunicacanes-
Transporte-Servicios
piblicos-atro
13 | Hombee = Datos Hombre Momibre de la cusnta
hdsioos
4 | Pais de ermdo Hao Ubicacian Campo da
Texto
25 | Pais de facturacitn b Ubicacdn Campao de
Texto
26 | Prope=taric = Dietali=s Campo da Usuario que creo el
Texto registro
2 | Tael. Oficina = Datos Cualguier
hdsinos taléfono
M | Teldlono aker nativo = Datos Cualguies
hdsicas teléfono
31 | Tipa % Datos Desplegabl | Cuitar analista - prensa)
bdsicas = Agregar Ferias
| Web Hao Redes URL
Sociales
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1 Ciudad Mo Ubicacdn Desplegabl | Cindades
-
2 Pais Ho Ubicacidn Desplegabl | Paies
-
3 Tipa de cue=nta Datos Desplegabl
bdsicos [
F Estado de la cuenta % Datos Desplegabl | Musvwo/msignadof/contacta
bdsicos - do

Tabla 6.3.2. Entidad cuenta, tomada del documento definitivo de analisis elaborado por Imagine CX

6.3.1.1.3. Entidad contacto

Esta entidad aloja todos los contactos o personas naturales que son clientes formales de la

organizacién
campos del formulario

i Apalido i Datas Campo de
bdmicos Texta
3 Asistents Na Datas Campode
budmicom Taxta
5 Diresccion Principal i Uicacicin firma e
Texlo
] Camipafia Ma Detalles Campode | Descripcidn adicional a
Taxto campafa
7 Teléfana Casa Ma Dratas Cualquier
bdmicos telEfana
a8 Chudad icacicn Campo de
Taxta
10 | Valoracdn del Lead Si Datas Desplega D 1 - 5 gue= tan factible es
budicos =] el negocio
14 | Cuenta de faceboak i Aapas Campo de
sociales Texlo
16 | Descripcian Si Dratas drea de
budmicos Taxta
17 | Eliminada Hia Campss del Casilla de | Campo restringido
sislema Verficaci | COORMNADOR
an COMERCIAL
Email cualguiera Si Datas Emuail
budicom
Fecha de Creacion Si Detalles Fexcha y
hora
21 | Fecha de nacimi=nto i Detalles Fescha
22 | Fecha Modificacitn gl Detalles Fescha y
hora
24 | IDde Google Plus Hia Aapas Campo de
sociales Texta
28 | Idsoma prefendo Detalles Desplega
b=
| Wawil Si Dratas Cualquier
bdmicos telEfana
M | MaLlamar Ma Detalles Casilla de
Werificaci
an
A2 | Kambre i Catas Campo de
budicom Taxta
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38 | Saludo 5i Datas Desplega Sr. f Sra. f Srta
bdmicos bil=
#0 | Tel Alternatrea M Datas Cusalquier
bdmicos telEfana
d1 | Tel Asistente Ma Datas Cualquier
bdmicos telEfana
42 | Tel Oficina M Datas Cusalquier
bdmicos telEfana
43 | Toma de contacto 5i Datas Desplega
bdmicos b=
1 Perfl del Clierite 5l Datas Desplega 1. Brandlover f 1. Sybasite f
bdmicos [a] 1 ‘Wannabs= f 4. Rococa §f 5.
Yuppie § & Technip/ 7.
Biasic
2 Pas bicacitn Desplega Paises
b=
3 (Budad bicacitn Desplega Cudades
b=
i Tipa de contacto Datas
bdmicos
5 Profesidn Datas Desplega | Profesiones
bdmicos b=
3] Estado del contacto Datas 1. Huevo 2. Asignadoy3.
bdmicos Contactado

Tabla 6.3.3. Entidad contacto, tomada del documento definitivo de andlisis elaborado por Imagine CX

6.3.1.1.4. Entidad oportunidad
Esta entidad aloja las negociaciones que se efectlan con los contactos o cuentas de la

organizacion.

Campos del formulario

A continuacién, se describen los campos existentes por default de la herramienta en la
entidad oportunidad, esta contiene datos de la negociacion con el cliente.
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Momibre &l [ratos Homb
Opartunid bedsipos i
ad
Fecha de &l [rakos Fecha
Creacian bd=icas w hora
iltirma s | Datos Facha
Madifcac beismicas v hora
an
interés de | 51 | Datos Brma
la bedzipos de
Opartunid Texto
ad
Tomade & Datos Dexpl LLlamada entrante / 2.Talemercaden 3.
Contacto beisions mpabl | Facebook f 4. Irstagramy’ 5. Shop tesoro f 6.
- Shop Ideo J 7 Sand ldeo §/ B, Feria § 9.
Recompra ¢ 10. Campadia / 11 Trabajo en fric
£ 12, Bage de dates f 13, Activacitn -evento f
14. Referida Amigo Industria f 15 Aefendo
Cuentajempresaj f 16. Referdo Cliente
Cantidad & Datos hone
X bdmicas da
(Cantidad
de la
oportunid
ad)
Fecha & [rakos Fecha
Ezpe=rada bd=icas
de Cierre
Estada de | Mo | Datos De=zpl | Contactol/analisis1fmontactold fanalisis 2 [dize
la beisions mpabl | fojfoomité/Sustentacon/Cierrefganada
Opartunid -
ad
Prababilid | Mo | Datos Enter 103 2 100 %
ad [} bd=icas ]
Fechade | & Datos del fecha Todas
rECEpCian prayecto
del
proyecho
Fecha L7 | Datos del Techa Todas
entrega prayvecio
propoe=sta
comesrcial
Zona & Datos del Lizta Iedellin Poblada Todas
Antioquis pravecto Despl Medellin Laureles
=gabl | Medellin otros
- La pintada
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Caldas

Ervigada

Sabaneta

La =stralla

Itagui

Beall

Copacabana
Girardota

Barbosa

Santale de Antioguia
Can Jerdnimo
Copetran

Cimante Alto de lax Palmas
Ciriente Fizebad
Cimante Llano Grande
Laleja

La Unidn

El retira

Rmoregro

Mdamnilla

Cantuario

Guatape

El Pl

Guarre

Rmoregro

Zona no | Catos del Lista municipios de Colombia Todas
resto ded prayecto De=pl
pais e=gabl
=
Clasfficaci | = Catos del Lista 1) Sketch Solution, ¥] Compact Solwtion, 3) Todas
anardsn prayecto De=pl | Imagine Solution, 4) design sclution, 5)
de disefio e=gabl | Prestige solution, &) Dialux Solution
=
Direcosdn | & Catos del te=xlo Todas
prayecto
Cidad L | Catos del Despl Todas
prayecto =gabl
=
Lirs=a die &8 | Datosdel De=pl L{TechLiving) Casa - Apartamentay 2, Todas
negocio proyecto =gabl | [BooProject) - Oficina - Restaurante - Tienda
- Retail - Sector Publico - Unidad Apartamentos

-,FL'HM Condomiinio - Casas -
Apartamentas | &, (Corparate) iluminacion -
Audio - Video - Se=guridad - Redes.
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8 | Mombre L7 | Datos del Texto Techlivin
del prayecto gf buslder
Prayescio

1 | Estadode | S | Datosdel Despl | Yentasfobra negra/Obra grsfObra Techlivin

0 | laobra prayecto =gabl | HancafSuministro grBuilder

-

1 | dreamts? | &5 | Datosdel Enter Techlivin

1 pravecto o B

1 | altwra Mo | Datos del Enter Techlivin

2 | mts2 prayecto ] gf buslder

1 | Presupuwss | S [Cratos del hone Techilivin

A |w prayvecto da g builder

1 | %de Mo | Datos del Enter Techlivin

d | irversdn proyecto a gf bulder

1 | Fecha & Datos del Facha Techlivin

5 | entrega pravecto gf builder
Obwa

1| Tpode & Datos del Despl | Mueva/Remodelscdn Techlivin

B | obra pravecto =gabl B

-

1 | hlombre Mo | Datos del Bisqu | Emtadad contacto Techlivin

T | del pravecto =l B
Arguitect
o

1 | flombre Mo | Datos del Bisqu | Emtadad contacto Techlivin

B | del prayecto eda B
disefador

1 | Lo=a Mo | Detall= texio Techlivin

L | die=| B

pravecto

2 | Paredes- Mo | Detall= texio Techlivin

0 | Muros die=| B
irbernos pravecto

2 | Peo Mo | Detalls 1=xlo Techlivin

1 | habatacio die=| B
nes y pravecto
acabadas

2 | Paredes- Mo | Detalls 1=xlo Techlivin

2 | Buros =] B
Enperisleg progecio

2 | Peo Mo | Detalls 1=xlo Techlivin

3 | exfernares =] B
= prayecto
mateniale
e

2 | Wuros Mo | Detalls t=wio Techilivin

d | externores die=| B
- pravecto
enchapes
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o
acabadax
2 | Ventaner Mo | Detall= texto Techlivin
E|a die=l B
makerial prayecio
2 | Carpinteri | Mo | Detalls 1=Klo Techlivin
B |2 =] B
acabada pravecio
2 | Tpode Mo | Detalls Salpce | CasetomfDos Techlivin
T | techos die=l ¥n aguas/DryWallfSteeldeck/DomosfLosa/Pergal | g
proyecto miiltip | as'
I=
2 | Descripod | Mo | Detalls texto Techlivin
#|no die=l B
detalle de prayecto
cielos
2 | Mombrey | Mo | f0ue=n va texto Techlivin
g | ral a vivir en B
caad
3 | Mombrey | Mo | 0uen va 1=xlo Techlivin
g | rol a vivir en B
canad
3 | Mombrey | Mo | #0ui=n va 1=xlo Techlivin
1 |rol a vivir en B
caad
3 | Mombrey | Mo | $Oui=n va texto Techlivin
2 | ral a vivir en B
canad
3 | Mombrey | Mo | f0uien v 1=Klo Techlivin
3 | rol a vivir en B
caay
A | Marcas Mo | Hibitos texio Techlivin
4 | redaj tecnoldgicas B
aficioness
pusbos
3 | Tipode Mo | Hibitos Salpce | 105/ AndroidWindoes /Otro Techlivin
E | Smartpha tecnoldgicas | #n B
ne aficiones mltip
pushbos =
3 | Marcaszde | Mo | Hibitos 1=xlo Techlivin
B | ropa tecnaldgicos B
aficiones
BLsbos
3 | Marcasde | Mo | Habitos te=xto Techlivin
7 | bolsosy tecnalogicas B
ACCELOTEY afsciores ¢
1 gLeston
3 | Marcasde | Mo | Habitos texto Techlivin
8 | vehiculos tecnoldgicos B
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aficion=s v

guestbos
3 | Otras Mo | Habibos T=xio Teschlivin
8 | marcas tecnologicas B
aficionas ¢
BLston
4 | f0uetan Mo | Hibitos Enter Techlivin
0 | trcnoddgic tecnoldgicos | o B
oesd aficiones v
puestos
4 | En que Mo | Hibitos Enter Techlivin
1 | porcentaj tecnologicos | @ B
= walkara a| afscionas y
ahoma pLebos
enengEtic
a
d | En que Mo | Habitos Enter Techlivin
2 | porcentaj tecnologicos | @ B
e walara la afscionss ¢
sepuridad pLston
# | Quw=tan Mo | Habitos Enter Techilivin
3 | imporiate tecnoldgicos | o B
= % oes a aficiones v
ENpEriEnci pLebos
adela
compadia
&4 | Q= tan Mo | Habibos Enter Teschlivin
4 | important tecnologicos | @ B
=y a afscionas y
estética pLsbos
del
producio
%
4 | En que Mo | Habitos Enter Teschilivin
E | porcentaj tecnologicos | a B
= walkara aficiones v
las marcas I ]
4 | & Eenido Mo | Hibitos tewio Techlivin
B | sistemas tecnoldgicos B
de aficiones y
automatiz pLmtos
acian
4 | Esvigjera | Mo | Habitos t=xio Techlivin
7 | frecuents tecnoldgioos B
aficionas ¢
pLston
A | Coma se Mo | Hibitos Sulece | Rumbafkaraoke/Peliculas Techlivin
B | entretien t=cnoldgioos | #dan B
= afscionss ¢ mltip
BLston =
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4 | hdarca de | Mo | Hibitos te=wio Techlivin
8 | mobiliama tecnalogicas B
aficionas
pustos
E | Marcade | Mo | Hibites tewio Techlivin
0 | oocina tecnoldgioos B
aficionss
puestos
E | Planos Mo | Referente Desgl POF/ D G Sketch up/Ravado Techlivin
1 s adjuntos =gabl B
el -
proyecto
E | Imig=nes | Mo | Referente Despl | Brochuresfimagenes actuales de obra Techlivin
2 | fvideo s adjuntos =pahbl B
de=l [
provecio
5 | Pdgina Mo | Referente UBL Techlivin
3 | webdel s adjuntos B
progecho =]
prioyvecio
5 | luminacsd | Mo | Orden de Selece | Cotizacmon)'presentacidnrayado Techlivin
d | n izafiohan idni B
tregables miiltip
=
5 | ContraliL | Mo | Orden de Salppr | Cotizsconpresentacidn/ravado Techlivin
5 dissfioen ni B
tregahies mlEip
=
5 | Audioy Mo | Orden de Selece | Cotizacmon)'presentacidnrayado Techlivin
G | Vidso tizafiohan idn B
tregables miiltip
=
5 | Integracid | Mo | Orden de Selece | Cotizacdny'pres=ntacidngrayado Techlivin
Tin dizefiofen idn B
tregahies millltip
=
g | Seguridad | Mo | Orden de Selece | Cotizacmon)'presentacidnrayado Techlivin
B dizafiogern a0 B
tregahbiles malltip
=
B | Benderfér | Mo | Orden de Salppe | Salon comedar prim/Habetacsdn primStar Techlivin
g | =as disefiogen B b teatrofExtenares  Tado B
tregables mlltip
=
B | Vide=no Mo | Orden de Sslece | Fotografias + musicafRecorrido sirtual Techlivin
o dize e B0 B
tregahies mlEip
=
B | luminacd | Me | Especificacd | Area Techilivin
1n ni Texto B
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Emipotrad
a5

B | luminacid | Mo | Espedificacd | Area Techlivin
2nm n Texto E
irdirecla
B | luminascid | Mo | Expecificacid | Anea Teschilivin
A|nm n Texto E
decoralre
a
B | luminacid | Mo | Espedificacd | Area Techlivin
4 |n n Texto E
el e
B | iluminacia | Mo | Expecificacid | Ansa Teschilivin
Elnm n Texto E
cardanic
]
B | Teatro 5.1 | Mo | Especificacd | Area Techlivin
B |okE2 n Texto B
E | Teatro 7.1 | Mo | Expecificacid | Area Teschilivin
T |ofl n Texto B
B | Teatro 3.1 | Mo | Especificacd | Area Techlivin
B n Texto B
B | Jona B Mo | Expecificacid | Area Teschilivin
8 |20 n Texto B
7 | Zona Mo | Ezpecificacd | Are=a Techlivin
0 | stereo 1o n Texto B
7 | Sownd bar | Mo | Expecificacid | Ansa Teschilivin
1 n Texto B
T | Bdulti Mo | Especificacid | Area Teschlivin
2 |mmnal n Texto B
T | ndulei Mo | Especificacd | Area Techlivin
A | monal n Texto B
7 | BAulei Mo | Especificacd | Are=a Teschlivin
d | ronald n Texto B
T | Bulti Mo | Especificacid | Are=a Techilivin
§ | onad n Texto B
T | ComéEral Mo | Especificacd | S=lecc | Cassetta/Pyngfbdasstiroffadsa Teschlivin
B | luminascsd n B Ba/Homewarks B
n miltip
=
T | Alarma Mo | Expecificacid | Area Teschilivin
T | Inalambri n Texto B
ca
T | Alarma Mo | Especificacid | Area Teschlivin
B | alémbrica n Texto B
7 | Alar comi Mo | Ezpecificacd | Are=a Techlivin
a n Texto B
B | Cidmaras Mo | Especificacd | Are=a Techlivin
0 | Analogas n Texto B
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B | CAmaras Mo | Expecificacss | Arma Techlivin
1P n Texto B
B | Camaras Mo | Expecificacd | fArea Teschilivin
2 | de n Texto K
el Eriar
A | Camaras Mo | Especificacs | Area Techilivin
3 | de n Texto E
irterior
B | integracid | Mo | Especificacid | Arsa Teschilivin
4 |n n Texto K
procesad
ar
B | integracid | Mo | Especificacid | Are=a Techlivin
5 |nide ni Texto B
artenas
B | integrackd | Mo | Especificacd Ty Teschilivin
B |nade n Texto K
confrokes
B | integracid | Mo | Especificacis | Area Techlivin
T |nide ni Teuto B
pantallas
B | Integracid | Mo | Espedificacd | Area Teschlivin
Biln n Texto K
makrices
B | integracid | Mo | Especificacis | Ar=a Techlivin
8 | notros ni Texto B
EquUinos
8 | Observaci | Mo | Obssrvacion | Area Teschilivin
0 | on=sy B Texto B
especifica builgerfc
ciomnes orporate
8 | Bespaor=a | Mo | Responsable | Blsouo Techilivin
1 | bles 5 eda B
8 | Darectar Mo | Catos del Buisou Buildar
2 | del pravectio aply
Proyecio

Tabla 6.3.4. Entidad oportunidades, tomada del documento definitivo de analisis elaborado por Imagine CX

Proceso comercial cliente

A continuacion, se podra visualizar el proceso comercial de la oportunidad.

Figura 6.4.1. Proceso comercial del cliente, imagen tomada del documento de andlisis definitivo elaborado por

Reglas de negocio

Imagine CX
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1 Si el campo linea de negocio es Techliving entonces se mostrara en la
oportunidad los campos que corresponden a el Timecard de Techliving

2 Si el campo linea de negocio es Builder Program / Eco Project se mostraran los
campos que pertenecen a ese Timecard.

3 Si el campo linea de negocio es Corporate entonces se mostraran los campos del
timecard de Corporate

4 Sien el timecard de corporate en el campo tipo de orden se selecciona proyecto se
maostrara todo el timecard.

5 Sien el timecard de corporate en el campo tipo de orden se selecciona suministro se
maostraran solo las secciones 7 y 8.

Tabla 6.3.5. Reglas del negocio, tomada del documento definitivo de andlisis elaborado por Imagine CX

Tareas
1 Correo electrénico a la gerencia para notificar la creacion de una Automética
oportunidad y su analisis.
2 Correo electrdnico a el asesor para notificar asignacidn. Automatica

Tabla 6.3.6. Reglas, tomada del documento definitivo de analisis elaborado por Imagine CX

6.3.1.1.5. Entidad proyectos
Esta entidad aloja 4 aspectos importantes del cliente para los proyectos que ejecutan como:

o Creacion del proyecto
o Se le notifica a el jefe de ingenieria para comenzar ejecucion del proyecto
El jefe de ingenieria comienza con la asignacion del equipo
Agenda reunién equipo
Asigne el equipo
Construir cronograma

O O O O

A través de tarea se pueden gestionar los siguientes puntos, estas tareas se pueden crear,
pero no modificar, solamente un superior podra hacerlo.

o Lanzamiento

o Lineas de tiempo: Se crean tareas de forma manual para el seguimiento en obra
para usuarios crm de ingenieria.

o Agenda tiempo producto: Se crearan tareas de forma manual de tiempos y
productos para usuarios crm de logistica.

Campos del formulario
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1 |Nombre Al Informacién Basica | Texto
Facha de Creacién Informacidn Basica | Fecha y
2 5 hora
3 Administrador . Informacidn Basica | Busgueda
Informacidn Basica | Busgueda
4 |Contratista 1 No
Contratista 2 Informacidn Basica | Busgueda
5 L [i]
6 Contratista 3 Informacidn Basica | Busgueda
[ [9]
Contratista 4 Informacidn Basica | Busgueda
i L[]
g Contratista § Informacidn Basica | Blsgueda
L [4]
g |Asesor . Informacidn Basica | Busgueda
Informacidn Basica | Blsgueda
qp |Otro No
11 Creado por . Informacidn Basica Blsqueda
Disefador de Informacién Basica Blisqueda
13 |concepto Sl 4
14 | Oportunidad Informacidn Basica | gscni0da

Tabla 6.3.7. Entidad proyectos, tomada del documento definitivo de andlisis elaborado por Imagine CX

Entidades productos y cotizacién

En las siguientes entidades se alojan los productos y los formatos de cotizacion.

e Se suben productos por combos inclusive su instalacion

e Se da un margen hasta cierto monto para que el asesor pueda conceder
descuentos, de resto necesitara aprobacién para un descuento superior.

e El precio de cada producto queda en délares.

e Para totalizar se coloca de forma manual la TRM del dia.

o Eltotal de la compra es en pesos.

e Las cotizaciones en sugarCRM tienen varias etapas, estas permiten mantener
informado a los usuarios del estado de la cotizacion.

>

VVVYVYYYYVYVY

Borrador
Negociacion
Liberado

En espera
Confirmado
Aceptado cerrado
Cerrado perdido
Cerrado muerto
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6.3.1.1.6 Integracion

A continuacion, la grafica muestra la estructura de la integracion.

SHOP

CROATUNIRAD
LEAL: AMALEL
Gl AT 10Kk,
— —

BOH

Figura 6.4.2. Integracion, figura tomada del documento de analisis definitivo elaborado por Imagine CX

Segun las sesiones de levantamiento, cuando un cliente entra a una de las tiendas y hace
una compra puntual se creara el cliente por ofiméatica como viene siendo el proceso actual
en la organizacion.

En cambio, cuando el cliente entra a una de las tiendas y el asesor identifica que es una
remodelacién o construccién identificard un negocio potencial, procederd a hacer su
creacion por Sugar CRM una vez se cree el lead pasara a gerencia comercial para su
andlisis, si se determina que se puede continuar atendiendo por el asesor de la tienda en
la que se genero, sera asignada nuevamente al asesor para que siga gestionando el cliente
hasta hacer un cierre exitoso de la venta y sera creado por ofimatica como cuenta o contacto
formal en el CRM.

En el caso 3, si el lead es creado en el CRM por el asesor y en la fase de analisis gerencia
determina que es una oportunidad potencial, procedera a convertir o calificar este lead y
generara una oportunidad. Cuando la oportunidad este en la etapa de ganada (100%) CRM
enviara los datos del cliente a la BDI para que se efectué su creacién en ofimatica. Esta
actualizacion se haréa cada 3 dias.

6.3.2. Sprint 2 (Disefio e Implementacion)

En esta etapa se ejecutan las siguientes actividades:
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6.3.2.1. M6dulo de Contactos

Este médulo permite gestionar la informacion de las diferentes entidades que interactian
con la organizaciéon, asi como relacionar las interacciones de las mismas en formas de
reuniones, tareas, anotaciones, documentos, casos, oportunidades, etc.

Disefio del médulo de contactos: Especificacion detallada de la informacién que debe
registrar Sugar CRM asociada a los contactos dentro de los que se definen cuentas
(empresas), contactos internos y externos (clientes, proveedores, socios etc.) y clientes
potenciales. Esta especificacion incluye definicion de cantidad exacta de campos
requeridos, tipos de datos de cada campo, validaciones de formatos de datos en cada
campo.

Esta etapa entrega como resultado la especificacion del médulo de Contactos incluida en
el documento de disefio.

Configuracion del médulo de contactos: Creacion y configuracion de cada uno de los
campos, asi como formatos y reglas de validacion dentro del moédulo.

El presente documento muestra la creacién y configuracion de las siguientes entidades con
Sus respectivos campos:

Entidades Descripcion Alcance

Contacto Esta entidad permite gestionar | Para la configuracion de cada una
toda la informacion | de las entidades se utiliza una
demografica y cualitativa | entidad pre-existente en Sugar
relacionada con personas | CRM para ingresar y administrar la
naturales que hacen parte | informacion.
tanto de empresas clientes, e Se crean sesenta y cinco
como de proveedores, SOCi0OS (65) campos  nuevos
de negocios, competidores e utilizando los tipos nativos
incluso equipos internos. de CRM.

Cliente Esta entidad permite gestionar e Se modifican treinta (30)
toda la informacion campos existentes
demografica y cualitativa asociados a las entidades
relacionada con personas implementadas.
juridicas tales como Empresas, e Se crean tres (3) relaciones
Grupos Empresariales, con entidades existentes
Entidades Gubernamentales, e Se crean cuatro (4) filtros
Socios de Negocios, entre campos para
Competidores, equipos determinar los valores a
internos, etc. desplegar de un campo de

Cliente Esta entidad permite gestionar seleccion dependiendo del

Potencial toda la informacibn de valor de otro campo
contactos provenientes de e Se modifican dos (2) vistas
alguna camparfia de mercadeo existentes asociadas a las

entidades implementadas.
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y que tengan potencial de
convertirse en clientes.
Workflows Los flujos de trabajo permiten | Se crean tres (3) workflows
automatizar procesos y | asociados a estos mddulos,
generar alertas a través de la | utilizando las opciones nativas del
automatizacion de actividades | CRM.

dentro del proceso como envié
de correos automaticos, citas,
[lamadas, entre otros.
Reportes Esta funcionalidad permite | Se crean dos (2) reporte
consultar los detalles y las | personalizados asociado a las
estadisticas relacionadas con | entidades Contacto, Cuenta Yy
la informacién de contactos Cliente Potencial.

Tabla 6.3.8. Descripcién implementacion modulo contactos y relacionados

6.3.2.2. M6dulo de Ventas y Campafias de Mercadeo

Este mddulo permite gestionar las interacciones del equipo comercial y de mercadeo con
cada uno de los clientes con el fin de monitorear los detalles del proceso de generacién de
leads derivados de las campafias de mercadeo, la maduraciébn de cada una de las
oportunidades, el progreso derivado de tales interacciones y el pronéstico de ventas.

Disefio del médulo de Ventas y Camparfias de Mercadeo: Especificacion detallada de la
informacién que debe registrar Sugar CRM asociada a los leads, oportunidades y prondstico
de ventas. Esta especificacion incluye definicion de cantidad exacta de campos requeridos,
tipos de datos de cada campo, validaciones de formatos de datos en cada campo.

Esta etapa entrega como resultado la especificacion del médulo de Ventas y Campafias de
Mercadeo incluida en el documento de disefio.

Configuraciéon del médulo de Ventas y Campafias de Mercadeo: Creacion y
configuracién de cada uno de los campos, asi como formatos y reglas de validacién dentro
del moédulo.

Se crearon los siguientes:

Entidades / Descripcion Alcance

Funcionalidades

Oportunidades Esta entidad permite | Para la configuracion de las
gestionar toda la | entidades se utiliza una

informacion relacionada con | entidad pre-existente en
las oportunidades de | Sugar CRM para ingresar y
negocio que el equipo | administrar la informacion.
comercial administra.
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Dentro del proceso
comercial se podran definir
estados de oportunidad,
responsables, montos,
cantidades y descripciones.
Adicionalmente, se podran

configurar reglas de
negocio en donde
interactien mas de un

equipo en el proceso de
maduracion de la
oportunidad definiendo el
proceso comercial.

e Se crean cincuenta
(50) campos nuevos
e Se modifican diez

(10) campos
existentes
asociados a esta
entidad.

e Se crean dos (2)
relaciones con
entidades

existentes. [ Se
crean dos (2) filtros
entre campos para
determinar los
valores a desplegar
de un campo de
seleccion
dependiendo del
valor de otro campo.
e Se modifica una (1)

vista existente
asociada a la
entidad.
Pronéstico de  Ventas | Esta funcionalidad permite | Configuracion y habilitacion
(Forecast) gestionar el pronéstico de | del médulo de prondstico de
ventas con base en la | ventas (Forecast).
interaccion de los equipos
comerciales y su avance en | Configuracion de dos (2)
las oportunidades. Este | metas comerciales, con dos
moédulo  permite  hacer | (2) objetivos de venta.
seguimiento a las
oportunidades reportadas
por el equipo comercial
como parte del
FORECAST, definir las
metas comerciales y
analizar periédicamente la
consecucion de las mismas.
Cotizacién Este modulo permite al e Secrean quince (15)

equipo comercial, gestionar
y generar automaticamente
cotizaciones, posibilitando
manejar una imagen unica

campos nuevos.

e Se modifican cinco
(5) campos
existentes
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de la empresa, evitando
errores de digitacion, y
teniendo asi un absoluto
control de todas |las
cotizaciones emitidas.

asociados a esta

entidad.

e Se crean tres (3)
relaciones con
entidades
existentes.

e Se crean dos (2)
filtros entre campos
para determinar los
valores a desplegar
de un campo de
seleccion
dependiendo del
valor de otro campo.

e Creacion de dos (2)

plantillas de
cotizacion.

e Se carga un (1)
catalogo de
productos, con
5.000 productos. La
informacion se

entrega limpia vy
depurada, en un
formato especifico
suministrado por
Imagine CX.

Correo Electrénico

Esta funcionalidad permite
generar y administrar el
envio de correos
electrénicos masivos,
destinados a campafias de
email marketing.

Se configura un (1) correo
electrénico para campafias
de email marketing.

Workflows

Los flujos de trabajo
permiten automatizar
procesos y generar alertas a
través de la automatizacion
de actividades dentro del
proceso como envi6 de
correos automaticos, citas,
llamadas, entre otros.

Se crean cinco (5)
workflows asociados a
estos modulos, utilizando
las opciones nativas del
CRM.

Reportes

Esta funcionalidad permite
consultar los detalles y las
estadisticas  relacionadas

Se crea un (1) reporte
personalizado asociado a
las entidades configuradas.
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con la informacién
comercial y de mercadeo.

Paneles El panel de Ventas permite
visualizar informacién
relevante en forma gréfica
de la gestion comercial
realizada, planeada a futuro
y de las naotificaciones de las
actividades asociadas al
madulo.

Se crea un panel
personalizado con hasta
seis (6) graficos sobre las
entidades del modulo de
ventas.

Tabla 6.3.9. Descripcion implementacion modulo de ventas, campafias de mercado y relacionados

6.3.2.3. Documento de Disefio e Implementacion Definitivo

6.3.2.4. Proceso de ventas

Dentro del proyecto de implementacién de SugarCRM, el proceso de la fuerza de ventas y
mercadeo son parte vital, alli estan relacionadas las diferentes entidades personalizadas
que hay en este documento. Identificando el proceso de venta del cliente comenzando por
el cliente potencial y su gestién, pasando por la oportunidad, en esta se elaboraran las
cotizaciones y una vez cerrada la negociacion se efectuara el registro de proyectos en el
CRM. A si mismo se crearan campafias, segmentacion de clientes para las mismas y
creacion de informes personalizados con los registros que se encuentra en Sugar CRM.

Captacién de clientes

Tiendag

Servicio al

cliente \//- . / Referenciados

|
| Captacion de ".

Clionteg
Congtructorag /\ /\- Trabajo en frio

) < Feriag

Redeg Adiciones

gsocialeg

Figura 6.4.3. Captacion de clientes, figura tomada del documento de disefio e implementacién definitivo

elaborado por Imagine CX
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Lineas comerciales

Figura 6.4.4. Captacion de clientes, figura tomada del documento de disefio e implementacion definitivo
elaborado por Imagine CX

Se especificaron las lineas comerciales del cliente, tienda online (ecommerce), stores,
mayoristas (entro otras).

6.3.2.5. Definicion de entidades

A continuacién, se relacionan las entidades que participan en el proceso de ventas y
mercadeo. Algunas tendran una accion directa y otras indirectas, pero necesaria para el
buen funcionamiento segun los requerimientos identificados.

Entidad productos
Esta entidad alojara todos los productos que maneja el cliente.
Campos del formulario

A continuacion, se describen los campos a crear en la entidad esta contendra datos de los
productos
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1 | Mombre de | Sl Datos basicos Texto
Producto

2 | Fecha de | Mo Datos basicos Fecha ¥
Creacidn hara

3 | Ultima Mo Datos basicos Fecha W
rdodificacidn hara

4 | Descripckbn Mo Datos basicos Area de

Texto

5 Mimera de | Mo Datos basicos Campo  de
Parte del Texto
endedor
Fecha-Costo- N Datos basicos Fecha
Precio

7 | Costo N Datos basicos »loneda

28 | Precio Unitario | No Datos basicos oneda

9 | Precio de Lista | No Datos basicos »oneda

1 | Costo (Ddlares | No Datos basicos Moneda

0 | EEUU)

1 | Precio de | Mo Datos basicos Moneda

1 | Descuento
{Didlares EEUIL)

1 | Usta {Odblares | No Datos basicos soneda

2 EEUWU)

1 boneda N Datos basicos Campo  de

3 Texto

1 | Disponibilidad N Datos basicos Desplegabl

4 =

1 | Tipa de | Mo Datos basicos Desplegabl

5 | impuesto 2

1 | Fecha N Datos basicos Fecha

6 | Disponibilidad

1 | URL de | No Datos basicos Campo de

7 | Froducto Texto

1 | Feso N Datos basicos Decirnal

a

1 | Cantidad en | Mo Datos basicos Entero

9 Stock

Tabla 6.3.10. Entidad productos, tomada del documento definitivo de disefio e implementacion elaborado por

Imagine CX
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Entidad cotizaciones
Esta entidad alojara todas las cotizaciones hechas para el cliente.

Campos del formulario
A continuacion, se describen los campos a crear en la entidad esta contendra datos de las

cotizaciones.

1| asunto de la | S Datos Texto
Cotizackn basicos
2| Ndmero de la | No Datos Autorm
Cotizackn basicos dtlco
3 | Hdm. Pedidode | No Datos Entero
Cormpra bidshcos
5 | Forma de Pago | Mo Datos Desple | 1. contado 2. Anticipo + 2 cuotas 3. Anticipo
bésicos gable | + 3 cuotas 4. Anticipo + 4 cuotas 5. Anhicipo
+ 5 cuotas o mas
6 | Descripcidn Mo Datos frea
hidshcos texto
7 | Hombre de | Mo Datos Camp | Texto
Oportunidad basicos o de
lexto
a8 | Etapa dela | Mo Datos Desple | Borradornegociacidn/EviadoyretenidofConfirmado
Cotizackn basicos gable | fCerrado y aceptado/cerrado y perdidof/Cerrado y
muerios
9 | valido Hasta Mo Datos Fecha
basicos
1| Fecha Original | Mo Datos Fecha
0| deP.O basicos
1 | Hombre de | No Cargar a Busgu
1| Cuenta de eda
Factura
1 | Mombre de | No Datos Busgu
2 | Contacto  de basicos eda
Factura
1 | Mombre de | Mo Datos Busqu
3 | cuenta de enwio basicos eda
1| Mombre de | Mo Datos Busqu
4 | contacto de bdsicos eda
enio
1 | Direccidn Mo Datos Texto
5 hdshoos
1| cludad Mo Datos Texto
B hadshoos
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Tabla 6.3.11. Entidad cotizaciones, tomada del documento definitivo de disefio e implementacion elaborado
por Imagine CX

Modulo marketing

Entidad Campafias

En esta entidad se pueden gestionar las diferentes camparfias mercadeo del cliente
Campos del formulario

A continuacion, se describen los campos de SugarCRM de caja para realizar el registro de
campafas de mercadeo.

1 MNombre 5i Datos Basicos Nombre
Fecha de | Mo Datos Basicos Fecha W
Creacion hora

3 Fecha de | Mo Datos Bisicos Fecha W
Modificacia hora
!

4 Eliminado Mo Datos Basicos Casilla de

Verificacion
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5 Seguimiento | Mo Datos Basicos Entero

6 Contador de | Mo Datos Basicos Entero
Seguimiento

7 URL de | Mo Datos Basicos Campgo de
Redireccidn Texto
de
Seguimiento

B Texto de | Mo Datos Basicos Campo de
Enlace de Texto
Seguimiento

9 Fecha de | 5i Datos Basicos Fecha
Inicio

10 Fecha de Fin | Si Datos Basicos Fecha

11 Estado Mo Datos Basicos Desplegable

12 Impresiones | Mo Datos Basicos Entero

13 Presupuesto | Mo Datos Basicos Moneda

14 Costo My Datos Basicos Moneda
Esperado

15 Casto Real Mo Datos Basicos Moneda

16 Ingresos Mo Datos Basicos Moneda
Esperados

17 Tipo M Datos Basicos Desplegable

18 Objetivo Mo Datos Basicos Area de

Texto
19 Descripcidn | Mo Datos Basicos Area de
Texto
20 Frecuencia M Datos Basicos Desplegable

Tabla 6.3.12. Entidad campafias, tomada del documento definitivo de disefio e implementacion elaborado por

Imagine CX
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6.3.3. Sprint 3 (Despliegue)

6.3.3.1. Configuraciones Generales de la Instancia de Sugar Enterprise

e Instancia de Sugar Enterprise Una (1) Instancia de Sugar Enterprise, habilitando el
modulo de automatizacion de fuerza de ventas.

¢ Configuraciones Generales: Habilitacion y ocultamiento de los menus generales.

e Configuraciones comunes: Configuracion de organizaciones, tres (3) roles.

e Usuarios del sistema: Configuracion basica de identificadores de inicio de sesion,
contrasefas, veinte (20) usuarios.

6.3.3.2. Preparaciéon y Cargue de Datos

Disefio del proceso de preparacion y carga de datos: Especificacion de las estructuras de
informacion a cargar en Sugar CRM. Se definieron los formatos, campos y caracteristicas
necesarias para la carga inicial de informacion.
Implementacién del proceso de preparacion y carga de datos: Creacién de las estructuras
en Sugar CRM para el cargue de informacion inicial.
Importante: Imagine CX realiz6 el proceso de cargue inicial de datos. Para este efecto el
equipo del “Cliente” garantizé y fue el responsable de la preparacion de los datos y de la
calidad y consistencia de los mismos, previo a la carga.

6.3.3.3. Plan de Pruebas

PLAN DE PRUEBAS

Entidad Descripcién de funcionalidad Estado
(Aceptada,
Rechazada)
Cliente Potencial Se pueden diligenciar datos basicos del | Aceptada
cliente potencial para hacerle gestion
posteriormente.
Se pueden registrar de forma auténoma | Aceptada
diferentes actividades con el cliente
potencial como: Llamadas, E-mails,
reuniones, notas, tareas.
En el formulario de contacto se pueden | Aceptada

diligenciar los siguientes criterios para la
calificacion: Linea de negocio, referido por,
estado del lead, estado de la oportunidad,
profesion, construyendo o remodelando,
mts2.
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Se pueden calificar el cliente potencial, para
hacerlo un contacto formal de Ila
organizacion al igual que la empresa donde
trabaja.

Aceptada

Contacto

Se tiene la informacién del contacto captada
desde cliente potencial y adicional se puede
diligenciar mas informacién como: Perfil del
cliente, tipo de contacto, profesion y estado
del contacto.

Aceptada

Se puede realizar gestiébn al contacto a
través de diferentes actividades como:
llamadas, reuniones, tareas, Notas, Emails.

Aceptada

Se pueden visualizar diferentes documentos
del contacto.

Aceptada

se pueden visualizar las diferentes
oportunidades con el contacto.

Aceptada

Se pueden visualizar los proyectos que a
tenido el contacto con HCT.

Aceptada

Se pueden visualizar las diferentes
campafias en las que ha participado el
contacto.

Aceptada

Empresa

Se tiene la informacion de la empresa
captada desde cliente potencial y adicional
se puede diligenciar mas informacion como:
tipo de cuenta, estado de la cuenta.

Aceptada

Se puede realizar gestion a la empresa a
través de diferentes actividades como:
lamadas, reuniones, tareas, Notas, Emails.

Aceptada

Se puede visualizar diferentes documentos
de la empresa.

Aceptada

se puede \visualizar las diferentes
oportunidades con la empresa y algunas
caracteristicas de la misma como:
Programa, estado.

Aceptada

Se podran visualizar diferentes proyectos en
los que ha participado la empresa.

Aceptada

Se pueden visualizar las diferentes
campafias en las que ha participado el
contacto.

Aceptada
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Oportunidades

Se puede diligenciar la informacién
pertinente en torno a la oportunidad y los
time cards.

Aceptada

Segun la linea de negocio se mostrara el
time card que corresponda.

Aceptada

Se puede realizar gestion al cliente en la
oportunidad a través de diferentes
actividades como: llamadas, reuniones,
tareas, Notas, Emails.

Aceptada

Se pueden visualizar las diferentes etapas
de la oportunidad o venta como: Contacto,
Andlisis, Contacto2, Analisis2 (disefio),
Comité, Sustentacion, Cierre, Ganada.

Aceptada

Se pueden registrar los siguientes criterios
para pasar de una fase a otra como:
verificacibon de la motivacién, nivel de
respuesta a preguntas poderosas, convenio
de fechas y formas de pago, recibo de pago.

Aceptada

Cotizacioén

Se pueden generar dos clases de
cotizaciones

Aceptada

Se da un margen hasta cierto monto para
gue el asesor pueda conceder descuentos,
de resto necesitara aprobacion para un
descuento superior.

Aceptada

Productos

Se subi6 un catalogo hasta con 5.000
productos por combos inclusive su
instalacion.

Aceptada

Proyectos

Se pueden crear proyectos con los
siguientes campos: Nombre
Fecha de Creacion, Administrador,
Contratista 1, Contratista 2
Contratista 3, Contratista 4, Contratista 5,
Asesor, otro, Creado por, Disefiador de
concepto, Oportunidad.

Aceptada

Se pueden realizar actividades como:
llamadas, reuniones, tareas, Notas, Emails.

Aceptada

Marketing

Se pueden diligenciar la informacién basica
para la creacion de una campafa.

Aceptada

Se pueden crear plantillas para hacer e-mail
marketing

Aceptada

Se pueden segmentar clientes para poder
dirigir la campafia a un publico especifico.

Aceptada
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Paneles Se visualizara dos paneles de graficos uno | Aceptada
enfocado a mercadeo y otro a la gestiéon de
ventas.

Tabla 6.3.13. Plan de pruebas, tomada del documento definitivo de disefio e implementacién elaborado por
Imagine CX

6.3.4. Sprint 4 (Proceso de Integracion)
6.3.4.1. Integracion Definitiva

Dentro del proyecto implementacion de Sugar Enterprise, se ha determinado desarrollar
una integracion de informacién entre la solucion CRM implementada por parte de Imagine
CXy el ERP que actualmente se utiliza en el cliente, llamado Ofimética. El diagrama de la
integraciéon se puede observar a continuacion.

IMAGIME CX
SugarCRM
Base de Datos
Intermedia
Ofimatica HIGH CLASS
TECHNOLOGY
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Figura 6.5.1 Diagrama de integracion, tomada del documento de disefio de integracion elaborado por Imagine
CX

6.3.4.1.1. ERP Ofimética a Sugar Enterprise

En el paso de informaciéon desde el ERP hacia el CRM se ha determinado que debe
enviarse solamente la informacion de los Productos que el cliente tiene inventariados en su
sistema. El proceso de esta parte de la solucién de integracién simplemente consiste en el
envio de informacion del ERP hacia una base de datos intermedia, la cual pasara esos
datos a un servicio web encargado de exponerlos para que lleguen hasta el CRM, tal como
lo describe la siguiente figura:

SugarCRM

Servicio
Web

Base de Datos
Intermedia

Ofimatica
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Figura 6.5.2 Diagrama de integracion ofimatica a sugar, tomada del documento de disefio de integracion
elaborado por Imagine CX

6.3.4.1.2. Sugar Enterprise a ERP Ofimética

En el paso de informacién desde SugarCRM hacia Ofimatica se contemplé el manejo de
datos de los Contactos, Cuentas y Oportunidades que son creados en el CRM. El proceso
de esta parte de la solucién de integracion es préacticamente igual al anterior con la
diferencia de que ahora el servicio web capturara la informacién para actualizar la base de
datos intermedia, como se muestra a continuacion.

SugarCRM

Sernvicio
Web

Base de Datos
Intermedia

Ofimatica

Figura 6.5.2 Diagrama de integracion sugar a ofimatica, tomada del documento de disefio de integracién
elaborado por Imagine CX
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La base de datos intermedia es el Unico elemento en cuya construccion intervienen tanto
Imagine CX como el cliente, siendo de esta manera el nicleo de la integracion. Es por eso
gue tanto la informacién proveniente de Sugar Enterprise como de Ofimatica se concentra
aqui para luego ser dirigida a los respectivos sistemas. En el presente documento se
definen las tablas de las entidades que contiene dicha base de datos, asi como sus
respectivas columnas. La construccion de la base de datos es labor del cliente en su motor
de base de datos.

6.3.4.1.3. Tabla Cliente

La tabla Cliente maneja la informacién traida desde los médulos de Contactos y Cuentas
de Sugar Enterprise.

Nombre Columna Tipo de dato Requerido Llave
identificacion NWVARCHAR (20) Si Primaria

nombre NVARCHAR (100) S M.A.
apellidos NVARCHAR (100) Mo MLA,
correo NWARCHAR (30) Si M.A.
direccion NWVARCHAR (30) Si MN.A.
telefono NWARCHAR (20) S M.A.
ciudad NWARCHAR (50) S M.A.
flag_actualizado INT Si MLA.

Tabla 6.5.1 Tabla cliente, tomada del documento de disefio de integracion elaborado por Imagine CX
6.3.4.1.4. Tabla Producto

La tabla Producto maneja la informacion traida desde el inventario de productos de
Ofimatica.

Mombre Columna Tipo de dato Requerido Llave
codigo NWVARCHAR (30] Si Primaria
referencia NVARCHAR (80) Si MLA,
precio_unitario INT Si M.A.
codigo_proveedor NVARCHAR (30) Si M.A,
nombre_proveedor MVARCHAR (100) Si M.A.
categoria NYVARCHAR (30) Si M.A.
flag_actualizado INT Si M.A,

Tabla 6.5.2 Tabla producto, tomada del documento de disefio de integracion elaborado por Imagine CX
6.3.4.1.5. Tabla Oportunidad_Encab

La tabla Oportunidad_Encab maneja una parte de la informacion traida desde el médulo de
Oportunidades de Sugar Enterprise, haciendo las veces de encabezado de factura.
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Mombre Columna Tipo de dato Requerido Llave

codigo NVARCHAR (30) Si Primaria
nombre_proyecto MNVARCHAR (200) Si MLA,
fecha_ganada NWARCHAR (20) Si M.A.

identificacion_cliente NVARCHAR (20) Si Foranea
ciudad NWVARCHAR. (50) 5 MLA,
direccion NWVARCHAR (50) Si MN.A.
linea_negocio MNVARCHAR (200) Si MLA,
forma_pago NWVARCHAR (80) Si hLA,

Tabla 6.5.3 Tabla oportunidad_encab, tomada del documento de disefio de integracion elaborado por Imagine
CX

6.3.4.1.6. Tabla Oportunidad_Detal

La tabla Oportunidad_Detal maneja otra parte de la informacion traida desde el moédulo de
Oportunidades de SugarCRM, haciendo las veces de detalles de factura.

Mombre Columna Tipo de dato Requerido Llave
codigo_oportunidad NYVARCHAR (30) Si Primaria, Foranea
codigo_producto NWARCHAR (30) Si Primaria, Foranea

cantidad_unidades INT Si M.A.

Tabla 6.5.4 Tabla oportunidad_detal, tomada del documento de disefio de integracion elaborado por Imagine
CX

6.3.4.1.7. Servicio Web
La integracion Ofimética — SugarCRM requirid la creacion de un servicio web SOAP tanto
para cargar los datos en el CRM como para actualizar la base de datos intermedia (debido

a la forma que tiene SugarCRM por defecto de manipular su informacion a nivel de base de
datos). Este servicio web se desarroll6 por parte de Imagine CX en leguaje .NET.

6.3.4.2. Plan de Pruebas de Integracién

Caso de uso Orden | % | Operacion Direccién Accion del
descripcién usuario/sistema
1. CLIENTE: | 1 CREATE CRM Se crean 3 CONTACTOS
Creacién y y 2 CUENTAS en el CRM.
actualizacién de | 2 CREATE CRM -> BD | Deben ser creados
Clientes INTERMEDIA | automaticamente los 3
(Contacto o] CONTACTOS vy las 2
Cuenta) para CUENTAS en la tabla
efecto de CLIENTE de Ila BD
integracion. INTERMEDIA 10 minutos
después de crearse en el
CRM.
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CREATE

BD
INTERMEDIA

El campo flag_actualizado
de la tabla CLIENTE debe
tener automéaticamente el
valor 0 en los 5 nuevos
registros y los 2 registros
que son CUENTAS deben
tener el valor apellidos
nulo.

CREATE

BD
INTERMEDIA
-> ERP

Deben ser creados
automaticamente los 5
CLIENTES en el ERP.

UPDATE

CRM

Se actualiza
manualmente 2
CONTACTOS vy una
CUENTA en el CRM.

UPDATE

CRM -> BD
INTERMEDIA

Deben actualizarse
automaticamente los 2
CONTACTOS y la
CUENTA en la BD
INTERMEDIA 10 minutos
después de actualizarse
en el CRM.

UPDATE

BD
INTERMEDIA

El campo flag_actualizado
de latabla CLIENTE debe
actualizar
automaticamente el valor
a 1 en los 3 registros a
modificar.

2.
OPORTUNIDAD:
Creacion de
Oportunidades
para efecto de
integracion.

CREATE

CRM

Se crean 2
OPORTUNIDADES en el
CRM.

CREATE

CRM

Se crean 2
COTIZACIONES (cada
una asociada a una de las
2 OPORTUNIDADES
antes creadas) con 2
PRODUCTOS cada una
en el CRM.

CREATE

CRM

Se pasan las 2
OPORTUNIDADES a
estado "Ganada".
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CREATE

BD
INTERMEDIA

Se deben crear
automéaticamente 2
registros en la tabla
OPORTUNIDAD_ENCAB
(uno por cada
OPORTUNIDAD) y 4
registros en la tabla
OPORTUNIDAD_DETAL
(uno por cada
combinacion
OPORTUNIDAD -
PRODUCTO de la
cotizacion asociada) de la
BD INTERMEDIA 10
minutos  después de
pasarse las
OPORTUNIDADES a
estado "Ganada" en el
CRM.

3. PRODUCTO:
Creacion y
actualizacion de
Productos para
efecto de
integracion.

CREATE

ERP

Se crean 4 PRODUCTOS
en el ERP.

CREATE

ERP -> BD
INTERMEDIA

Deben ser creados
automaticamente los 4
PRODUCTOS en la tabla
PRODUCTO de la BD
INTERMEDIA 10 minutos
después de crearse en el
ERP.

CREATE

BD
INTERMEDIA

El campo flag_actualizado
de la tabla PRODUCTO
debe tener
automaticamente el valor
0 en los 4 nuevos
registros.

CREATE

BD
INTERMEDIA
-> CRM

Deben ser creados
automaticamente los 4
PRODUCTOS en el CRM.

UPDATE

ERP

Se actualizan 2
PRODUCTOS en el ERP.

UPDATE

ERP -> BD
INTERMEDIA

Deben actualizarse
automaticamente los 2
PRODUCTOS en la BD
INTERMEDIA 10 minutos
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después de actualizarse

en el ERP.
7 UPDATE BD El campo flag_actualizado
INTERMEDIA | de la tabla PRODUCTO
debe actualizar

automéaticamente el valor
a 1 en los 2 registros a

modificar.
8 UPDATE BD Deben actualizarse
INTERMEDIA | automaticamente los 2
-> CRM PRODUCTOS en el CRM.

Tabla 6.5.5 Tabla plan de pruebas de integracion, tomada del documento de disefio de integracion elaborado
por Imagine CX

6.4. Reunion Interna

Se realizaron reuniones semanales entre los consultores y el gerente de proyecto, en esta
se organizan los avances que se van a exponer en la reunién de seguimiento con el cliente,
también se exponen las inquietudes, sugerencias o inconvenientes que ha generado el
proyecto y las multiples formas de resolucion.

6.5. Reunién de Seguimiento

Se realizaron reuniones semanales con el cliente, en esta reunién se presentan los avances
del proyecto al cliente en el sprint correspondiente, esta a cargo del gerente de proyecto y
la arquitecta CRM y los roles delegados en el cliente. En este encuentro es posible aclarar
inquietudes que no hayan podido ser resultas en fases anteriores y que permiten una mayor
visibilidad del proyecto que se esta ejecutando.

6.6. Entrega y acta de cierre

Una vez terminado el sprint final, y aprobada la fase de pruebas por el cliente, se procede
a hacer una reunién de entrega formal del proyecto, la cual tiene como objetivo dar por
correctamente finalizada la implementacién a través de un acta de cierre en la cual queda
constancia que imaginecx cumplié a cabalidad con los objetivos acordados en el kick-off
del proyecto.
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CAPITULO 7. PRODUCTO FINAL

7.1. Mapas Mentales

7.1.1. Implementacion de la Fuerza de Ventas sobre Sugar Enterprise

Marketing )

Implementacion de
la fuerza de ventas
sobre Sugar
Enterprise

\,---""@m?ntir""--- N

percepcion de ™

/ ]
N~ f\ servicio, ventas y /
ente__~/ “p—{entabilidades

/" Gestibnde
- Clientes -~

Figura 7.1. Mapa mental, implementacién de la fuerza de ventas sobre Sugar Enterprise

7.1.2. Fuerza de Ventas

Email Marketing,
Web Marketing,

Conferencias,
Uamadas ...
Marketing

Oportunidades -
@ Campafias de
Marketing
-
Productas y
Servicios

Figura 7.2 Mapa mental, fuerza de ventas

Asesores
Comerciales —
Sugar
Enterprize

Clientes
Potenciales
Publico
Objetivo

Listas de
Publico
Objetivo
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7.1.3. Gestion de la Fuerza Comercial

Toma de
Decisiones

Zonas Comercialas
Tipos de Clientas
Tipos de Productos y
Servicios ...

Previsiones de
Ventas
Embudo de
Ventas

Gerencia
General

Informes y
Estadisticas

Azesores Comerciales
Representantes de
Ventas
Gerentes Comercizles

Profesionales de
Mercadeo ...

Gestion Fuerza
Comercial

Figura 7.3 Mapa mental, gestion de la fuerza comercial

7.1.4. Gestion de Clientes

Generacion de
nuUevas
oportunidades
de ventas

Emprezas
Personas
Grupos

Vista 360°
del Cliente
Interaccion
Permanente
Captacidn de
Clientes

Aumentar
percepcion de
servicio, ventas y
entabilidad

Informacidn
Centralizada
del Cliente

Gestign de
Clientes

Redes Sociales
Comunicacidn
Mdwil e IP

Figura 7.4 Mapa mental, gestion de clientes
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CAPITULO 8. RECURSOS

Los recursos que fueron necesarios para la ejecucion el proyecto de implementacion y la
respectiva pasantia fueron los siguientes:

8.1. Fisicos

Aprovechando las ventajas que ofrece la tecnologia y la posibilidad de trabajar
remotamente, los participantes del proyecto ejecutaron actividades en paralelo y discutian
resultados y progreso, para este Ultimo escenario se considerdé imprescindible el
aprovechamiento de los siguientes recursos:

Recurso: Sala de Juntas/Reuniones

Cantidad: Una con capacidad para alrededor de 5 personas

Especificaciones: Una mesa de juntas, sillas, televisor/Proyector de video con conexion a
PC, Conexion a Internet de alta velocidad

Recurso: Computador Portéatil

Cantidad: Uno por recurso

Especificaciones: Con capacidad de procesamiento y memoria suficientes para ejecutar
navegadores y tecnologias web (en la nube). Este recurso es propiedad de la empresa o
del participante dependiendo de lo acordado entre las partes.

8.2. Humanos

Presentacion equipo de trabajo

Usuario Usuario
Funcional Lider
Gerente de Usuario
Proyecto Proyecto de/ Funcional
Implementacion
~
i
—— -~
P /.1
-

—

Consultor e ’ Gerente de
Implementador - \____,\ . Cuenta
CRM

Arquitecio CRM Desarmollador

Figura 8.1 Entidad campafas, tomada del documento definitivo de disefio e implementacion elaborado por
Imagine CX
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8.2.1. Equipo de consultoria

Recurso: Gerente de Proyecto

Cantidad: Uno

Especificaciones: Encargado de la correcta ejecuciéon y cumplimiento de los términos del
proyecto, sus etapas, entregables y tiempo presupuestado.

Recurso: Gerente de Cuenta

Cantidad: Uno

Especificaciones: Es el contacto principal de cara al cliente, es el encargado de sostener
la relacion y contacto permanente con este, en caso de inconvenientes de tipo comerciales
o desacuerdos, debe pautar las condiciones necesarias para solucionar y continuar con la
correcta ejecucién del proyecto.

Recurso: Arquitecto CRM

Cantidad: Uno

Especificaciones: Responsable por la construccion, planeacion y ejecucién de la solucion
de implementacién, de acuerdo a las actividades descritas en proyecto, es responsable por
el cumplimiento y desarrollo de las tareas y actividades asignadas.

Recurso: Consultor e implementador CRM

Cantidad: Uno

Especificaciones: Encargado de la ejecucién de las tareas de implementacién en la
herramienta (Sugar Enterprise) a partir de las consideraciones y observaciones construidas
por el arquitecto CRM.

Recurso: Desarrollador

Cantidad: Uno

Especificaciones: Es el encargado de las labores propias de integracion que requieran de
desarrollos adicionales o imprevistos dentro del proyecto, también apoya las labores del
implementador cuando sea haga necesario.

8.2.2. Equipo en el cliente

Recurso: Usuario Lider

Cantidad: Uno

Especificaciones: Es el usuario que designa la empresa cliente, el cual esta encargado de
hacer atender las solicitudes del equipo de consultoria, es el responsable de comprobar el
correcto desarrollo de la implementacion a través de las pruebas de usuario.

Recurso: Usuario Funcionales
Cantidad: Uno o muchos
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Especificaciones: Son los usuarios finales que haran uso de la herramienta, generalmente
son estos los que realizan pruebas sobre los entregables del producto, de acuerdo a las
directrices, planeacién y solicitudes del usuario lider.

8.3. Software

Los recursos software esenciales para el correcto proceso de implementacion
fueron los siguientes:

Recurso: Microsoft Project

Cantidad: 5 licencias

Especificaciones: Necesario para el gerente de proyecto, esta herramienta llevara el
seguimiento de las fases del proyecto, sus actividades, tareas, recursos, participantes,
tiempo, hitos entre otros.

Recurso: Microsoft Outlook Enterprise Web (Office 365)

Cantidad: 5 licencias

Especificaciones: Necesario para la comunicacion e intercambio de correo entre los
participantes en el proyecto (empresa-cliente), también facilita el intercambio y repositorio
de archivos fuentes y documentos propios de la implementacion.

Recurso: Microsoft Project

Cantidad: 5 licencias

Especificaciones: Necesario para el gerente de proyecto, esta herramienta llevara el
seguimiento de las fases del proyecto, sus actividades, tareas, recursos, participantes,
tiempo, hitos entre otros.

Recurso: Microsoft Skype Empresarial

Cantidad: 5 licencias

Especificaciones: Necesario para las sesiones remotas de seguimiento para todos los
involucrados en el proyecto.

Recurso: Sugar Enterprise (Ambiente Test/Web)

Cantidad: 5 licencias

Especificaciones: Ambiente de pruebas y desarrollo de la implementacion, en el cual se
prueban configuraciones y parametros propios del proyecto, ademas de funcionar como
tester de nuevas funcionales y actualizaciones liberadas por el fabricante.

Recurso: Sugar Enterprise (Ambiente Final/\Web)

Cantidad: 5 licencias

Especificaciones: Ambiente de final de usuario el cual contiene todas las configuraciones,
entidades y objetos propios de la implementacion realizada al cliente, este ambiente es
entregado al cliente para sus respectivas pruebas.
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CAPITULO 9. RESULTADOS Y DISCUSION

El proyecto de Implementacién de la fuerza de ventas sobre Sugar Enterprise basé sus
resultados sobre la ejecucion, presentacion y pruebas de aceptacion de cada una de sus
fases, las cuales se consideran como exitosas a partir de la aprobacion por parte del cliente
de los documentos finales de cada fase y de la firma de los documentos de pruebas
funcionales realizadas en conjunto con el cliente.

Para describir los resultados del proyecto se abordara fase por fase, indicando lo realizado
y conceptualizado por el equipo de consultoria y las aprobaciones, observaciones,
consideraciones y retroalimentacion realizadas por el cliente del proyecto

9.1. Fase de Anélisis

Esta fase inicid6 una vez terminada la reunion inicial de definicion y especificacién del
proyecto (kick off) en el cual las partes (empresa - cliente) dan por firmada el acta de inicio,
la fase transcurrié segun lo planeado, se ejecuté en menos de dos semanas con reuniones
intermedias entre el gerente de proyecto, la arquitecta CRM e implementador CRM. Esta
fase se ejecutd con comunicacion permanente con el cliente via web, con el fin de tener
claridad sobre los procesos a analizar. Al final de la fase y como producto entregable se
envié al cliente el Documento de Analisis Definitivo el cual fue discutido, presentado y
aprobado por el cliente.

La fase de andlisis se cumplié satisfactoriamente por parte de ImagineCX, esto debido a
que el documento fue presentado en la fecha estimada, sin embargo, la revision y
aprobacién del documento por parte del cliente tom6 mas del tiempo estimado.

Las actividades realizadas, necesarios para la construccion del documento definitivo fueron
las siguientes, estas actividades fueron ejecutadas una después de la otra en forma de
cascada:

Mombre de tarea - |Predecesoras

~ CRM HIGH CLASS TECHNOLOGY
= 1 Andlisis
1.1 Levantamiento de Reguerimientos
1.2 Analisis del levantamiento 2
1.2 Documentacidn del levantamiento y andlisis de brecha 3
1.4 Presentacion del documento de andlisis y brecha 4
1.5 Ajustes del documento de andlisis 5FC+2 dias

Figura 10.2. Actividades fase de analisis
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9.2. Fase de disefo

e Lafase de disefio inici6 una vez el cliente dio por aprobado el documento de analisis
definitivo, a partir de este documento, el equipo de consultoria empezé a disefar la
arquitectura de implementacién de las entidades (clientes, contactos, clientes
potenciales, oportunidades, proyectos) ademas de sus respectivas pruebas de
concurrencia, integridad y funcionalidad, adicionalmente en esta etapa se realizd
una reunién de exposicion y definicion de alcances de la implementacion con motivo
de realizar el documento definitivo de integracion, la fase trascurrio dentro del tiempo
previsto sin mayores percances y como producto entregable se envio al cliente los
siguientes documentos para su aprobacion:

o Documento definitivo de disefio

o Documento de pruebas definitivo

o Documento de integracién definitivo
Una vez el cliente envié sus consideraciones y observaciones sobre los documentos estos
fueron retroalimentados y posteriormente aprobados con lo cual se cumplid
satisfactoriamente la fase de disefio.

Las actividades realizadas para la consecucion del envio de los productos entregables son
descritas a continuacion:

Mombre de tarea Predecesoras

=~ CRM HIGH CLASS TECHNOLOGY
+'1 Anilisis

=/ 2 Disefio
2.1 Arquitectura 6
2.2 Reunion detalle de Integracion 18

= 2.3 Documento de disefio

2.3.1 Realizacion del documento de disefio 8

2.3.2 Presentacion de documento de disefio 11

2.3.3 Ajustes de la documentacion de disefio 12FC+2 dias
= 2.4 Documento de Pruebas

2.4.1 Realizacidn del documento de pruebas 13

2.4.2 Presentacion de documento de pruebas 15

2.4.3 Ajustes de la documentacion de plan de pruebas 16FC+2 dias
2.5 Documentos Disefio Aprobados 17FC+2 dias
=/ 2.6 Documento de Integracion

2.6.1 Realizacion Documento de Integracion 18,9

2.06.2 Presentacidn Documento de Integracion 20

2.6.3 Ajustes Documento de Integracion 21FC+2 dias
2.6.4 Documento de Integracion aprobado 22FC+2 dias

Figura 10.3. Fase de disefio

9.3. Fase de Implementacién
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e Esta fase inici6 una vez aprobados los documentos de disefio, pruebas e
integracion, esta aprobacion (proceso del lado del cliente), tomé més tiempo de lo
esperado con lo cual en esta fase, la cual es la principal del proyecto se tuvo que
trabajar horas adicionales a las presupuestas al arquitecto CRM y el Implementador
CRM, la reuniones internas del equipo de consultoria en esta fase se hicieron dia a
dia y una vez a la semana con el cliente, la implementacion se desarrollo
conjuntamente con apoyo del desarrollador y el lider de proyectos de
implementacién de la empresa, esta implementacién requiero del ambiente Test de
Sugar Enterprise para la creacion de la entidad Proyectos, la cual habia sido
implementada muy pocas veces por el equipo y requeria investigacion y pruebas
para su correcta implementacion, una vez superadas estas pruebas se procedio a
hacer el paso de la entidad al ambiente final del cliente, esta fase fue la mas extensa
del proyecto ya es en la que se deja lista la instancia de la aplicaciéon para ser
probada y usadas por los usuarios funcionales. La final de esta fase se entregd
mediante una sesién remota, la descripcion de la funcionalidad del ambiente CRM
y se realizaron pruebas conjuntas, luego de esto el usuario lider siguiendo su plan
de pruebas entregé a sus usuarios funcionales los accesos a la aplicativo para sus
respectivos Test.

Las siguientes describen una a una la ejecucién del proceso de implementacion de la fuerza

de venta, algunas de estas actividades fueron subdivididas y ejecutadas en paralelo por la
arquitecta y el Implementador CRM:
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MNombre de tarea - Predecesoras

= CRM HIGH CLASS TECHNOLOGY

+'1 Anadlisis

+ 2 Disefio

= 3 Implementacion

-/ 3.1 ENTIDADES MODULO DE MARKETING
* 3.1.1 Cliente
+ 3.1.2 Contacto
* 3.1.3 Cliente Potencial
* 3.1.4 OPORTUNIDAD
* 3.1.5 COTIZACION
= 3.1.6 Forecast
3.1.6.1 Configuracidn de hasta 1 prognostico de Ventas 52

= 2.1.7 CAMPARNAS

3.1.7.1 Se configurard un buzdn de correo para 54
camparnias de email masivo

= 3.1.8 Work Flow
3.1.8.1 Configuracidn de 1 flujos de trabajo complejos 56
3.1.8.2 Configuracion de 1 flujos de trabajo basicos. 58
=/ 3.2 CONFIGURACIONES ADICIONALES MODULO DE

MARKETING
3.2.1 Configuracidn de 1 informes 59
3.2.2 Configuracidn de 1 Paneles de Ventas 6l

Figura 10.4. Fase de implementacion

9.4. Fase de pruebas e integracion

Esta fase fue ejecutada en conjunto por la arquitecta CRM y el desarrollador a partir
del documento aprobado de integracion, luego de una profunda conceptualizacién
de la necesidad en términos de negocio del cliente, en cuanto a tener integrada la
informacion de sus clientes en su herramienta principal (Ofimatica) y su nueva
herramienta comercial (Sugar Enterprise) se procedié a desarrollar el objeto
intermedio entre las dos aplicaciones para este caso una base de datos, en la cual
Sugar Enterprise deposita los datos del cliente una vez la oportunidad asociada es
cerrada, esto a su vez debe de alimentar el software principal mediante el consumo
de esa informacion en la base de datos. El equipo de consultoria entreg6 la
integracion a través de sesion remota con el cliente, luego de esta entrega se quedd
al pendiente de las pruebas que los usuarios pudieran realizar y comprobar sobre la
integracion. La prueba del cliente sobre esta integraciéon requiere que software
Ofimatica a través un desarrollo o funcionalidad se capaz de consultar la informacién
guardada en la tabla intermedia, razén por la cual y tal como lo delimit6 la empresa
la entrega contempla hasta el guardado de la informacién desde Sugar Enterprise
hacia la base de datos intermedia.

La integracion fue exitosa, sin embargo, el cliente ain no ha ejecutado el proceso de
consumo de esta informacion, con lo cual no se dado por cerrada.
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Con respecto a las pruebas de la funcionalidad propia de la implementacion en Sugar
Enterprise, fueron aprobadas y el cliente actualmente esta operando su fuerza comercial a
través de la herramienta.

Las actividades realizadas resultado de esta fase fueron las siguientes:

MNombre de tarea

~ CRM HIGH CLASS TECHNOLOGY
* 1 Andlisis
* 2 Disefio
* 3 Implementacidn
= 4 Pruebas
4.1 Pruebas Internas, Funcionales
4.2 Pruebas Aceptacion Funcionalidad
= 5 Integracion
5.1 Entrega alternativa de Datos Intermedia
= 5.2 Desarrollo
= 5.2.1 Desarrollo de Integracion de CRM a la BDI

5.2.1.1 Conexion BD Sugar -> Ofimatica
5.2.1.2 Conexion Ofimatica -» BD Sugar
5.2.1.3 Procedimiento CREATE
5.2.1.4 Procedimiento READ
5.2.1.5 Procedimiento UPDATE
5.2.1.6 Procedimiento DELETE

~ 5.3 Pruebas

5.3.1 Pruebas aceptacion y funcionalidad de Integracion

Figura 10.5. Fase de pruebas e integracion
9.5. Fase de despliegue

¢ Con la instancia de Sugar Enterprise implementada, las licencias adquiridas y los
usuarios funcionales creados (Gerente de ventas, asesor comercial, entre otros),
ademas de las pruebas de funcionalidad superadas, se puso en marcha la utilizacion
del software CRM para la gestion de la fuerza comercial en el cliente. Los primeros
pasos necesarios para que el software entrara correctamente en la operacion, son
el cargue de datos y la capacitacién funcional general y de administracién. Luego
de esto se hace entrega de los manuales técnicos y funcionales de la herramienta.
El software opera actualmente, exitosamente.
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= 6 Despliegue
= 6.1 Usuarios
6.1.1 Creacion de hasta 15 Usuarios
6.1.2 Configuracion de hasta 3 Roles de Seguridad
- 6.2 Datos
6.2.1 Limpieza datos de pruebas internas
= 6.2.2 Cargue de datos
6.2.2.1 Formato Plantillas
6.2.2.2 Plantillas diligenciadas
6.2.2.3 Construccion codigo carga datos
6.2.2.4 Cargue de datos
6.2.2.5 Prueba de carga de Datos
~ 6.3 Capacitaciones
6.3.1 Capacitacian Funcional
6.3.2 Capacitacion Administrador
= 6.4 Entregables
6.4.1 Manual Funcional
6.4.2 Manual Tecnico
= 6.5 Produccion
6.5.1 Paso de la solucidn al ambiente de produccion
6.5.2 Ajustes salida a Produccion

6.5.3 Acompafiamiento produccidn

Figura 10.6. Fase de despliegue

9.6. Fase de cierre y seguimiento

e Debido a que la fase de pruebas por parte del cliente de su proceso de integracion
con el software principal no ha finalizado por temas internos del cliente y ajenos a
imagineCX, el gerente proyecto no ha logrado realizar el proceso de cierre y
seguimiento del proyecto. Razén por la cual esta fase sigue en ejecuciéon

= 7 Cierre
7.1 Reunion Cierre de proyecto
7.2 Acta Cierre de proyecto

= 8 Reunion de seguimiento
8.1 Reunion de seguimiento 1
8.2 Reunion de seguimiento 2
8.3 Reunion de seguimiento 3
8.4 Reunion de seguimiento 4
8.5 Reunion de seguimiento 5
8.6 Reunion de seguimiento &
8.7 Reunion de seguimiento 7
8.8 Reunion de seguimiento 8
8.9 Reunion de seguimiento 9
8.10 Reunion de seguimiento 10
8.11 Reunion de seguimiento 11

Figura 10.7. Fase de cierre y seguimiento
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e La pasantia comprendio las fases de analisis, disefio, implementacién y apoyo en el
proceso de integracion. La correcta ejecucion de estas fases garantiz6 un
satisfactorio cumplimiento de la pasantia, debido a esto y a pesar que el proyecto
no ha finalizado con el cliente, se da como cumplida la labor del pasante y se abre
la puerta a futuros proyectos y futuras pasantias con la empresa ImagineCX.

9.7. Tabla de Resultados

Fase Complimiento (%) Observaciones

Fase de Analisis 100 % Documento Definitivo
Aprobado

Fase de Disefio e | 100 % Documento Definitivo

Implementacion Aprobado, Documento
y Plan de Pruebas
Aprobado

Fase de Despliegue 100 % Aprobada y en
produccién

Fase de Integracion 90 % Fase entregada vy
aprobada en pruebas
funcionales, a falta del
documento firmado con
aprobacion del cliente

Tabla 10.1 Tabla de Resultados Fases del Proyecto
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CAPITULO 11. TRABAJOS FUTUROS

Los satisfactorios resultados de la presente pasantia, generan oportunidades de vinculaciéon
y ejecucion de futuras pasantias para los estudiantes de la Universidad Distrital Francisco
José de Caldas que se encuentren interesados en aprender, capacitarse y profundizar
conocimientos y habilidades en tecnologias propias del mundo empresarial, es asi como de
esta manera ImagineCX a solicitud expresa de su representante legal, abre la puerta a la
vinculaciéon de nuevos pasantes para realizar su practica profesional en las siguientes
tecnologias:

11.1. Gestién de la Relacién con los Clientes (CRM)

Customer Relationship Manager (CRM), software de gestion de relacion con los clientes,
esta tecnologia se genera a partir el apropiamiento y entendimiento de los procesos de
ventas, marketing y servicio en el cliente para luego a partir de una metodologia ingenieril
plasmarlos a través de la implementacion de un software CRM, los siguientes son las
herramientas tipo CRM que ofrece la compafia:

11.1.1 SugarCRM

Solucién CRM que soporta los procesos de venta, marketing y servicio al cliente, esta
solucién abarca desde versiones de cddigo libre hasta versiones licencias por usuarios
nombrado tipo Professional y Enterprise.

Su version de codigo libre puede ser instalada localmente o en la web, sus versiones
licenciadas son principalmente distribuidas a través de Software como servicio, aunque
también puede ser alojadas localmente. Esta desarrollada sobre PHP y su motor de base
de datos es MySQL, la empresa propietaria lleva el mismo nombre “Sugar” y su
documentacién se encuentra disponible a todo publico a través de su web.

Contiene su propio sistema de aprendizaje y certificacion llamados Sugar University y Sugar
Certified Professional

11.1.2 Microsoft Dynamics CRM

Solucién CRM distribuidad y soportada por Microsoft, es una herramienta muy comudn e
internacionalmente implementada para diversos tipos de sectores comerciales. Su cédigo
fuente es accesible mediante herramientas propias de Microsoft y Visual Studio y su base
de datos es SQL Server. Soporta los procesos de ventas, marketing y servicio al cliente,
aungue en versiones actuales se enfoca ampliamente al proceso de ventas, y subdelega a
otras aplicaciones de Microsoft los procesos de marketing y servicio al cliente. Tiene su
propia red de aprendizaje y certificaciones llamadas Dynamics Learning Portal y Microsoft
Certified Professional
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11.2. Servicio al Cliente

Customer Service (CS), esta tecnologia es una rama especializada y desprendida desde el
CRM y abarca de manera profunda el concepto de Servicio al Cliente, esto a través de los
conceptos de atencion a usuarios por medio de gestidn de casos de soporte y portal de
autoservicio.

11.2.1. Oracle Service Cloud

Solucién de tipo Servicio al cliente, distribuida y soportada por Oracle, esta solucion domina
ampliamente la gestion de casos de soporte a usuario y contiene la aplicacion de un portal
web de autoservicio llamado Customer Service Portal. Su estructura es modificada a través
de tecnologias propias de Oracle al igual que sus datos. Posee una red de aprendizaje
accesible solo para sus socios de negocios (Partners) llamada Oracle Partner Network y
sus certificaciones son llamadas Oracle Certified Partner.

11.3. Servicio de Campo

Field Service (FS), solucién especializada en el trabajo de campo y técnicos de soporte en
sitio, tales como los asociados a las telecomunicaciones, permite la gestion de casos en
sitio y soporte de rutas y administracion a través de tecnologias propias de la aplicacion.

11.3.1. Oracle Field Service

Solucién de tipo trabajo en campo, soporta gestion de casos de soporte técnico a través de
una interfaz para sus técnicos y otra para la administraciébn de casos, permite ruteo
inteligente, localizacion, gestion de herramientas y base de conocimiento. Su red
aprendizaje y certificaciones es accesible a través del Oracle Partner Network.

11.4. Inteligencia de Negocios

Business Intelligence (Bl), tecnologia enfocada en la inteligencia de negocios y toma
decisiones, conceptualmente se desprende de la unificaciéon y aprovechamiento de todos
los datos de una misma o diversas compafiias para generar gréaficos, informes y cubos de
datos que permitan facilitar la toma de decisiones a los niveles altos de la organizacion.

11.4.1 Power Bl

Solucién distribuida y soportada por Microsoft, permite a través de la conexion con maltiples
fuentes de datos (base de datos, hojas de datos, aplicaciones, entre otras) la creacién de
graficos y mapas que permite filtrar, ordenar, y categorizar datos que agilicen el proceso de
toma de decisiones, su red de aprendizaje y certificaciones es accesible a través del
Dynamics Learning Portal tal como en otras tecnologias propiedad de Microsoft.
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11.4.2. Oracle Business Intelligence

Solucién distribuida y soportada por Oracle, es comercializada a través de dos versiones,
una muy robusta de herramientas de visualizacion de datos llamada Oracle Business
Intelligence la cual debe ser instalada localmente, y otra accesible a través de la web
llamada Oracle Business Intelligence Cloud Service, es una herramienta mas simplificada
por su composicion y apariencia web la cual se conecta a motores de visualizacién de datos
internos lo cual permite la categorizacion, filtrado y ordenacion de datos que permitan la
toma de decisiones en las compafiias, su red de aprendizaje y certificacidbn ademas de otros
recursos es accesible mediante el Oracle Partner Network similar a otras tecnologias
propiedad de Oracle.
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CAPITULO 10. CONCLUSIONES

El software garantizé las herramientas para mejorar ventas, percepcion de
servicio, rentabilidades, gestion del cliente, entre otras, la cuales deben ser
combinadas con una disciplinada ejecucion de los procesos de la fuerza
comercial a través de los usuarios del sistema

Los documentos entregables y el correcto avance en el proyecto fue
condicionado por los procesos de aprobacion y revision en el cliente, las
cuales tomaron mas tiempo del esperado perjudicando el cronograma de
implementacion

La exitosa implementacién dependié en gran medida de un conceptualizado
y satisfactorio despliegue del modulo de ventas, primordial en la
automatizacion de la fuerza de ventas para la gestion de la relacién con los
clientes.

La integracion dependid de unos objetivos bien definidos de centralizacion
de datos, esto con el fin de no caer en el evento de duplicacién de datos y
aumentos exponenciales de informacion, las tecnologias y métodos de
integracion fueron solo un medio para lograr estos objetivos.

La pasantia dio como resultado una eficiente conexion entre la academia y
el mundo laboral ya que este prestdé las herramientas para mi futuro
profesional a través del desarrollo de las capacidades y habilidades
adquiridas en el alma mater. Marcé el comienzo de una trayectoria
profesional sobre la consultoria en software y aplicaciones de entorno
empresarial.
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