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RESUMEN:

La gestién de relaciones con los clientes (CRM, Customer Relationship Management) es
una estrategia empresarial que estd siendo adoptada cada vez mas debido al entorno
competitivo actual, que hace necesario conocer y gestionar todo lo relativo a los clientes, y
gracias al desarrollo tecnol6gico. Sin embargo, de acuerdo con la literatura al respecto,
solo disponer de un software CRM no garantiza el éxito de esta estrategia empresarial, ya
que dicho éxito depende también de otros factores.

Este trabajo analiza los factores que inciden en el éxito del CRM en el caso de una empresa
comercializadora de energia de reciente creacion. El andlisis se realiza fundamentalmente
a través de un cuestionario elaborado a partir de estudios empiricos previos. La principal
conclusion de nuestro trabajo es que para el éxito de la estrategia CRM, la empresa debe
centrar los mayores esfuerzos en los factores internos de la misma.
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1. CONSIDERACIONES PREVIAS

1.1. INTRODUCCION

Customer Relationship Management (CRM) — gestion de relaciones con los clientes— es
una estrategia que surge a partir de la década de los noventa, a causa de la evolucion del
marketing (Garrido Moreno, 2008) y del objetivo perseguido por las empresas, que cambid
de una vision interna basada en la eficiencia de procesos y en la competitividad en costes,
hacia una vision externa encaminada a las oportunidades de negocio (Garcia Valcarcel,
2001).

Este término tiene distintas perspectivas y definiciones que no han sido consensuadas
(Garrido Moreno, 2008), sin embargo, es importante entender que se trata de una
estrategia de negocio que se apoya en el uso de las tecnologias (Reinares Lara, 2017).

Debido a la globalizacion del mercado, la elevada competencia y el desarrollo tecnoldgico,
las exigencias de los clientes son cada vez mayores, lo cual conduce a que las empresas
adopten una estrategia que permita conocer mejor los requerimientos, brindar un servicio
diferenciado y establecer una relacion duradera con los mismos (Guzman Moreno, 2016).

Para Guzman Moreno (2016), las razones que justifican el CRM se basan en crear
empresas sélidas, duraderas y rentables en el tiempo, con procesos claros y recursos
humanos comprometidos y satisfechos, a través de una herramienta tecnoldgica adecuada
que permite fidelizar al cliente.

Un estudio reciente sobre el estado actual y futuro del software en Espafia (SoftDoit, 2018)
indica que el CRM es el segundo software de mayor aplicacion en las empresas (43,8%).
Ademas, Valle Cali (2015) menciona que si su uso se complementa con una buena
capacidad de gestion puede ofrecer excelentes resultados y beneficios para la
organizacion.

La implementacion del CRM en una empresa puede verse afectada por factores que
conducen tanto al éxito como al fracaso. Para el éxito, en el estudio del sector hotelero de
Garrido Moreno (2008) y el estudio del sector bancario de Cambra-Fierro, Centeno,
Olavarria & Vazquez Carrasco (2014), concluyen que se debe poner mayor énfasis en los
factores internos de la empresa, mientras que, en el fracaso, uno de los errores mas
comunes suele ser la falta de redefinicion de procesos y anteponer la tecnologia a la
estrategia (Reinares Lara, 2017).

En este contexto, debo mencionar que he tenido la grata experiencia de realizar el Master
en Estudios Avanzados en Direccion de Empresas en la Universidad de Sevilla, la cual me
ha dotado de valiosos conocimientos tedricos y practicos en herramientas informaticas que
se aplican actualmente en las empresas, habiéndose recibido como tema de estudio el
mencionado CRM.
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La motivacién principal en la eleccién de este tema responde al deseo de la aplicacién de
conocimientos adquiridos en el master referido, asi como la predisposicion de la empresa
del sector eléctrico Grupo Ibersogas Energia SL-Lumina Energia para que un estudiante
de la Universidad de Sevilla realice su Trabajo Fin de Méster (TFM) en el marco del
convenio existente entre la empresa y la universidad. A este motivo se suma que la
empresa opera en un sector diferente al de los estudios sobre CRM replicados al momento.

Por tanto, esto me aportara una nueva experiencia en el conocimiento del sector de la
empresa, asi como del software utilizado por la misma. El reto principal implica poner en
practica una fase exploratoria de investigacién para conocer y analizar los principales
factores que inciden en el éxito de la estrategia CRM adoptada por la empresa.

1.2. OBJETIVOS

El desarrollo del presente trabajo tiene como objetivo general analizar una empresa del
sector eléctrico que tenga implementado un software CRM para identificar y analizar los
factores criticos que inciden en su éxito.

Sobre la base de los conocimientos adquiridos del Master en Estudios Avanzados en
Direccion de Empresas y de la informacién proporcionada por el Grupo Ibersogas Energia
SL-Lamina Energia, se han establecido los siguientes objetivos especificos:

e Revisary describir los fundamentos tedricos de la gestion de relaciones con clientes
(CRM).

o Identificar qué factores inciden en el éxito de una estrategia CRM mediante la
revision de la literatura y estudios realizados.

o Describir la organizacion del sector eléctrico espafiol actual, y presentar la
informacién sobre la estructura organizacional, recursos humanos y software CRM
utilizado por el Grupo Ibersogas Energia SL-Lumina Energia mediante fuentes de
evidencias.

¢ |dentificar los principales factores que contribuyen o no al éxito del CRM del Grupo
Ibersogas Energia SL-Lumina Energia mediante la aplicacion de un cuestionario.

1.3. METODOLOGIA

La metodologia utilizada para el presente trabajo comienza con la busqueda bibliogréafica
en el catdlogo de la biblioteca de la Universidad de Sevilla FAMA, en los recursos
electronicos (Dialnet, Scopus), sitios web, etc. que permitié localizar libros, trabajos,
informes, articulos, etc., relacionados con la temética para el desarrollo de los dos primeros
objetivos del trabajo.

Luego, para los objetivos tres y cuatro, se aplicé un estudio exploratorio, utilizando como
método cualitativo el estudio de casos, el cual se define como una ‘indagacion empirica
gue investiga un fendmeno contemporaneo (el caso) en profundidad y dentro de su
contexto real, especificamente cuando las fronteras entre el fendmeno real y el contexto
pueden no ser claramente evidentes” (Yin, 2014: 15-16).

Cabe sefialar que este método permite enfocarse en un solo caso o en casos multiples, y
se compone de cuatro fases: preparatoria (seleccionar casos), trabajo de campo (fuentes
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de evidencias), analitica (resultados) e informativa (Rodriguez Gomez, Gil Flores & Garcia,
Jiménez, 1996: 64).

En este contexto, en la fase preparatoria, la unidad de analisis corresponde a un caso de
estudio con disefio holistico (examina el caso de manera global), aplicado en una empresa
del sector eléctrico que tiene implementado un software CRM.

La empresa seleccionada es la comercializadora Grupo Ibersogas SL-Lumina Energia,
debido a la predisposicion y el convenio existente entre la empresa y la Universidad de
Sevilla para que un estudiante realice su TFM, lo cual se mencioné anteriormente.

En la fase de trabajo de campo, para poder acceder a la informacion de la empresa, se
firmo6 un Acuerdo de Confidencialidad (entre el alumno y la empresa) y un Convenio de
Practicas Académicas Externas con una duraciéon de dos meses (junio y julio), durante 5
horas diarias de lunes a viernes. Esto permitié recopilar la informacion, utilizando como
fuente de evidencias la documentacion interna proporcionada por la empresa (dosieres),
observacion de las actividades desempefiadas por el personal mediante el rol de pasante
(practicas extracurriculares) y la aplicacion de un cuestionario al personal.

En relacién con el cuestionario administrado (Anexo ), se tomé como referencia los
utilizados en los estudios de Garrido Moreno & Padilla Meléndez (2012) y Cambra-Fierro
et al. (2014), que investigaron los factores criticos de éxito del CRM aplicado a 311
empresas del sector hotelero y 81 del sector bancario, respectivamente. La redaccion se
adapto para que fuera aplicable a todo el personal del Grupo Ibersogas SL-Lumina Energia,
mediante una revisibn previa con gerencia y tres trabajadores. La mayoria de las
cuestiones se miden en una escala de Likert de 7 puntos.

A partir de ello se realiz6 tanto la fase analitica de los factores que inciden en el éxito de
CRM como la fase informativa (informe) que se presenta en el capitulo de conclusiones.

1.4. ESTRUCTURA DEL TRABAJO

El trabajo se encuentra conformado por un indice general gue indica los capitulos con sus
respectivos apartados y subapartados, un indice de Figuras, un indice de Tablas, un listado
de abreviaturas, la bibliografia y los anexos.

El primer capitulo, denominado Consideraciones previas, contiene la introduccion,
importancia y justificacion del tema seleccionado, asi como los objetivos planteados y la
metodologia del trabajo, que corresponde a un caso de estudio aplicado en una empresa
del sector eléctrico.

El segundo capitulo, llamado Fundamentos teéricos del CRM, aborda el origen de CRM,
definiciones, beneficios e inconvenientes, sofware CRM en las empresas, consideraciones
previas en la implementacion de CRM, principales errores y factores de éxito de un CRM.

En el tercer capitulo, denominado Presentacion de la empresa comercializadora de energia
eléctrica, se realiza una introduccion al sector eléctrico, y se proporciona informacion
recopilada de la empresa como la resefia histérica, los clientes, proveedores, productos y
servicios. Ademas, se incluyen aspectos importantes que nos permiten tener una vision
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global de la misma, como la estructura organizacional, las actividades esenciales del
personal (recursos humanos), y el software implementado.

El cuarto capitulo, llamado Andlisis de los factores de éxito del CRM en la empresa,
presenta un analisis estadistico descriptivo de las variables consideradas para el caso de
estudio en la empresa, para lo cual se aplicé un cuestionario a los trabajadores internos de
la misma.

En el quinto y dltimo capitulo, se presentan las principales conclusiones obtenidas a partir
del andlisis de los factores de éxito, asi como las limitaciones e inconvenientes ocurridos
en el desarrollo del trabajo.

Para finalizar, en las Ultimas paginas se encuentran la bibliografia utilizada y los respectivos
anexos.

-14 -
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2. FUNDAMENTOS TEORICOS DEL CRM

Previo al desarrollo del trabajo de campo, es necesario conocer el origen del CRM, las
distintas perspectivas existentes en cuanto a su definicién, los beneficios y la presencia del
software CRM en las empresas, lo cual se detalla en los siguientes apartados.

2.1. ORIGEN DEL CRM

En los ultimos afios se ha producido un cambio en el entorno competitivo en las empresas,
donde las relaciones con el mercado se han convertido en un aspecto clave, lo cual ha
provocado también una evolucién en el marketing (Garrido Moreno, 2008; Castell6-
Martinez, 2011)

Expertos en la materia como Gronroos, Berry y Kotler, citado por Garrido Moreno (2008),
explican que se ha producido un cambio de un enfoque transaccional a uno relacional.

Esto quiere decir, que se ha pasado de un marketing orientado al producto, predominante
en los afios 80, a uno enfocado a la relacion con los clientes a partir de la década de los
90 (Chica Mesa, 2005).

El marketing transaccional hace referencia al marketing mix o modelo de las 4P (producto,
precio, promocion y punto de venta), en el cual Gronroos (1994) encuentra como
debilidades que este marketing representa una funcién aislada que no integra la
organizacion; ademas su orientacion al producto no considera las necesidades de cada
cliente (Garrido Moreno, 2008).

Por otra parte, el marketing relacional surge a raiz de una serie de cambios como: la
globalizacion de los mercados, evolucién del consumidor, importancia en la retencién de
clientes y aparicion de herramientas tecnolégicas (Garrido Moreno, 2008).

Uno de los primeros trabajos en este campo fue elaborado por Berry (1983) a quien se le
atribuye la introduccion del término marketing relacional, indicando que “consiste en atraer,
mantener e intensificar las relaciones con los clientes” (Renart Cava 2004; Garrido Moreno
& Padilla Meléndez, 2012).

Afos mas tarde Kotler (1992) indica que este nuevo enfoque del marketing se centra en
atraer y retener a los clientes (Garrido Moreno, 2008); luego Morgan & Hunt (1994) amplian
el concepto senalando que son “todas las actividades de marketing dirigidas a establecer,
desarrollar y mantener intercambios relacionales exitosos” (Gil Lafuente & Basa, 2011).

Por su parte, Gronroos (1997), citado por Garrido Moreno (2008) indica que es el “proceso
de identificar, captar, satisfacer, retener y potenciar relaciones rentables con los mejores
clientes y otros colectivos, de manera que se logren los objetivos de las partes
involucradas”.
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En trabajos posteriores, nuevamente Kotler (2004) recalca como caracteristicas de este
marketing: un enfoque estratégico, holistico y las TI como medio que la posibilita (Garrido
Moreno, 2008). Ademas, este enfoque debe plantearse en todas las fases del proceso,
desde la captacion del cliente hasta su fidelizacion (Renart Cava, 2004).

Mas recientemente, Reinares Lara (2017) realiza una propuesta conceptual indicando que
el marketing relacional es un proceso estratégico que consiste en identificar, captar y
mantener relaciones con los agentes externos de la empresa a fin de interactuar y crear
vinculos con los mismos para el beneficio mutuo.

El referido autor sefiala, ademas las principales diferencias tedricas del marketing
transaccional versus el marketing relacional, las cuales se contemplan en la Tabla 2.1.

Marketing de transacciones Marketing de Relaciones

Perspectiva al corto plazo Perspectiva al largo plazo

Meta: Conseguir clientes y obtener beneficios | Meta: Mantener clientes y conseguir beneficios

a corto plazo a largo plazo

Escaso o nulo contacto con el cliente Contacto directo con el cliente

Orientado al producto Orientado al mercado

Dirigido a las masas Personalizado

Relaciones distantes entre Relaciones interactivas (ordenador y usuario)

comprador/vendedor

Escaso compromiso hacia los clientes Alto nivel de compromiso hacia la relacién con
los clientes

Roles claramente establecidos del comprador | Roles flexibles o poco definidos entre el

(parte pasiva) y vendedor (parte activa) comprador o vendedor

Necesidad de intermediarios Comprador y vendedor acometen funciones
tradicionalmente desarrolladas por
intermediarios

La funcion del marketing se desarrolla dentro | La funcién del marketing se desarrolla por toda

de un departamento la organizacion.

Busqueda de clientes satisfechos con una Busqueda de cada cliente satisfecho con una

transaccion. relacion.

Reducida importancia del servicio al cliente, Vision global de la integracion de calidad,

vision interna de la calidad servicio y orientacion al cliente.

Tabla 2.1. Diferencias marketing transaccional vs. marketing relacional
Fuente: Reinares Lara (2017, p.17)

Con estas diferencias se puede notar el cambio de enfoque que ha tenido el marketing,
evidencidndose que la nueva orientacion es hacia el cliente, por lo que se puede afirmar
gue el origen del CRM procede del marketing relacional; ademés es frecuente el uso de
estos dos términos como sinénimos (Renart Cava, 2004).

Por otra parte, existen conceptos afines al marketing relacional entre los cuales Reinares
Lara (2017) cita a los siguientes: Marketing directo (relacion directa con el cliente y
comunicacion personalizada hacia targets), Marketing one to one (nueva forma de llamar
al marketing directo, que implica tratar de modo distinto a los clientes), Micromarketing
(planes de marketing para segmentos de clientes) y Data base marketing (técnicas y
aplicacion de bases de datos para conocer a los clientes).
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2.2. DEFINICIONES DE CRM

Una vez que se ha descrito el origen del CRM, también es importante destacar que existen
distintas perspectivas en la definicion de este término, que se contemplan en los libros,
estudios, trabajos, etc. razdn por la cual no se cuenta con una definicibn consensuada del
mismo (Garrido Moreno, 2008; Rocha Santos, 2015).

Autores como Zablah, Bellenger y Johnston (2004) indican cinco perspectivas que abordan
el concepto de CRM que son: 1) filoséfica, se centra en el cliente buscando una relacion a
largo plazo, 2) de proceso hace referencia a las actividades para gestionar las interacciones
con el cliente, 3) capacidad se refiere al potencial para lograr una ventaja competitiva, 4)
tecnologia implica una herramienta que facilita la relaciéon con el cliente y 5) estratégica
gque abarca las demas perspectivas (Cambra-Fierro et al., 2014).

Para George Day, profesor de marketing de Wharton, existen tres aproximaciones del
concepto de CRM: la primera es la orientacion al mercado o enfoque al cliente, que implica
desarrollar un servicio de valor afiadido para el mismo; la segunda es la orientacién a
procesos, que consiste en mejorar los mismos para optimizar la informacion de los clientes,
reduciendo los costes de servicio, en este caso, el CRM no define la estrategia de la
empresa sino que se subordina a la ya existente; y la tercera son las acciones defensivas,
en las que se disefian programas de fidelizacion (regalos y descuentos) para contrarrestar
las ventajas de la competencia (Renart Cava, 2004).

En el amplio andlisis de Garrido Moreno & Padilla Meléndez (2012), ellos agrupan las
distintas definiciones de los autores bajo tres enfoques: estratégico, tecnolégico e
integrador (Tabla 2.2) llegando a una propuesta de definicion de CRM que indica que es
una “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 personalizacion de su oferta, la empresa pueda satisfacer
Optimamente las necesidades de estos, generandose relaciones de lealtad a largo plazo,
mutuamente beneficiosas”.

Pese a las distintas perspectivas en la definicion del CRM, se puede resaltar que existe un
acuerdo en los principios de este concepto, el cual pone énfasis en el cliente (Llamas
Alonso, Lévy-Mangin & Sulé Alonso, 2005); ademas se debe entender que se trata de un
concepto estratégico, no tecnolégico (Reinares Lara, 2017).

No obstante, suele considerarse con mucha frecuencia el CRM y la tecnologia como
sinénimos (Cambra-Fierro et al., 2014).

En cuanto a los autores Garrido Moreno (2008), Saiz Alvarez & De la Antonia Lépez (2009)
y Reinares Lara (2017) destacan que este término es una estrategia de negocio que se
apoya en el uso de las tecnologias.
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Enfoque

Autor

Idea principal

Tecnolégico

Choy, Fany Lo
(2003, p. 263)

Integrar y facilitar la comunicacion de las areas de
la empresa utilizando como herramienta la
tecnologia (intranet, internet) para atender mejor
los clientes.

Estratégico

Parvatiyar y Sheth
(2001, p.5)

Estrategia y procesos (adquisicion,
orientados a crear valor para el cliente.

retencion)

Sigala (2005, p. 393)

Conjunto de estrategias orientadas a gestionar la

informacion a fin de que sea aplicada por toda la
organizacién para crear experiencias Unicas a los

clientes.
Integrador | Asociacion Espafiola | Conjunto de estrategias, comunicacion e
de Marketing infraestructuras tecnolégicas disefiadas para

Relacional (AEMR,
2002, p. 9)

Chen y Popovich
(2003, p. 673)

establecer una relacién duradera con el cliente.

Estrategia que no solo aplica la tecnologia sino las
funciones empresariales para maximizar la
rentabilidad.

Implica tanto la estrategia de negocio como en el
uso de aplicaciones informéticas para desarrollar la
relacién con los clientes.

Renart (2004, p. 6)

Tabla 2.2. Definiciones de CRM
Fuente: Adaptado a partir de Garrido Moreno & Padilla Meléndez (2012, p.57)

Sobre la base de lo anterior, desde el punto de vista estratégico y tecnolégico de Garcia
Valcércel (2001, p.26) indica que el CRM “es una estrategia empresarial que implica un
cambio de modelo de negocio” que seguin Saiz Alvarez & De la Antonia Lépez (2009, p.13)
“se enfoca en la optimizacion del ciclo de vida del cliente, donde las Tecnologias de la
Informacion y Comunicacion (TIC) posibilitan dicha estrategia”.

A esto se puede afadir el objetivo del CRM, que segun Guzman Moreno (2016, p.12) es
“automatizar y mejorar los procesos de negocio principalmente en las areas de ventas,
marketing, servicio de atencién al cliente y soporte a fin de obtener beneficios para la
empresa mediante la personalizacion y diferenciacion en las relaciones con el cliente”.

En este sentido, se puede resumir que el CRM es una estrategia de negocio empresarial
que utiliza las tecnologias como herramienta para gestionar la informacién de sus clientes,
conocerlos mejor y establecer relaciones duraderas con los mismos, mediante un servicio
cada vez mas personalizado.

Es importante sefialar que el presente trabajo toma en consideracién lo sefialado por los
autores, entendiendo que el CRM es una estrategia empresarial. Por otra parte, se puede
anadir que el CRM, al ser un medio de interaccion con el cliente tiende a diversificarse en
términos como: e-CRM (electronic CRM), m-CRM (mobile CRM) y s-CRM (social CRM), de
los cuales se hace a continuacion una breve descripcion para tener una nocion general
(Rocha Santos, 2015).
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e e-CRM: Es el conjunto de aplicaciones de autoservicio soportadas en la web
(Greenberg, 2010). Es decir, permite al cliente utilizar herramientas de autoservicio
convirtiéndolos en los actores del proceso de compra y venta (Garcia Valcércel,
2001).

¢ m-CRM: Hace referencia al uso de las capacidades del negocio movil como:
posibilidad de que el cliente pueda encontrar los productos o servicios en cualquier
momento y lugar; facilidad de conexion; posibilidad de personalizar la informacién
y ofrecer productos o servicios de acuerdo a la ubicacién geogréfica del cliente
(Rocha Santos, 2015)

e s-CRM: También conocido como el CRM 2.0, es una estrategia de negocio que
mediante el apoyo en las tecnologias y redes sociales permite mantener una
comunicacion colaborativa en tiempo real con los clientes y que ellos puedan dar el
primer paso en iniciar estas experiencias colaborativas (Castell6-Martinez, 2011).

2.3. BENEFICIOS E INCONVENIENTES DEL CRM

El CRM ofrece varios beneficios para la organizaciéon. En la Tabla 2.3 se hace mencién a
los mas destacados, diferenciando entre aquellos que se relacionan con el cliente y con la
rentabilidad.

Beneficios relacionados al cliente Beneficios relacionados a la rentabilidad
e Aumento de la lealtad y satisfaccién del cliente | ¢ Aumento de las ventas: venta inducida (up-
e Mejor conocimiento y estrecha relacién con el selling) y venta cruzada (cross-selling)
cliente ¢ Incremento de la rentabilidad
o |dentificacién de nuevas oportunidades de e Ahorro en costes: reduccién de costes de
negocio campanas, servicios atencion al cliente,
e Automatizacién de procesos de venta y rotaciéon de empleados (informacion
estrategias de mercadeo centralizada)
¢ Oferta de productos y servicios
personalizados
¢ Informacién centralizada del cliente y
disponible en tiempo real

Tabla 2.3. Beneficios del CRM
Fuente: Elaboracion propia a partir de Renart Cava (2004, pp.15-18); Valle Cali (2015, p.10);
Guzman Moreno (2016, pp.10)

De acuerdo con Renart Cava (2004), los beneficios que son dificiles de medir o cuantificar
son la mejora de la imagen de la empresa y de los productos.

Para Guzman Moreno (2016), una vez que la empresa ha implantado un CRM, puede
obtener ciertas ventajas competitivas sobre sus rivales que se reflejan en: rentabilidad,
diferenciacion (servicio al cliente), reduccion del ciclo de venta (reduccion de tiempos) y el
trabajo en equipo.

Como contraparte, el CRM también puede presentar ciertos inconvenientes que pueden
perjudicar el funcionamiento de esta herramienta que, segun Garcia Sanchez (2017) son:
error en la eleccion del software, resistencia al cambio por parte de los trabajadores,
inconvenientes en el manejo del software y practicas inadecuadas sobre el manejo de
informacion de clientes.
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2.4. SOFTWARE CRM EN LAS EMPRESAS

Comenzamos este apartado con la definicion de dos términos muy nombrados en la
actualidad que son las Tecnologias de la informacién (T1) y los Sistemas de Informacién
(sh.

Las tecnologias de la informacién, segun Bruque (2001), citado por Garrido Moreno (2008),
son aquellas que se basan en la informética y telecomunicaciones para satisfacer por un
lado las necesidades de gestion de la informacion empresarial y por otro mejorar la posicion
competitiva de la organizacion mediante nuevas practicas en el sector.

En cambio, los sistemas de informacién es un conjunto de componentes interrelacionados
(procesos, personas, tecnologia, etc.) que gestionan la informacién (captar, procesar,
analizar, distribuir) para apoyar la toma de decisiones y la comunicacién entre los miembros
de una organizacion (Garrido Moreno, 2008).

Con estos conceptos previos se puede indicar que en respuesta a la necesidad anterior de
las empresas para la organizacion de sus procesos internos y reduccién de costes,
aparecieron de antemano los Sistemas de Planificacion de Recursos Empresariales (en
inglés ERP), que gestionan de manera integral las principales funciones de la empresa
(compras, produccién, finanzas, recursos humanos, etc.) apoyado en un sistema back
office que responde a las necesidades de cada departamento (Saiz Alvarez & De la Antonia
Lopez, 2009).

Estos sistemas tienen su evolucion a partir de los MRP | (Planificacion de Requerimientos
de material), en los afios 70, los cuales permitian gestionar los inventarios a través de una
tabla ordenada de pedidos y produccién; luego en los afios 80 surgen los MRP Il que
agregan otras funciones como la planificaciébn de la capacidad de produccién, ventas,
control de compras, etc. De esta manera los MRPII reciben el nombre de sistemas ERP,
debido a su capacidad de soportar las necesidades de informacion (Valle, Puerta & Nufiez,
2015).

El desarrollo de estos sistemas fue a partir de 1998. EI ERPI se centraba en la
automatizacién e integracion de los procesos de la organizacién, mientras que los ERP I
o extendidos, ademas de la integracion interna, incluyeron la integracion externa con los
proveedores, distribuidores y clientes, dando lugar a los paquetes de software CRM y SCM
(Garcia Valcarcel, 2001; Garcia Sanchez, 2017). Todas estas aplicaciones de software son
las que caracterizan a una empresa 0 negocio e-business, ya que esta integrada a nivel
interno y externo (Garcia Valcarcel, 2001).

Sobre la base de lo anterior y el tema especifico a abordar en este apartado, el software o
tecnologia CRM aparece un afio mas tarde que los ERP, es decir en el afio 1999, aunque
se considera que ha estado presente mucho antes, es decir desde la década de 1980
(Greenberg, 2010).

Segln Garcia Valcarcel (2001) y Saiz Alvarez & De la Antonia Lépez (2009), el origen de
este software remonta a los sistemas de automatizacion de fuerza de ventas (SFA en
inglés), que estan diseflados para captar, retener clientes y reducir el tiempo de las tareas
administrativas (Greenberg, 2010).
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De esta manera, las empresas empiezan a tener la necesidad de alinearse a las nuevas
tendencias del marketing, interactuar con los clientes desde todos los angulos de la
empresa (Saiz Alvarez & De la Antonia Lépez, 2009), retener la informacion de los clientes
de una manera mas sencilla, y contar con sistemas de informacion que registren, analicen
y evallen todo el conocimiento relativo a los clientes (Llamas Alonso et al., 2005).

Para Berenguer y Ramos-Yzquierdo (2003), citado por Saiz Alvarez & De la Antonia Lépez
(2009), las soluciones de software CRM, tuvieron una evolucién en cuatro etapas:

e La primera comenz0 a inicios de los 90 y evolucion6 en funcién de dos elementos
fundamentales, la funcionalidad y la arquitectura tecnoldgica. La constituian
sistemas cliente-servidor orientados a da soporte a grupos particulares de
empleados (marketing, ventas, servicio post venta).

e La segunda, lo conforman los sistemas clientes-servidor mas integrados y con
capacidad de crear una vision de 360 grados, orientada a proveer al cliente una
cara Unica y homogénea de la empresa.

e Enlatercera, hace su aparicién el internet y surge el llamado e-CRM cuyo reto es
integrar esas iniciativas con el resto de los sistemas del negocio.

o En la cuarta se presentan nuevas arquitecturas web, que posibilitan extender las
funcionalidades CRM a miles de empleados, partners, distribuidores, e incluso
clientes. Ademas, facilita la integracion de las funcionalidades de autoservicio via
web con el centro de contactos, asi como con los ERP.

2.4.1. Caracteristicas y tipos de CRM

Garcia Valcéarcel (2001) sefiala que el software CRM proporciona las herramientas
necesarias para automatizar, gestionar e integrar las operaciones de venta, marketing y
servicio al cliente, siendo estas sus principales areas.

Las caracteristicas mas comunes de este software, seglin el sitio web de la empresa
SumaCRM son: proveer una base de datos de informaciéon de los clientes, mejorar la
atencion de los clientes, identificar nuevas oportunidades de negocio y mejorar la
comunicacion interna de la empresa, optimizando tiempos (ver Figura 2.1.)
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Base de datos
de los clientes

Caracteristicas
software CRM

Comunicacién
interna

Atencioén al
cliente

Nuevas
oportunidades
de negocio

Figura 2.1. Caracteristicas de un software CRM
Fuente: https://www.sumacrm.com/

Desde el punto de vista tecnoldgico, Saiz Alvarez & De la Antonia Lépez (2009), Guzman
Moreno (2016) y Reinares Lara (2017) existen tres subsistemas de informacién o
elementos diferenciados que dan a lugar a la clasificaciéon de la tecnologia CRM, los cuales

son:

CRM operacional: Es el segmento de CRM més parecido al ERP (Greenberg,
2010). También conocido como front office, se encarga de recoger e integrar la
informacion de los clientes a través de los canales de contacto, para tener una visiéon
unificada y brindar soporte a las principales areas/procesos relacionados con el
cliente: ventas, marketing, y servicio al cliente (Saiz Alvarez & De la Antonia Lépez,
2009; Guzméan Moreno, 2016; Reinares Lara, 2017).

CRM analitico: Es el Unico que se encarga de realizar Business Intelligence
(transformacion de datos). Permite la explotacién y analisis de informacién de los
clientes facilitando la comprension de sus patrones para el disefio de acciones
comerciales diferenciadas (predicciones). Este CRM se apoya en herramientas
tecnoldgicas como un almacén de datos o Data warehouse que contiene los datos,
y mineria de datos o Data Mining que extrae, analiza y detecta patrones de
comportamiento (Saiz Alvarez & De la Antonia Lopez, 2009; Guzman Moreno, 2016;
Reinares Lara, 2017).

CRM colaborativo: También denominado social CRM, es el que abarca todos los
puntos de contacto con el cliente (Greenberg, 2010), facilita la interaccion con el
mismo e incorpora informacion bidireccional a través de los multiples canales de
comunicacion tales como: fax, correo, teléfono, e-mail, web, chat, call center, web
corporativa, redes sociales (Reinares Lara, 2017).

Segun la guia ERP 2017 del sitio web TIC Portal, sefiala que el modo de instalacién de un
software puede ser mediante el modelo tradicional (on-premise o local) que consiste en
instalar el software en los servidores de la empresa y el modelo Saas (on demand o en la
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nube) cuando las aplicaciones del software estan instaladas en las empresas proveedoras
a las que se paga el servicio por servicio. En la Tabla 2.4 se presentan las principales
diferencias de estas modalidades.

Por otra parte, existe también el modelo de codigo abierto (open source) y se refiere al
software distribuido y desarrollado libremente, para que pueda ser usado, copiado,
modificado, libremente por el usuario, sin embargo, no siempre son confiables, no son tan

econdmicos a largo plazo y son vulnerables (S4ez, 2015).

ASPECTO

CRM EN LA NUBE

CRM EN DISPOSITIVO

Coste

Suele ser la opcién mas barata.
Se pagan cuotas mensuales.
No existen costes de
mantenimiento.

Gran coste inicial al que afadir
costes de mantenimiento periddico.

Seguridad de Datos

Riesgos casi nulos.
Las leyes de la UE actdan como
marco.

La seguridad se gestiona
internamente (que tiene menos
seguridad que los centros de
datos).

Mantenimiento

No hay necesidad de dedicar un
equipo IT de mantenimiento.

Requieren personal cualificado para
Su mantenimiento.

Acceso

Facil acceso desde cualquier
dispositivo con conexién a
internet.

Acceso limitado a los dispositivos
que tengan el programa instalado

Actualizaciones

Una parte externa se encarga de
las actualizaciones y nuevas
caracteristicas de forma gratuita

Las caracteristicas disponibles son
las que se contratan, las
actualizaciones no son gratuitas.

Tabla 2.4. CRM en la nube vs. CRM en dispositivo
Fuente: www.ticportal.es

2.4.2. Uso del software CRM en las empresas

Desde finales de los afios 90 hasta los 2000 los primeros ejecutivos en invertir en paquetes
de software CRM se sintieron decepcionados al no conseguir los beneficios esperados
(incremento de ingresos y reduccién de costes), dando como resultado una reduccion de
ventas de estos paguetes (Ledingham & Rigby,2004).

Pero en el afio 2003, segun la encuesta anual de herramientas de gestion realizada por
Bain & Company a 708 ejecutivos concluy6 que las empresas comienzan a tener éxito y
estar mas conformes con en estas soluciones de software, debido a que destinaron su
inversion en objetivos y resolucion de problemas claramente definidos (Ledingham & Rigby,
2004).

A nivel europeo, para el afio 2015, el sitio web del Observatorio Nacional de las
Telecomunicaciones y de la SI (ONTSI) indica que el 31% de las empresas de la Union
europea han usado soluciones de software CRM, situdndose en primer lugar Holanda con
el 30%, seguido de Finlandia (28%), Espafia (27%) e Irlanda (27%).

En ese mismo afio, en lo que respecta a Espafa, el informe anual ONTSI “La Sociedad en
Red 2015” (edicion 2016) revela que las herramientas informaticas ERP son utilizadas por
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el 37% de las empresas pequefas de Espafa (10 o mas empleados), mientras que las
aplicaciones para gestionar informacion de los clientes CRM esta presentes en el 36,5%.

Actualmente, segun la 62 edicion del informe sobre el estado actual y futuro del software
en Espafa 2018, realizado por SoftDoit en colaboracion con la ATl (Asociacion de Técnicos
de Informética) aplicado a 100 empresas, sefiala que el software ERP sigue siendo el mas
utilizado por la empresas espafiolas, estando implantado en un 83,8% de ellas, a esto le
sigue en segundo lugar el sofware CRM (43,8%), en tercer lugar el software de recursos
humanos (35,2%) y en cuarto lugar el software de gestion documental (30%).

En cuanto al mercado de software CRM, este se encuentra dividido en categorias de
productos simples y complejos: B2B (relaciones empresa-empresa) donde las soluciones
se enfocan en canales de venta y venta directa y B2C (relaciones empresa-cliente) donde
utilizan e-commerce y Call Center para mejorar el servicio al cliente (Garcia Valcarcel,
2001).

En funcién del avance tecnolégico, el mercado ofrece varias soluciones de software que
contienen distintas funcionalidades, algunos mas completos que otros, sin embargo,
normalmente estas soluciones se alinean al tamafio de la empresa (Garcia Valcarcel,
2001).

Segun el Informe “The Gartner CRM Vendor Guide, 2015”, citado por Saez (2015), los
principales proveedores de software CRM a nivel mundial constituyen Salesforce con una
cuota de mercado del 16.3%, seguido de SAP con un 12.8%, Oracle con un 10,1%, y
Microsoft con el 5,8% En la Tabla 2.5 se presentan las principales caracteristicas de las
soluciones de software mas populares.

Partiendo de una nocién general de las principales soluciones de software CRM, es
importante destacar que la empresa debera establecer sus criterios de seleccién, siendo
recomendable tomar en cuenta que estas soluciones se apliquen en empresas del mismo
sector (Garcia Valcarcel, 2001).

En base a esto, se conoce que el software frecuentemente utilizado por determinadas
entidades del sector eléctrico de Espafia es el de la empresa espafiola Audinfor System
que cuenta con mas de 20 afios de experiencia brindado soluciones y servicios a
distribuidoras y comercializadoras eléctricas.

La empresa ofrece el software de gestién integrada (SIGE) que contiene aplicaciones para
la electricidad, gas, aplicacién movil (desarrollada para iOS y Android) y oficina virtual para
el rea de clientes.

Se trata de un ERP integral que permite realizar la gestion total y centralizada de la
actividad empresarial. En la parte de comercializacién, su estructura esta compuesta de la
seccién de facturacién, acceso a clientes y agentes comerciales, mientras que en la
distribucién contempla el mantenimiento de la red, publicacion de medidas REE, toma de
lecturas.

En la parte de comercializacion, este software se integra con todas las actividades de la
empresa, puntos de servicio, puntos de venta, tiene un desarrollo mévil para el canal de
ventas, perfiles de facturacion y crea estadisticas e informes.
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Empresa Funcionalidades Modo de Precio programas Aplicacion
proveedora /caracteristicas instalacién usuario/mes tamafio de la
empresa

Salesforce | -Marketing, ventas y On demand o en | -Contact Manager:4€ | Todo tipo de
atencion al cliente. la nube -Group: 27€ empresas
-El pionero en el -Professional: 70€
mercado por su -Enterprise:135€
innovacion y -Unlimited: 270€
adaptacién y mejora
continua.

- Desde 5, 100 e
ilimitados usuarios.

SAP Marketing, ventas, On demand o en | SAP Business Pequefas y
servicios, aplicaciones la nube ByDesing: 149€ grandes
analiticas, comercio
electrénico, gestion de
canales.

Hasta 100 usuarios.

Oracle -Marketing y ventas, On demand o en | Oracle CRM on Pequefas
soluciones bajo la nube demand: estandar
demanda. 753$, basic 903,

-Su costo puede Enterprise $125
resultar elevado para
una pyme.

Sugar CRM | -Marketing, ventas, On demand o en | Community edition Pequefias
gestiéon de cuentas y la nube gratis
contactos. Professional: 40€
-Flexibilidad y Enterprise:70€
personalizacion, Ultimate: 270€
plataforma de cédigo
abierto y adaptable a
todo tipo de empresas.

SumaCRM | -Usuarios, contactos, On demand o en | Free: gratuito Pequefas y
negociaciones, tareas. la nube Duo: 9€ medianas
-Desde 2 hasta 30 Pro: 29€ empresas
usuarios. Premium: 49€

Plus: 99€

ZohoCRM -Atencién al cliente, On demand o en | Free: gratuito Pequefias
proveedores, la nube Standard:12€
facturacion, marketing y Professional: 20€
gestién del proceso Enterpise:35€
logistico. Pilus:50€
-Construido sobre una
plataforma de cédigo
abierto.

-Accesos a 3 usuarios.
Vtiger -Venta y post venta, On demand o en | Sales starter: 10€ Pequefas

ofrece ademas 20
modulos adaptables a
la empresa.

- Uno de los mas
intuitivos en el mercado
y construido sobre una
plataforma de cédigo
abierto.

la nube

Sales Professional:
20€

Support:10€
Ultimate:25€

Tabla 2.5. Principales proveedores de software CRM

Fuente: S4ez (2015)
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2.5. CONSIDERACIONES EN LA IMPLANTACION DE UNA ESTRATEGIA CRM

Antes de adoptar una estrategia CRM, es necesario analizar si la organizacion tiene una
filosofia CRM, es decir, centrada en el cliente (De La Hoz Granadillo et al., 2017), para lo
cual es recomendable que el proceso de implantacion sea de manera gradual con objetivos
claros (Llamas Alonso et al., 2005; Saiz Alvarez & De la Antonia Lépez, 2009) mediante la
participacion de todo el personal de la empresa, para minimizar los efectos negativos
relacionados con el cambio (Garcia Valcarcel, 2001; De La Hoz Granadillo et al., 2017).

Para Pepper y Roger (2000), citado por Llamas Alonso et al. (2005), el proceso debe
comenzar con la identificacion de los clientes que se desea retener, es decir aquellos que
presentan mayor valor para la empresa, seguido de la segmentacion o diferenciacién, que
profundiza en el conocimiento sobre los mismos, para llegar a la personalizacion de la
oferta, servicio y comunicacion.

Por su parte Saiz Alvarez & De la Antonia Lépez (2009) indican que para realizar una
adecuada implantacion de una estrategia CRM se deben seguir las fases de la Figura 2.2.

Definir Redefinir los Cambiar la Implementar la
estrategia de procesos de estructura tecnologia
negocio negocio organizativa 9

Figura 2.2. Secuencia de la implantacion de un CRM
Fuente: Saiz Alvarez & De la Antonia Lépez (2009, p.79)

El proceso inicia con la definicion de la estrategia empresarial que de acuerdo con (Valle
Cali, 2015) la implementacion de esta herramienta sin una planificacién adecuada puede
tener graves consecuencias para la organizacién, desde la generacién de informacion
incorrecta hasta la subutilizacion del sistema.

Una vez que se ha definido la estrategia de negocio el siguiente paso conduce a una
redefinicion de procesos y cambio de la estructura organizativa. En cuanto a la implantacion
del software CRM, el autor Saiz Alvarez & De la Antonia Lépez (2009) sefiala que cada
empresa es un mundo diferente, razén por la cual no existe una metodologia
universalmente aceptada que contemple los pasos necesarios para la misma.

Sin embargo, Garcia Valcarcel (2001) indica que las fases criticas de una implantacién son:
a) toma de requerimientos del sistema, b) conformacién del equipo de proyecto empresa-
proveedor, c) configuracion y personalizacion del sistema, d) evaluacion del prototipo del
sistema, e) test de calidad del sistema, f) puesta en marcha con la formacién de todos los
usuarios, y g) mantenimiento del sistema.

En cuanto a la eleccion del software, el autor recomienda que debe elegirse de una forma
minuciosa ya que con el avance de la tecnologia existen varias ofertas en el mercado, que
hace necesario contar con criterios de seleccion bien definidos.

Ademas, se debe optar por un desarrollo de software a medida o estandar, siendo el mas
adecuado el paquete estandar para las pequefias y medianas empresas ya que en este se
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dispone de mas funcionalidades que con un desarrollo a medida (Saiz Alvarez & De la
Antonia Lopez, 2009).

De acuerdo con Garcia Valcarcel (2001) y Greenberg (2003) existen algunas
consideraciones que se debe tener en cuenta a la hora de elegir un software, las cuales se
detallan a continuacion:

¢ No todas las soluciones CRM son iguales ya que algunos estan disefiados para
grandes empresas, aunque actualmente se empiezan a lanzar versiones dirigidas
a las pymes. Es recomendable que los proveedores tengan experiencia en
empresas del mismo sector.

e Grado de rapidez y simplicidad a la hora de la implantacion, pues no debera tardar
mas de seis meses por término medio en implantarse.

e Escalabilidad del software que gestione el nimero de usuarios y el tipo de uso que
va a tener.

o Compatibilidad con la empresa, debe integrarse perfectamente con las
herramientas ofimaticas y de mensajeria.

e Flexibilidad de herramientas de personalizacién y disponibilidad de maédulos
adicionales.

e Soporte técnico disponible durante y después de la implementacion.

e Compatibilidad para futura integracion con sistemas ERP

2.6. PRINCIPALES ERRORES DEL CRM

Es necesario recalcar que existen aspectos que pueden conducir tanto al éxito como al
fracaso en la gestiébn de relaciones con los clientes. Comenzando con los aspectos
negativos, un estudio (C5 Insight, 2014) que combina distintas fuentes analizé datos entre
en el periodo 2001-2013, revelando que entre el 30 y 60% de los proyectos CRM fueron
valorados como fallidos (Reinares Lara, 2017).

Renart Cava (2004), basandose en el articulo “Avoid the four perils of CRM”, de Rigby,
Reichheld y Schefter (2002), indica que los cuatro errores mas frecuentes en la
implantacién de un CRM se relacionan con la estrategia empresarial, la organizacion, la
tecnologia y la estrategia comercial.

Sangil Martinez (2007) indica que los principales motivos del fracaso se deben mas a
causas internas que a causas externas relacionadas con el proveedor del software o
incompatibilidad del sistema. Las causas mencionadas se relacionan a lo anteriormente
sefialado.

En cuanto a Reinares Lara (2017) autor del libro “Los cien errores del CRM”, describe
numerosos fallos que pueden surgir al implantar procesos, mediante situaciones reales de
empresas operativas del mercado espafiol, los cuales de igual forma se pueden relacionar
con los aspectos referidos.

En este este sentido, en la Tabla 2.6 se presentan los principales errores que conducen al
fracaso en la adopcion de un CRM, a partir de los autores referidos anteriormente.
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Autor Principales errores
Renart Cava Estratégico
(2004) No definir una proposicion de valor

No segmentar adecuadamente a los clientes

No establecer objetivos de ventas y satisfaccion de clientes
Delegar la implantacion Unicamente al departamento de sistemas
No crear grupos de trabajo de distintas divisiones

Organizacion

Falta de un plan de formacion

Cultura empresarial orientada a los resultados en el corto plazo
Inadecuado sistema de seleccion de personal y retribucion
Tecnologia

Pensar que cuanta més tecnologia mejor

Destinar gran parte del presupuesto del CRM en la tecnologia
No contar con un plan de introduccién paulatina de las aplicaciones
tecnoldgicas

Estrategia comercial

Confundir satisfaccion con lealtad

Abrumar a los clientes, en lugar de informarles

Sangil Martinez, Estratégico

(2007) Copiar el plan de fidelizacién de la competencia

Organizacion

Carencia de una filosofia centrada en el cliente

Falta de una redefinicién de procesos

Tecnologia

Pensar que la tecnologia solucionara todos los problemas
Estrategia comercial

Mal disefio en la captacion de informacién del cliente

Usar la herramienta como una presiéon comercial para las ventas

Reinares Lara Estrategia

(2017) No disefiar una estrategia de relacion con el cliente

Falta de planificacion de la informacion necesaria del cliente

Desarrollar una estrategia de fidelizacién sin un adecuado control de canal.
Pensar que cualquier empresa necesita implantar un marketing de
relaciones.

Organizacion

Falta de una buena redefiniciéon de procesos

Olvidar que la comunicacion es la base de los procesos relacionales

La organizacién comercial y marketing no tienen la capacidad de
aprovechar la riqueza de informacién

Tecnologia

Anteponer la tecnologia a la estrategia

Falta de integracién con otras aplicaciones complementarias

Pensar que Gnicamente existe un tipo de CRM

Pensar que cuanto mas sofisticada sea la tecnologia, mejores resultados
se obtendran

Mala calidad de los datos e informacion con la que se alimenta el CRM
Estrategia comercial

Centrarse en los mismos clientes gue la competencia

Ignorar el coste de captacion de un cliente nuevo

Poseer multiples canales inconexos

Tabla 2.6. Principales errores que conducen al fracaso del CRM
Fuente: elaboracion propia a partir de Renart Cava (2004, p23.); Sangil Martinez, 2007; Reinares
Lara (2017)
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2.7. FACTORES DE EXITO DEL CRM

Respecto a los factores de éxito, se debe tomar en cuenta que una estrategia CRM tendra
mejores resultados en aquellos sectores empresariales donde la interaccion con el cliente
sea mayor que de acuerdo con Winer (2001), citado por Llamas Alonso et al. (2005), los
sectores mas propicios son el sector bancario, tecnoldgico, telecomunicaciones,
manufacturero, y servicios en general.

Ademas, de acuerdo con Garrido Moreno (2008) el éxito del CRM no depende Unicamente
del factor tecnoldgico, sino también de factores organizacionales. En este contexto, se ha
buscado estudios, trabajos, publicaciones, etc. relacionados a esta tematica que sirvan
como guia para el trabajo.

La tesis doctoral del autor sefialado realiza un estudio empirico dirigido al sector hotelero
de Esparia, donde uno de sus objetivos es analizar que variables inciden en el éxito de un
CRM. Posteriormente, los autores Garrido Moreno & Padilla Meléndez (2012), publican
este estudio aplicado a 311 empresas espafolas, sintetizando como factores mas
relevantes que inciden en el éxito CRM a los factores organizativos, tecnologia CRM,
gestion del conocimiento y orientacion al cliente.

Como resultado de este estudio se obtiene que, para el éxito en la implementacion de esta
herramienta, debe prestarse atencion a factores de tipo organizativo (formacién, estructura
organizativa, liderazgo) que a factores tecnolégicos. Ademas, plantean como futuras lineas
de investigacién contrastar el modelo en otros sectores de servicios.

En el estudio empirico de Cambra-Fierro et al. (2014) aplicado a 81 empresas del sector
bancario espafiol, plantean como posibles factores de éxito del CRM la orientacion de
mercado, la gestion del conocimiento y recursos de la empresa (empleado, recursos
economicos, know-how en CRM, liderazgo, recursos tecnolégicos) mediante el uso de
items similares al cuestionario de Garrido Moreno & Padilla Meléndez (2012).

Este estudio concluye que para el éxito de la estrategia CRM en el sector bancario debe
estar orientado al mercado, tener una adecuada gestiobn del conocimiento e invertir
esfuerzos en el capital humano (formacién, motivacion, know-how).

Por otra parte, Reinares Lara (2017) sefala que los tres pilares fundamentales del CRM
son: 1) tecnologia, ya que esta debe ser capaz de recoger toda la informacién procedente
de la relacién con los clientes, independientemente del canal, 2) los procesos, ya que es
necesario un cambio estructural orientado a satisfacer con la maxima rapidez a los clientes,
y 3) los recursos humanos, ya que las personas son la parte fundamental del éxito o fracaso
de estos procesos.

De esta manera, se han tomado como referencia los estudios empiricos referidos, debido
a que se han aplicado en un numero considerable de empresas del sector servicios
coincidiendo en los factores de éxito pero con una leve diferencia en la clasificacién. Para
el presente trabajo se aplica el modelo de clasificacion de Garrido Moreno & Padilla
Meléndez (2012), que recoge cuatro variables que son considerados como los factores
mas relevantes para éxito de una estrategia CRM, lo cual se detalla en el siguiente
subapartado.
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2.7.1. Factor orientacion al cliente

Como se habia mencionado en el subapartado 2.5, una de las consideraciones previas a
la adopcion de la estrategia CRM es la orientacion cliente (De La Hoz Granadillo et al.,
2017).

De acuerdo con Garcia Valcarcel (2001) el cliente es diariamente persuadido por la
competencia, por lo que el servicio al cliente se ha convertido en un elemento de
diferenciacion clave para las empresas, que debe ser lograda a través de la satisfaccion
de los mismos (Cambra-Fierro et al., 2014; De La Hoz Granadillo et al., 2017).

En este contexto, conocer al cliente a través de su ciclo de vida (adquisicion, optimizacion,
fidelizacion), permitird personalizar las acciones del marketing. En este contexto, conocer
a los clientes, relacionarse, fidelizarlos y crecer con ellos es mas rentable que buscar
nuevos clientes (Garcia Valcéarcel, 2001)

En definitiva, este factor es fundamental y relevante para las empresas, en particular las
de servicios que deberan ser capaces de disefiar mejor sus procesos, a fin de ofrecerles
un valor afiadido (Garrido Moreno & Padilla Meléndez, 2012).

2.7.2. Factor gestién del conocimiento

Segun Darroch (2003), citado por Cambra-Fierro et al. (2014), la gestion del conocimiento
se puede definir de manera general como la adquisicidn, difusién y uso del mismo. En este
sentido, Ramon Jerénimo & Florez Lépez (2013) indican que este factor incluye aspectos
como aprendizaje y generacion de conocimiento de los clientes, su transmisién dentro de
la organizacioén y su uso para disefiar politicas acordes a las necesidades de los mismos.

La adecuada gestion de la informacion permitira tener una mejor capacidad de respuesta
a las necesidades del cliente de una manera superior a la que podria presentar la
competencia (Cambra-Fierro et al., 2014).

2.7.3. Factores organizativos

En este factor se requiere un esfuerzo coordinado de toda la organizacién en la que
intervienen los procesos, recursos humanos y liderazgo.

Los procesos son los que direccionan la correcta implementacion de las estrategias y
acciones ejecutadas por el personal (De La Hoz Granadillo et al., 2017) y ofrecen valor
afadido a los clientes a través de su adecuado disefio (Garrido Moreno & Padilla Meléndez
2012). Los procesos requieren una redefinicion orientada a las necesidades de los clientes
(Sangil Martinez, 2007; Guzman Moreno, 2016) y ser constantemente evaluados (Rocha
Santos, 2015), ya que el éxito de la estrategia CRM esté vinculado a todos los procesos
(Valle Cali, 2015).

Los recursos humanos juegan un papel fundamental en muchos sectores (Cambra-Fierro
et al., 2014), siendo de vital importancia la formacion que reciban los trabajadores tanto
sobre la filosofia como en el manejo de las herramientas de software de la empresa.
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Ademas, la motivacion e integracién en el trabajo produce importantes resultados para la
organizacién (Valle Cali, 2015).

Respecto al liderazgo, las personas que estén al mando deben ejercer una visién mas alla
de lograr metas, dirigir a los empleados vy verificar los resultados, ya que la importancia
radicard en entender las diferencias individuales de los recursos humanos y ejercer un
mayor contacto con el equipo (Valle Cali, 2015).

2.7.4. Factor tecnologia CRM

Este factor es un medio que posibilita la estrategia de negocio, por lo es necesario contar
con una tecnologia adecuada que permita mejorar los procesos implicados con los clientes
(Garrido Moreno & Padilla Meléndez 2012). El software CRM permite recopilar toda la
informacién relacionada con el cliente (datos, historial de compras, reclamaciones) en un
sistema integrado, donde los datos son Utiles para identificar sus necesidades (Valle Cali,
2015).

También disminuye la distancia con el cliente, facilita el acceso a la informacion (Rocha
Santos, 2015) y proporciona herramientas para automatizar, gestionar e integrar las
operaciones de venta, marketing, servicio (Garcia Valcéarcel, 2001).

No obstante, se debe tomar en cuenta que la tecnologia es un medio que posibilita la
estrategia CRM, pero no garantiza su éxito (Saiz Alvarez & De la Antonia Lépez, 2009). El
éxito dependera del uso que se dé a la tecnologia, ya que pueden existir empresas que
con un solo teléfono representen una gran competencia para aquellas empresas que
poseen poderosos sistemas de informacion (Chica Mesa, 2005).
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3. PRESEI}ITACI,ON DE LA EMPRESA COMERCIALIZADORA DE
ENERGIA ELECTRICA

En el presente capitulo se presenta una introduccion al sector eléctrico que corresponde al
ambito de actuacion de la empresa objeto de estudio. Es decir, se describe brevemente la
situacion anterior a la liberalizacion del sector de 1997, asi como el rol de los que conforman
la organizacién del sector. La segunda parte del capitulo se dedica a presentar toda la
informacién recopilada de la comercializadora Lumina Energia, a fin de tener una visién
global de la misma.

3.1. INTRODUCCION AL SECTOR ELECTRICO

En Espafia, en la década de los 90, surgi6é un proceso de liberalizacion en los sectores de
hidrocarburos y telecomunicaciones que también afecté al sector eléctrico.

Segun un articulo publicado en el diario econdmico Expansién (ICADE, 2012), la
liberalizacion eléctrica se desarrolld progresivamente a partir del afio 1997 mediante la
promulgacién de Ley 54/1997 de 27 de noviembre, ante la necesidad de adecuarse a las
directrices dictadas por la Unién Europea que perseguia la separacion de las actividades
de los actores que conformaban el sector para una mejora de los servicios energéticos.

Sin embargo, Héctor Lépez, Director General y de Desarrollo de Endesa considera que
este proceso comenzé mucho antes, con la creacion de un ente regulador independiente
denominado Comision Nacional del Sistema Eléctrico Nacional (ICADE, 2012).

El resultado de las directrices comunitarias ocasioné la separacion de las actividades del
sector eléctrico, el cual estaba conformado por generadores, transportistas y distribuidores,
gue, en este Ultimo caso, ademas de la distribucion, se encargaba de suministrar la energia
eléctrica a tarifas reguladas por el gobierno (ICADE, 2012).

Con el proceso de liberalizacién, las distribuidoras fueron cediendo su papel de
suministradores a los nuevos actores denominados comercializadores, para centrarse
Unicamente en la actividad de distribucion, proceso que culminé el 01 de julio de 2009; sin
embargo, desde 2003 se logré la elegibilidad plena, es decir el derecho de todos los
consumidores a elegir su compafia suministradora de energia eléctrica (ICADE, 2012).

De esta manera se aplica la libre elegibilidad del consumidor en la que puede contratar el
servicio de electricidad a una tarifa regulada por el gobierno o de mercado libre (Atienza,
2015).

En consecuencia, para evitar la inestabilidad en el mercado se produjo una eliminacion
progresiva de las tarifas reguladas (ICADE, 2012). Segun el dosier sobre el mercado
eléctrico espafiol (2017a) de Lumina Energia, existen dos tipos de comercializadoras: las
comercializadoras de ultimo recurso (CUR) o comercializadoras de referencia (COR)
encargadas de vender la energia eléctrica a tarifas reguladas por el gobierno conocida
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como Tarifa de ultimo Recurso (TUR), actualmente Precio Voluntario para el Pequefio
Consumidor (PVPC), y por otra parte las comercializadores libres, que como su nombre lo
indica venden la energia a una tarifa de mercado libre.

Con estos antecedentes, actualmente el sector eléctrico se encuentra conformado por
generadores, transportistas, distribuidores y comercializadores, como se indica en la Figura
3.1.

GENERADORES TRANSPORTISTAS DISTRIBUIDORES COMERCIALIZADORES
v v v v
Parque edlico
Central térmica Red de transporte Red de distribucion Comercializadoras

Figura 3.1. Organizacion del sector eléctrico
Fuente: Dosier Presentacion de Producto Lamina Energia 2017

En base a la nueva organizacion del sector, se presenta una breve descripcién del rol que
desempeiia cada uno de los actores que lo conforman, para lo cual se ha utilizado como
fuente el Informe del sistema eléctrico espafiol 2017 realizado por la Red Eléctrica de
Espafia, el dosier presentacion de producto 2017 de Lumina Energia, los datos del Sistema
de Andlisis de Balances Ibéricos (SABI) y la Comision Nacional de los Mercados y la
Competencia (CNMC).

= Generadores: Es el encargado de producir electricidad, asi como construir, operar
y mantener las centrales de generacion. La energia eléctrica proviene de fuentes
no renovables, como la nuclear, carbon, fuel/gas, ciclo combinado, cogeneracion,
residuos no renovables, y fuentes renovables, como la edlica, hidraulica, solar-
fotovoltaica, solar térmica y residuos renovables. En Espafia se produjo una
disminucion de la generacion renovable hasta el 33,7% del total de la energia
producida en 2017 frente al 40,3% en 2016, debido a la extrema sequia para la
produccion hidraulica, situando a la edélica como la primera fuente de ese grupo, y
como impacto del acontecimiento un aumento de la producciéon no renovable en
ciclo combinado y carbdn. Existen cinco productoras tradicionales en el pais, que
cumplen también el rol de distribuidoras y comercializadoras que son: Endesa,
Iberdrola, Gas natural Fenosa, EDP HC energia y Viesgo.

* Transportistas: También conocido como operador del sistema, es una sociedad
mercantil encargada de llevar la electricidad desde los centros de produccion hasta
la red de distribucion garantizando la continuidad, seguridad de suministro eléctrico
y la correcta coordinacion entre el sistema de produccion y transporte. Segun SABI
existen 41 empresas transportistas, no obstante, por motivos de seguridad, Red
Eléctrica de Espafna (REE), posee la mayoria de las instalaciones de red, siendo el
principal operador responsable de esta gestion técnica.
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» Distribuidores: Son sociedades mercantiles encargadas de situar la energia en el
punto de consumo, asi como construir, mantener y operar las instalaciones de la
red de distribucidon. Segin SABI, existen 593 empresas, sin embargo, a nivel
nacional, predominan las 5 grandes distribuidoras referidas anteriormente, lo cual
se observa en la Figura 3.2.
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Figura 3.2. Principales distribuidoras de energia eléctrica en Espafia
Fuente: Dosier Mercado eléctrico espafiol Limina Energia 2017

= Comercializadoras: Son sociedades mercantiles o sociedades juridicas que,
accediendo a las redes de transporte o distribucion, realizan la venta de energia
eléctrica a los consumidores. En base a la Clasificacion Nacional de Actividades
Econdmicas (CNAE) las comercializadoras corresponden al codigo 3514. Segun la
CNMC, existen 8 comercializadoras COR y 517 comercializadoras libres. En
cambio, SABI reporta 966, de las cuales 29 se asemejan a las caracteristicas de
Lamina Energia, es decir son sociedades limitadas, en estado activo, y con un
namero de trabajadores entre 10 y 49 (pequefias empresas).

La operacion de este sector da lugar al denominado mercado pool o mayorista de la
electricidad, teniendo como responsable a OMI-POLO ESPANOL, S.A (OMIE).

El sitio web de esta institucion indica que en este mercado existen dos tipos, el mercado
diario es aquel en el que se lleva a cabo las transacciones de energia para el dia siguiente,
mediante la presentacion de oferta de las generadores y demanda de los consumidores
(comercializadores, COR, consumidores directos), mientras que el mercado intradiario es
un mecanismo de ajuste para atender la oferta y demanda del mercado diario.

A continuacion, en la Figura 3.3, se presenta un esquema de la situacion actual del
mercado eléctrico espafiol que contempla el rol de la comercializadora Lumina Energia.
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Actividades reguladas

05 |Gestion técnica del sisterna E by L
| DE ESPARA
I | I
Requlador
N _:} h _} % @
i ﬂL
Generacion Transporte Distribucian Consumidores

- ’ .
~ oaa ~  Lumina

Comercializadora

Gestion Economica del sistema
(Compra-Venta de electricidad)

ACTIVIDADES EN COMPETENCIA

Figura 3.3. Situacién actual del mercado eléctrico espariol
Fuente: Dosier Mercado eléctrico espafiol (Lumina Energia, 2017a)

Para iniciar, el ente regulador de este mercado es la Comision Nacional de Energia (CNE),
cuyo sitio web indica que es el organismo técnico encargado de analizar precios, tarifas y
normas técnicas a las que se encuentran sujetas las empresas de produccién, transporte
distribucion y comercializacion de energia.

Luego las compafiias generadoras de energia eléctrica realizan diariamente ofertas
econdmicas para vender su electricidad a través del mercado pool o mayorista, segun lo
sefalado en el dosier del mercado eléctrico espafiol elaborado por la empresa (Lumina
Energia, 2017a).

Estas ofertas se cruzan a su vez con las demandas realizadas por los comercializadores,
distribuidores y algunos grandes consumidores. Con esto se procede a obtener el precio
de la electricidad (casacion de la oferta y demanda), que se obtiene partiendo de la oferta
mas barata hasta igualarla con la demanda.

Con esto se puede sinterizar que la empresa Lumina Energia, compra diariamente la
energia eléctrica a las generadoras a traves del operador de mercado OMIE. Dicha energia
es transportada por el operador del sistema Red Eléctrica de Espafa (REE) a las empresas
distribuidoras, quienes a su vez cobraran a la comercializadora el coste del peaje por el
acceso de terceros a la red (ATR), finalmente la comercializadora realizara la venta tanto
de la energia eléctrica, asi como los productos/servicios de este sector a los consumidores
finales (clientes).
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3.2. INTRODUCCION A LA EMPRESA LUMINA ENERGIA

El Grupo Ibersogas Energia SL tiene como antecedente una sociedad anterior llamada
Ibergas Gestion e Instalaciones SL, que surgi6é en el afio 2010 como distribuidor autorizado
de la empresa Iberdrola.

Después de seis afios de recorrido en el mundo de la energia, en enero de 2017 se relnen
tres socios quienes deciden dar el paso para crear una comercializadora eléctrica de
mercado libre, mediante la aportacién de capital propio y financiamiento externo a través
de entidades bancarias.

Con esta premisa, en septiembre del afio 2017, se constituye la comercializadora Lumina
Energia (nombre comercial), reconocida por el Ministerio de Industria, Comercio y Turismo,
que nace con el objetivo de aportar soluciones de eficiencia energética personalizadas a la
medida de cada cliente segun sus necesidades.

Su mision empresarial es asesorar y ofrecer soluciones energéticas que reduzcan de forma
significativa el consumo y los costes energéticos, dirigido tanto a empresas como
particulares, considerando que cada cliente es diferente y, por tanto, que cada oferta
energética también lo es.

En su &mbito de actuacién geogréfica, cuenta con dos centros de trabajo, siendo el
principal el de Parque Empresarial Nuevo Torneo, 41005 en Sevilla, y el otro en el Puerto
de Santa Maria, Poligono Industrial las Salinas de San José Bajo, 11500 Cadiz.

Sus principales productos/servicios se clasifican en electricidad, que es el servicio de
suministro eléctrico que brinda a hogares o empresas, y eficiencia energética, que son
productos y servicios que brindan una solucién energética en respuesta a una determinada
necesidad, siendo denominados también por la empresa como Servicios de Valor Afladido
(SVA), los cuales se describiran en el siguiente apartado.

Los productos de eficiencia energética se encuentran en el almacén de uno de sus
principales proveedores (Integra Energia) en Asturias y son instalados mediante un técnico
subcontratado. Adicionalmente, la empresa ofrece el suministro de gas, sin embargo, su
actividad principal se centra en el sector de electricidad, que es lo que se contemplara en
nuestro analisis.

Como herramienta de trabajo diaria, la empresa apoya la gestién de sus trabajadores
mediante el uso de una soluciéon de software CRM contratado, teniendo la opcién de
realizar las ventas dentro y fuera del mismo cuando los montos superan los 3000 euros.

Al ser una empresa de reciente creacion, su politica de cobro a clientes es la domiciliacion
bancaria, emitiendo la facturacién mensual a sus clientes (ventas dentro del CRM), y la
recepcion de transferencia, cuando se trata de proyectos de mayor alcance (ventas fuera
del CRM).

Actualmente, la cartera de clientes suma un total de 3.281 clientes activos, de los cuales el

95,49% adquieren el servicio de electricidad y el 4,51% el de gas, localizandose en las
siguientes provincias de acuerdo con la Tabla 3.1.
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Clientes Clientes Total
Provincia Electricidad Gas clientes
Alava 3 3
Alicante 8 1 9
Almeria 36 36
Asturias 2 2
Badajoz 130 7 137
Baleares 1 1
Barcelona 10 10
Céceres 11 1 12
Cadiz 739 11 750
Cantabria 1 1
Castellon 16 16
Ciudad real 3 1 4
Cérdoba 34 34
Granada 15 1 16
Huelva 108 3 111
Huesca 1 1
Jaén 6 1 7
La Corufia 1 1
La Rioja 6 6
leén 2 2
Lleida 1 1
Lugo 1 1
Madrid 128 10 138
Malaga 64 1 65
Murcia 5 5
Navarra 1 1
Ourense 1 1
Pontevedra 13 4 17
Salamanca 2 2
Santa cruz de Tenerife 3 3
Sevilla 1.752 105 1.857
Tarragona 2 1 3
Toledo 7 7
Valencia 11 11
Valladolid 1 1
Vizcaya 2 1 3
Zamora 2 2
Zaragoza 4 4
Total 3.133 148 3.281

Tabla 3.1. Clientes activos de Lumina Energia por provincias
Fuente: elaboracion propia a partir de reporte software CRM enero-julio 2018

En cuanto a los canales de comunicacion con los clientes potenciales son: el sitio web de
la empresa (formulario de contacto), teléfono y redes sociales, mientras que para los
clientes activos, ademas de estos canales, cuentan con el correo electrénico
(info@luminaenergia.es), el numero gratuito del Call Center CRM y el respectivo portal de
usuario. Una caracteristica que cabe destacar es que todo el personal de la empresa
mantiene una constante comunicacién con sus clientes.
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Los principales competidores de la comercializadora son empresas grandes que, ademas
de ser sus proveedores en la distribucion de energia, desempefian el rol de
comercializadoras, las cuales son: Endesa, Iberdrola y Gas Natural Fenosa.

Por otra parte, la empresa tiene proveedores de productos y servicios que apoyan su
actividad empresarial, siendo los mas relevantes los siguientes:

e Productos/materiales
o Materiales eléctricos: Andaluza de Suministros Eléctrico e Industriales
(Aseisa), Grupo Electro Stocks Seuvilla.
o Productos/servicios de eficiencia energética: El principal es Integra
Energia. Para determinados productos son:
[luminacion Led: MEGALED, Guli
Baterias de condensadores: Circutor y RTR Energia
e Servicios
o Gestor y fiscal: Contanor
o Comprade energia: Omi-Polo espafol, S.A (OMIE)
o Distribucion de energia: Union Fenosa Distribucion, Endesa Distribucion,
Iberdrola S.A, Eléctrica de Cadiz, Medina Garvey S.A.
o Servicios de oficina: Grupo CECSA (telefonia e internet),
o Tecnologia: Integra Energia (proveedor de software CRM y Call Center) y
Grupo Aliaga (proteccién de los datos)
o Riesgos laborales: Valora prevencion.

La politica de pago a los proveedores de materiales y productos consiste en realizarlos en
el plazo medio de un mes, a excepcion de los productos que se destinan para ventas dentro
del CRM, cuyo pago se realiza al momento de ser instalados. De igual forma el pago a los
proveedores de servicios es mensual, a excepcion del que realiza por compra de energia
(operador de mercado OMIE), cuyo pago se efectia durante la misma semana.

En cuanto al marco regulatorio, el sitio web de Red Eléctrica de Espafa indica que, a nivel
comunitario el sector eléctrico se encuentra regulado por la Directiva 2009/72/CE de 13 de
julio sobre las normas comunes para el mercado interior de la electricidad y su reglamento
(CE) n°714/2009 relativo a las condiciones de acceso a la red para el comercio fronterizo.

Mientras que a nivel nacional la empresa se encuentra sujeta a la Ley 24/2013 del Sector
eléctrico, cuyo cambio sustancial respecto a la Ley 54/1997 implica el equilibrio econémico
del sistema y el régimen retributivo a las actividades de los que conforman el sector.

Ademas, el nuevo reglamento de la Ley Organica de Proteccion de Datos (LGPD), que
sustituye a la Directiva 95/46/CE vigente desde el 2016, pero aplicado obligatoriamente
desde el 25 de mayo de 2018, conduce a que la empresa tenga mayor cautela en cuanto
al manejo de los datos personales de sus clientes.

3.3. PRODUCTOS Y SERVICIOS DE LUMINA ENERGIA

A partir de la clasificacion de los dos grupos de productos/servicios mencionados en el
apartado anterior, a continuacion, se presenta una descripcion de los mismos.
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3.3.1. Electricidad

Este grupo hace referencia al servicio de suministro eléctrico, gestion de alta de nuevos
suministros y gestion de luz de obra, los cuales se describen a continuacion.

Suministro eléctrico: Consiste en brindar el suministro de electricidad a hogares o
empresas. Para ello el personal operativo de ventas obtiene los datos y la factura de
electricidad mas reciente aportada por el cliente potencial, para realizarle un estudio en el
software CRM sobre las condiciones actuales de su consumo energético, aplicandole un
descuento establecido al tipo de tarifa de electricidad, a fin de presentarle una oferta
comercial atractiva que represente un ahorro, para que contrate el servicio con la
comercializadora.

En el caso de que el cliente potencial acepte la oferta, ademas de la factura de electricidad
debera aportar la documentacién habilitante para la contratacion del servicio, que son:
fotocopia del DNI, fotocopia del CIF (en caso de tenerlo) y fotocopia del acta de vivienda o
propiedad que en caso de comunidades de propietarios debe estar firmado por el
presidente de la comunidad o el administrador de fincas. Con esto se procederd a la firma
del contrato anual (descargable en el CRM) entre las partes, y el cliente recibira la llamada
de bienvenida del Call Center. La factura de electricidad (Anexo Il) ser&4 emitida de manera
mensual, con un sistema de pago mediante domiciliacion bancaria.

A continuacion, en base al dosier de presentacion de productos de la empresa (Lumina
Energia, 2017b) se explican unos conceptos generales que se manejan en el campo de la
electricidad, que es necesario conocer para facilitar la comprension de las facturas.

Potencia es la cantidad de intensidad que circula por un circuito eléctrico, cuya unidad de
medida son los vatios (W), y es controlada por las distribuidoras mediante dispositivos
como un Interruptor de Control de Potencia (ICP), un maximetro y un contador de
telegestion (Figura 3.4)

Equipos de Control

ICP (*) Maximetro Contador de telegestion
—n
oo lh-()[ M
Qe : 2‘ . -
. i T —
am :
= N
ee . ———
Dasconaxion si se Medicion da |a Facil lectura v
supars la potencia potancia maxima operacionas a distancia
contratads demandaca
Ageptacion a los
habitos da consumo
Ahorro v uso
responsable o energia
() ICP Int@rruptor oe Control de Potancia

Unidades de Medida y Equivalencias

La potencia se mide en vatios (W)

1 Kilovatio (kW) —» 1.000 Vatios (W)

1 Megavatio (MW) — 1.000 Kilovatios (kW)

Figura 3.4. Equipos y unidades de medida de la potencia
Fuente: Dosier presentacion de producto Lumina Energia 2017
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La energia activa es la cantidad consumida en una unidad de tiempo, su unidad de medida
en kilovatios-hora (kWh), y su equipo de control es el contador, lo cual se muestra en la
Figura 3.5.
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Unidades de Medida y Equivalencias

La energia se mide en kilovatios-hora (kWh)

1 Magavatio-hora (MWh) —p 1.000 Kilovatios-hora (kWh)

1 Gigavatio-hora (GWh) g 1.000.000 Kilovatios-hora (kWh)

Figura 3.5. Equipo y unidad de medida de la energia activa
Fuente: Dosier presentacion de producto Lumina Energia 2017

En cuanto a la energia reactiva, se refiere a aquella energia que no es (til y es provocada
por determinados aparatos eléctricos, siendo su unidad de medida el kilovoltio- amperio
reactivo hora (kVArh).

Un aspecto a destacar es que la potencia es fija mientras que la energia activa varia en
funcion del consumo energético del cliente en kWh. A mas de los términos sefialados,
existen tarifas de acceso aplicables en la electricidad que van en funcién de la potencia
contratada, las cuales se clasifican en:

e Tarifas de baja tension: tarifa simple (2.0A) y general (3.0A)
e Tarifas de alta tension: tarifa especifica de tres periodos (3.1A) y general (6).

En el caso de Lumina Energia, es una comercializadora de mercado libre que ofrece
precios fijos a los segmentos que de la Figura 3.6.

HOGAR NEGOCIO EMPRESA GRANDES
Tarifas 2.0A /2.0 Tarifas 2.1A /2.1 Tarifas 3.0A /3.1A CONSUMIDORES
DHA DHA Potencia Tarifas 6.x
Potencia Potencia contratada Potencia
contratada < contratada entre >15kW hasta 450 contratada >451
10kwW 10kW y 15kW kW kW y multipunto

Figura 3.6. Tarifas de acceso a la electricidad
Elaboracion propia: A partir de sitio web Lumina Energia
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Es necesario aclarar que cuando la potencia contratada es inferior a 10 kW (generalmente
en hogares), el consumidor tendra la opcion de acceder a las comercializadoras de
referencia o a las comercializadoras de mercado libre. En este segmento, los tipos de
tarifas son: la 2.0A que tiene el mismo precio para todas las horas y la 2.0 DHA que es una
variante de la anterior con discriminacién horaria (DH) que se caracteriza por tener dos
precios distintos en funcién del horario que se necesita, siendo el mas econdémico el de las
14 horas (valle). Respecto a las demas tarifas, el consumidor deberé acceder al mercado
libre, en el cual existen franjas horarias en que los precios resultan mas caros en los
periodos punta y mas econdmicos en los periodos valle.

En este contexto, cada tarifa de electricidad tiene establecido periodos (P) que van en
funcion de su numero, en el caso de la tarifa 2.0 A existe un solo periodo de 24 horas, en
la variante 2.0 DHA, periodos punta y valle, en las tarifas 3.0 Ay 3.1A, los periodos punta,
llano y valle, y en la tarifa 6.x, existen seis periodos. Los periodos sefialados se muestran
en la Figura 3.7 y Figura 3.8.

2.0DHAYy 2.1DHA, 2p (BT con Pc <15kW)

[ 01 diarias de punta

Bu h diarias de valle

-10 h diarias de punta

8 h diarias de llano

-4 h diarias de punta

12 h diarias de llano

~ 8hdiarias de valle

. Ll
3.1A, 3p (AT con T<36kV)

Lunes a viernes dias laborables
-6 h diarias de punta

10 h diarias de llano

. 8hdiarias de valle

snéxbag 13, i '1‘?‘1
L]

6 h diarias de llano

" 18hdiarias de valle

Figura 3.7. Periodos de las tarifas eléctricas 2.0A; 3.0 Ay 3.1A
Fuente: Triptico de tarifas Iberdrola
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| Hms 08 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23
Enero pe P2 P2 72 =2 2 2 I 2 2 =
Febrero e P2 P2 72 2 2 72 2 | 2 2
Marzo P6 P4 P4 P4 P4 P4 PA[P3 P3|P3 P3|P3 P3 P4 P4
Abril P6 P5 P5 P5 P5 P5 P5 P5 P5 P5 P5 P5 P5 P5 P5 P5 P5
Mayo P6 | PS5 P5 P5 P5 P5 P5 P5 P5 P5 P5 P5 P5 P5 P5 P5 PS5
1-15 Junio P6 P4 P3 P3 P3 P3 P3 P4 P4 P4 P4 P4 P4 P4

16-30 Junio P6 P2 P2 P2 -------- P2 P2 P2 P2 P2
Juli o r2 r2 r NN 2 2 2 orcoF
Agosto P6 P6 P6 P6 P6 P6 P6 P6 P6 P6 P6 P6 P6

Septiembre P6 P4 P3 P3 P3 P3 F'3 Ps p4 p4 PA P4 P4 P4 P4 P4 P4
Octubre P6 PS5 ps P5 P5 P5 P5 P5 P5 P5 P5 P5 P5 P5 P5 P5 PS5

Noviembre P6N P4 P4 P4 P4 PA P4 P4 [P3P3 P3 P3 P3| P3 P4 P4
Diciembre P6 P2 Pz--- P2 2 P2 2 2 72 2 P2

Figura 3.8. Periodos en la tarifa 6.x
Fuente: Triptico de tarifas Iberdrola

Segun el Boletin Oficial del Estado 20850/2001, los componentes de facturacion de las
tarifas eléctricas se componen de dos términos de facturacion: energia y potencia. La
energia activa se obtiene mediante la sumatoria resultante de multiplicar la energia
consumida en cada periodo por el precio de término de la energia correspondiente. La
potencia se obtiene mediante la sumatoria resultante de multiplicar la potencia de cada
periodo por el precio de la potencia y por los dias. Ademas, para cada periodo tarifario se
contratara una potencia aplicable para todo el afio.

En el caso de las tarifas 2.0A y 6x, la potencia facturable en cada periodo sera la potencia
contratada, mientras que en las tarifas 3.0A y 3.1A se aplica lo siguiente:

e Sila potencia demandada es menor al 85% de la potencia contratada, se factura el
85% de la potencia contratada.

¢ Sila potencia demandada estuviese entre el 85% y 105% de la potencia contratada,
se factura dicha potencia registrada.

¢ Sila potencia demandada es mayor al 105% de la contratada se factura el duplo de
la (potencia demandada- potencia contratada) + la potencia demandada,

En el caso de la energia reactiva es facturada Unicamente si supera el 50% de la energia
activa en tarifas menores de 15 Kw y 33% en tarifas mayores de 15 Kw.

Gestion de alta nueva: Es un servicio gratuito en el que la empresa comercializadora
gestiona con la empresa distribuidora la contratacion de un punto de suministro
permanente. En esta gestién puede presentarse dos situaciones: a) cuando ya existe el
punto de suministro, pero lleva tiempo sin ser suministrado (el solicitante no pagara
derechos de acceso a la red, salvo si incrementa la potencia) y b) cuando el punto de
suministro no existe, se debe solicitar acceso a la red y el solicitante debe abonar los
derechos de acometida que son contraprestacion econémica que incluye varios conceptos
como derechos de acceso (contratacion), derechos de extension (infraestructura de la
compaiiia distribuidora), derechos de verificacion (revision de la instalacion).

En ambos casos, el tiempo estimado para la gestion dependera de la empresa distribuidora

(desde 15 dias hasta 3 meses), dependiendo de las incidencias presentadas y se debera
presentar la siguiente documentacion:
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e Copia del documento nacional de identidad

e Copia del titulo de propiedad o contrato de alquiler.

e Copia del BIE (Boletin de instalaciones eléctricas) extendido por un electricista
autorizado, también llamado Certificado de instalaciones eléctricas (CIE). En
este documento se diferencia el tipo de alta.

e Numero de cuenta bancaria donde domiciliar los recibos.

e Licencia municipal (solo serd necesaria si va a cambiar el uso del inmueble)

Gestion de alta nueva con luz de obra: Servicio que consiste en gestionar con la
distribuidora la solicitud de contratacibn de un suministro provisional de luz para la
construccién o remodelacién de un establecimiento (edificio, vivienda, empresa), para que
puedan realizar las obras pertinentes del mismo. La empresa distribuidora se encargara de
emitir el Codigo Universal de Punto de Suministro (CUPS) de obra. En cuanto a los
documentos habilitantes para el tramite seran los mismos que se mencionaron
anteriormente.

3.3.2. Eficiencia energética

Este grupo contempla productos y servicios denominados también Servicios de Valor
Afadido (SVA), los cuales son ofertados generalmente a los clientes activos de la empresa.
Al hablar de productos se refiere a aquellos que brindan una determinada solucién para la
optimizacioén y ahorro energético, mientras que los servicios abarcan la realizacién de un
estudio (pedido en el CRM), instalacién del producto a través de un técnico externo,
financiacién de pago y asesoria técnica.

Actualmente los productos/servicios que representan el mayor volumen de ventas son:
iluminacion LED, baterias de condensadores, telemedida, estabilizadores de tension. Por
otra parte, la venta de los productos/servicios de eficiencia energética se realiza dentro del
CRM cuando son rentables en el financiamiento (frecuentemente los mas vendidos) y fuera
del CRM en proyectos que superan los 3000 euros, como auditorias, adecuaciones
eléctricas, centros de transformacion o climatizacién. A continuacion, en la Tabla 3.2, se
presenta las principales diferencias entre estas dos modalidades de venta.

Tras estas explicaciones, y a continuaciéon de la Tabla 3.2, se describen los
productos/servicios que figuran en el dosier de productos de la empresa (LUmina Energia,
2017b).
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Aspecto

Ventas dentro del CRM

Ventas fuera del CRM

Procedimiento

» Requerimiento del cliente o}
identificacién de la necesidad

» Realizacion del estudio en el CRM
(oportunidad/pestafia pedidos)

» Presentacion de la oferta comercial al
cliente

e Firma del contrato (generado por el
CRM) entre las partes

® Solicitud del producto al proveedor de
almacén.

e Instalacion del producto a través del
técnico subcontratado

® Seguimiento

» Requerimiento del cliente o identificacion
de la necesidad

eToma de datos (supervision,
técnica)

e Solicitar cotizaciones a los proveedores.
» Presentacion del valor de la cotizacién al
cliente

e Firma de la carta de aceptacion (formato
estandarizado) entre las partes

» Adquisicién del producto al proveedor

e Instalacion del producto a través del
técnico subcontratado

® Seguimiento

visita

Modalidad de
pago

Pago mensual contemplado en la
factura de la electricidad, mediante dos
modalidades:

» Renting (alquiler con derecho a compra
pagando el IVA de forma mensual).

» Aplazamiento (compra definitiva del
bien pagando el total del IVA en el
primer pago).

El Financiamiento va desde 15 hasta
60 meses sin intereses, con garantia

de 5 afios.

Pago en dos partes: 50% a la firma de
contrato y 50% a la entrega del producto
mediante transferencia bancaria.

Tabla 3.2. Diferencias de las ventas fuera y dentro del CRM
Fuente: Elaboracion propia

lluminacién LED: LED (Light Emitting Diode), significa emisor de luz. Esta tecnologia se
aplica a una familia de productos como tubos, paneles, bombillas, proyectores, campanas
industriales, etc., cuya funcién es generar un ahorro del 70% de energia desde el primer
momento, aumentando la vida util de los mismos. Las principales ventajas de la iluminacién
LED son la durabilidad de 100.000 horas (equivalente a 100 laAmparas incandescentes 0 a
8 lamparas fluorescentes) y la calidad luminica. Un ejemplo de una bombilla Led de la
empresa se muestra en la Figura 3.9.

Figura 3.9. lluminacién LED
Fuente: Fotografia del producto
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Baterias de condensadores: Es un equipo que surge ante la necesidad de eliminar la
energia reactiva generada por determinados aparatos eléctricos que la crean, la cual pasa
a la red y es detectada por los contadores. Sus principales ventajas son: ahorro en la
factura eléctrica, reduccion de pérdidas de energia, menor caida de tensién y mejora de la
misma para que llegue a los equipos y eliminacion del efecto joule (choques que
experimentan las cargas eléctricas del cuerpo por que el circula la corriente). Un ejemplo
de bateria de condensadores de la empresa se muestra en la Figura 3.10.

Figura 3.10. Bateria de condensadores
Fuente: Fotografia del producto

Telemedida premium: Es una herramienta de lectura (Figura 3.10) que proporciona un
analisis de datos del consumo eléctrico de forma remota y en tiempo real. Es un proceso
gue comunica los equipos de medida y el distribuidor, a través de dos dispositivos: a) un
contador compatible con el servicio de telemedida y b) un médulo de comunicaciones, que
pondra en contacto los contadores y los servidores donde se almacenardn todas las
lecturas.

Respecto al primer dispositivo, se procede a retirar el contador de la empresa distribuidora
por el que pagamos un alquiler mensual y se coloca el contador de la comercializadora, el
cual proporciona informacion sobre el consumo energético que podra ser observada tanto
por el usuario como la distribuidora, a diferencia del otro contador en el que solo puede
observar la distribuidora.

Las principales ventajas de la telemedida premium son: reduccion del nimero de
incidencias, informacion neutral y valida, acceso a los consumaos reales desde cualquier
dispositivo, transparencia y control de la lectura con independencia, y facilita el célculo del
importe de la proxima factura en base a los consumos reales.

Figura 3.11. Herramienta de telemedida
Fuente: http://luminaenergia.es
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Estabilizadores de tensién: Es un equipo (Figura 3.11) con dispositivos electronicos cuya
funcidn es supervisar las condiciones de la red y del establecimiento para reaccionar de
manera dinamica ante las fluctuaciones, proporcionando un nivel de tension estable
(ejemplo 230 voltios) y calidad eléctrica. Como principales ventajas presenta el ahorro
energético entre un 8 y 17%, descenso de la energia reactiva entre un 20 y 30% vy evita
averias en los equipos electronicos.

A
Figura 3.12. Estabilizadores de tension
Fuente: http://luminaenergia.es

Fotovoltaica: Es un nuevo producto/servicio que esta en desarrollo, el cual consiste en
colocar unos paneles solares en los techos de un establecimiento para la autogeneracion
de energia eléctrica que se alinea a las futuras tendencias del mercado energético. Sus
principales ventajas son: ahorro energético, autonomia (generacién y consumo propio de
energia), responsabilidad social, no produce ruidos, facil mantenimiento y durabilidad de
25 anos. Un ejemplo de estos paneles se muestra en la Figura 3.12.

Figura 3.13. Paneles
Fuente: Fotografia del producto

3.3.3. Otros servicios

Ademas de los anteriores productos/servicios, el sitio web de la empresa contempla como
otros servicios de eficiencia energética a los siguientes:

Climatizacion: En esta seccion se encuentran los sistemas de climatizacién (airzone) que
permiten condicionar la temperatura de las instalaciones y representan una herramienta de
control de los equipos (termostato). Su principal ventaja es reducir el consumo de energia
representando un ahorro en la factura.

Caldera: Son aparatos que se destinan a la produccion de calor a través de la electricidad.
En esta seccidén la empresa brinda asesoria técnica previo a la instalacion de estos
aparatos (termo eléctrico) ya sea a base de gas natural, propano o butano.
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Domética: La domdética hace referencia a sistemas inteligentes (6rdenes eléctricas) para
que las instalaciones de los edificios sean automaticas y el consumo energético sea
monitorizado. Su principal ventaja es la comodidad.

Auditorias energéticas: Es exclusivamente un servicio y consiste en realizar un estudio
energético completo de los elementos de una empresa para realizar un analisis de
aspectos econdmicos y técnicos que estén alienados a la normativa respectiva a fin de
detectar los aspectos a corregirse y mejorarse.

Adecuaciones eléctricas: Consiste en brindar una asesoria, guia técnica cuando se lleva
a cabo ampliaciones, remodelaciones o instalaciones eléctricas en hogares o empresas.

Centros de transformacion: Son equipos de la red eléctrica que transforman la media
tensién en baja tensién para suministrar la electricidad a los consumidores. El servicio
consiste en brindar asesoria técnica para el cambio integral o el mantenimiento de estos
centros de transformacion. Su ventaja principal es la adaptacion a normativa.

3.4. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

En el centro de trabajo principal (Sevilla), la empresa cuenta con cuatro departamentos que
son: Gerencia, Departamento Comercial, Departamento Técnico y Departamento
Administrativo y de Recursos Humanos, mientras que en Cadiz funciona una extension del
area comercial.

En la representacion de la Figura 3.14 de la estructura organizacional de la empresa, se
puede observar que el nivel estratégico es el departamento de gerencia, el cual se
encarga de la planificacion, organizacion, seguimiento y control de las metas del negocio.

Gerencia
Administrador
de zona
( Departamento ( Departamento
Departamento técnico administrativo y
comercial R bl de Recursos
. esponsable
Director P Humanos
- - ) \_Responsable
[ ( ) P l | ( 1\ ( 1\
Personal Personal ersona Personal
. Comercial o Personal
Soporte Supervisor de gestor Soporte técnico Soporte
comercial canal energético administrativo
|\ J |\ J |\ J

Figura 3.14. Estructura organizacional de Lumina Energia
Fuente: Elaboracion propia

En el nivel tactico se encuentran los responsables de las areas de la empresa, como el
departamento comercial encargado de la comercializacién de los productos y servicios, el
departamento técnico que brinda asesoria en el sector de la electricidad tanto a la empresa
como a los clientes, y el departamento administrativo que da soporte en las actividades
diarias de los otros departamentos.
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En la dltima linea se encuentra el nivel operativo de la empresa, representado por los
trabajadores de cada éarea, quienes reciben las directrices de los responsables de los
departamentos y de la gerencia para el desarrollo de sus actividades.

3.5. RECURSOS HUMANOS

En esta seccidn, es importante mencionar que la empresa no cuenta con una descripcion
de perfiles de puestos, por lo que se procedié a conocer e identificar las actividades
esenciales que desempefia cada trabajador, clasificandolas en aquellas que se realizan
dentro y fuera del software CRM.

A la fecha, la empresa cuenta con un total de 15 trabajadores, de los cuales 13 (86,67%)
se encuentran en las instalaciones de Sevilla, y 2 (13,33%) en Cadiz en al area comercial.

Como se puede observar en la Tabla 3.3 al ser una empresa comercializadora la mayor
parte del personal se concentra en el departamento comercial, es decir el 60% de la
plantilla.

Ubicacion
centro de
Departamento Cargo trabajo Cantidad | Total %
Director gerente ; 1
Gerencia : Sevilla 2 [13,33%
Socio Sevilla 1
Director comercial Sevilla 1
Soporte 1
Comercial Cédiz
Departamento | Supervisor de _ 9 9 |60,00%
Comercial Canal Sevilla
; 4
Gestor energético Sevilla
Cadiz 1
Responsable del
departamento 1
Departamento e
Técnico técnico Sevilla 2 13,33%
Soporte técnico Sevilla 1
Departamento Responsable de
P de Administracion y 1
- - Recursos
0,
Administracion HuUManos Sevilla 2 13,33%
y Recursos Soporte de
Humanos P - . 1
administracién Sevilla
Total 15 15 100%

Tabla 3.3. Personal de la empresa Lumina Energia
Fuente: Elaboracidon propia

a) Departamento comercial

Este departamento esta conformado por un Director Comercial, un soporte comercial, dos
supervisores de canal y cinco gestores energéticos también denominados comerciales,
cuyas actividades se detallan en Tabla 3.4.

- 49 -



Toaquiza Tomalo, Deisy Alejandra

obtencién de propuestas comerciales
de suministro de electricidad y
soluciones de eficiencia energética.

= Gestionar las actividades para la firma
de contratos con los clientes.

= Subir toda la documentacion
relacionada a la firma de contratos con
los clientes.

= Atender las solicitudes de cambios de
los por el cliente.

Cargo Actividades dentro del CRM Actividades fuera del CRM
Director Menu inicio, cartera, fidelizacion, = Captar informacién de la competencia en
Comercial = Seguimiento de los clientes activos, | los sitios web para la elaboracién de
inactivos, evoluciones diarias de | informes y presentaciones.
ventas. = [dentificar nuevas oportunidades de
negocio y politicas comerciales.
= Revisar semanalmente el reporte de
metas de soporte comercial, gestores y
colaboradores.
= Acompafiamiento al personal de ventas
en la visita a clientes.
Soporte Menu solicitudes de revision = Reportar al director semanalmente en
comercial [ Resolver incidencias notificadas por | excel los KPI: captaciéon de clientes,
los trabajadores. renovaciones, y resolucion de
= Creary cerrar las reclamaciones de los | incidencias.
clientes. = Contactar a la entidad pertinente
= Seguimiento semanal del estado de | (proveedor) para la resolucion de
facturacion y actividades pendientes | incidencias en el CRM.
de los gestores energéticos.
Supervisor | Menu oportunidades = Captar y solicitar la contratacion de
decanal pmDar de alta a las oportunidades | nuevos colaboradores.
(clientes) = Supervisar y brindar soporte a los
= Crear estudios y pedidos para la | colaboradores de ventas mediante
obtencién de propuestas comerciales | reuniones, mail y via telefonica.
de suministro de electricidad vy [ Pronosticar las ventas mensuales en
soluciones de eficiencia energética. MWh
= Reportar al director semanalmente en
excel los KPI de ventas.
= Reportar mensualmente los gastos
administrativos personales al
departamento de administracion vy
gerencia.
Gestor Menu oportunidades = Captar nuevos clientes mediante visitas
energético = Dar de alta a las oportunidades | en  establecimientos o llamadas
o] (clientes) telefénicas.
comercial = Crear estudios y pedidos para la |» Presentar las ofertas comerciales a los

clientes potenciales.

= Recopilar la documentacion habilitante
para la firma de contratos con los clientes.

= Realizar visitas al cliente y mantener una
constante comunicacion para establecer
relaciones duraderas.

= Reportar mensualmente los gastos
administrativos personales a recursos
humanos y gerencia.

= Seguimiento en el servicio post venta.

Tabla 3.4. Actividades del personal del departamento comercial
Fuente: Elaboracidon propia

El director comercial, es el encargado de captar informacion de la competencia a través de
datos oficiales, dirige el personal a su cargo y realiza un seguimiento semanal de los
avances de las metas logradas por los supervisores y gestores energéticos, a través de los
indicadores de gestion que se estiman en funcion de los MWh a contratar (ventas, ademas
se realiza un control del nUmero de estudios, visitas realizadas, etc. lo cual se obtiene a
partir de los datos del software CRM de la empresa.
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El cargo denominado soporte comercial hace referencia a la persona encargada de realizar
el seguimiento de las actividades inmersas en el proceso de ventas de los gestores
energéticos, asi como las incidencias, apertura y cierre de reclamaciones de los clientes,
apoyandose en el software CRM.

Los gestores energéticos, también llamados “comerciales” son el personal operativo interno
de la empresa donde una de sus actividades principales es la captacion de nuevos clientes
potenciales, presentacion de ofertas comerciales y servicio post venta.

Los supervisores de canal son los encargados de captar nuevos colaboradores (personal
externo) brindar formacion y realizar el seguimiento de los mismos. Como caracteristica se
puede mencionar que uno de los supervisores utiliza como criterio de seleccion de los
colaboradores la experiencia especifica en el sector eléctrico, mientras que el otro se basa
en las capacidades comerciales y potencial cartera de clientes que puedan aportar a la
empresa, por lo que generalmente proceden de distintos sectores como telefonia, banca,
seguros, etc.

Los colaboradores son personas naturales o juridicas externas contratados por la empresa
para apoyar la gestién de ventas y sus funciones son similares a la de los gestores
energéticos. Un aspecto a destacar es que suele existir rotacién en este tipo de personal.

Las vias para seleccionar a los colaboradores son generalmente a través del sitio web de
la empresa, por contactos de gerencia, director comercial, supervisores y en ciertos casos
convocatorias publicadas en las bolsas de empleo.

A la fecha, el numero de colaboradores suman un total de 52, de los cuales 9 se encuentran
a cargo del Director Comercial, 19 a cargo de un supervisor de canal y 24 a cargo del otro
supervisor.

b) Departamento técnico

En este departamento se encuentran dos personas, el responsable del departamento y el
soporte técnico. A modo resumen de la Tabla 3.5, el responsable del area es el encargado
de brindar asesoria en el amplio campo de la electricidad al personal y a los clientes de la
empresa, por lo que la mayor parte del tiempo se encuentra fuera de la oficina. Mientras
gue el soporte técnico permanece la mayor parte en la oficina apoyando en las actividades
de cotizacion de productos, estudios y pedidos en el CRM.
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Cargo Actividades dentro del CRM Actividades fuera del CRM
Responsable | Menu led y otros productos = Brindar asesoria técnica al personal y
técnico = Crear el catalogo de productos de | clientes de la empresa.
eficiencia energética. = Elaborar  presentaciones de los
= Seguimiento de propuestas | productos/servicios y manejo del CRM
comerciales, pedidos e instalacion | para la formacién de los colaboradores.
de productos. = Solicitar cotizaciones a los proveedores
para la adquisicion e instalacion de
productos de eficiencia energética.
= Realizar visitas técnicas a los clientes.
Soporte Menu oportunidades = Solicitar cotizaciones a los proveedores
técnico = Crear estudios y pedidos para la | para la adquisicion e instalacion de
obtencion de propuestas | productos de eficiencia energética.
comerciales de suministro de | Recibir los productos de eficiencia
electricidad y soluciones de | energética adquiridos para la
eficiencia energética (optimizacion) instalacion.
= Seguimiento de estudios creados
por supervisores y gestores.

Tabla 3.5. Actividades del personal del departamento técnico
Fuente: Elaboracion propia

c) Departamento administrativo

Este departamento se encuentra integrado por el responsable del area y el soporte
administrativo, quienes realizan las actividades contempladas en la Tabla 3.6.

El personal de este departamento realiza todas las actividades administrativas de la
empresa a excepcion de la contratacion de personal, pago de ndémina y gestion contable
debido a que esto lo realiza su gestoria.

Respecto a la gestion de archivo, cabe destacar que optimiza mucho los recursos, ya que
se archiva Unicamente los contratos firmados con los clientes ya que el resto de la
documentacién habilitante se encuentra adjunta en el software CRM.

Cargo Dentro del CRM Fuera del CRM
Responsable | Back office = Brindar soporte en tareas de caracter administrativo
de = Seguimiento de estado de | alas demas areas.
administracion | estudios, actividades, |» Control y notificacion de pago a los proveedores

y Recursos facturacion, tramitologia. mediante correo electronico.
Humanos [ Apoyo en la resolucion de |= Buscar y contactar proveedores de materiales y
incidencias al personal. servicios para la empresa.
= Atencion  de  correos |» Organizacion de archivo
relacionados con los
clientes.
Soporte Menu remesas = Registro en excel de las facturas (servicios,

administrativo

= Seguimiento del estado de
las remesas

productos adquiridos) y remesas (valores a pagar a
los proveedores) para controlar la contabilizacién
interna y externa.

= Registro en excel de los ingresos y gastos.

= Solicitar cotizaciones de materiales, suministros de
oficina y mobiliario para la empresa.

= Elaborar los contratos de los colaboradores de
ventas en el formato establecido.

= Recepcion de materiales y documentacion

administrativa.

Tabla 3.6. Actividades del personal del departamento administrativo
Fuente: Elaboracidn propia
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3.6. SOFTWARE CRM: IMPLEMENTACION Y FUNCIONALIDADES

De acuerdo con la informacion proporcionada por gerencia, la implementacion del software
CRM fue un proceso que no represento mayor inversion y complejidad para la empresa,
cuyos pasos se detallan en la Figura 3.15.

- 2. Anadlsis de las 5.
1. Andlisis e 3. Contactoy . L.
. e ofertas de - 4. Firma de un Implementacién
identificacion reuniones con
. sofware en el Acuerdo Marco Y puesta en
de la necesidad el proveedor
mercado marcha

Figura 3.15. Software CRM implementado
Fuente: Elaboracién propia

Siguiendo la secuencia de la Figura 3.15 el primer paso para la implementacion del
software fue el andlisis del volumen potencial del negocio y la necesidad de contar con una
solucion de software que permita tener un control de la actividad comercial y todo lo que
conlleva.

Como segundo paso, analizaron las ofertas de software en el mercado para lo cual fue de
gran contribucién los contactos profesionales y personales previos que tenian en otros
sectores, ejemplo el de telefonia, quienes le contactaron con una empresa del sector
eléctrico.

El tercer paso, fue contactar y realizar los primeros acercamientos y reuniones con aquel
que seria su futuro proveedor, es decir la comercializadora Integra Energia, la cual posee
un software propio desarrollado para su gestion.

Como siguiente paso, se procedid a la firma de un acuerdo marco entre las partes, donde
Integra Energia provee los servicios de software CRM, Call center y asesoramiento a la
empresa usuaria Lumina Energia, quien efectia un pago mensual conforme al acuerdo
establecido.

Como paso final se llevd cabo la implementacion del software mediante la modalidad en la
nube y seguidamente se realiz6 la personalizacion y pruebas del software para su puesta
en marcha que fue a partir de enero de 2017.

Todo el proceso de implementacién de CRM tuvo una duracion de seis meses y su
departamento responsable en este ambito es gerencia.

El software CRM utilizado por la empresa se caracteriza por ser un ERP (back office) que
integra el area de compra de la energia, ventas, facturacion, atencion al cliente (call center)
y soporte (reclamaciones). Es decir, se alinea a las caracteristicas del tipo de tecnologia
CRM operativo.

Entre las principales ventajas percibidas por la empresa se encuentran la automatizacion
de procesos, optimizacion de tiempo, reduccion de costes, integracién de la informacion,
agilidad para la toma de decisiones, seguimiento de los procesos de venta, servicio post
venta, facturacion y control semanal de los indicadores de gestion (KPI) obtenidos a partir
de los datos proporcionados por el software.
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Funcionalidades del software CRM

El ingreso al software CRM es a través del URL https://crm.luminaenergia.es/, donde cada
trabajador ingresa con su respectivo rol de usuario y contrasefia.

Para conocer el funcionamiento de este software, LUmina Energia permiti6 acceder al
mismo mediante el rol de practicas empresariales, donde se pudo manejar y comprender
la utilidad de cada mddulo del menu principal, lo cual se describe a continuacion:

Menu Inicio: Este menu (Figura 3.16) permite ver la evolucion diaria de las ventas de forma
global (todas), del segmento de la electricidad y el gas, mediante un gréfico que representa
los contratos firmados en color azul, los usuarios activos en gris y los promedios: media
activado en verde, media firmado en naranja. Adicionalmente en la pestafia electricidad se
desprende graficos circulares que indican los suministros por estado comercial y por estado
de tramitacion.

oy 6 E] 17 Précticas Practicas Practica:

# Inidio

01/06/2018 30/06/2018 M M Borrar filtros %

Todas Electricidad Gas

Evolucion diaria

Evolucion diaria

S

200 - Media Firmado
Documentos \/\‘J \/\_} \/
Impagos o \—1 t PN
200
01/06/2018  04/06/2018  07/06/2018  10/06/2018  13/06/2018 6/06/2018  19/06/2018  22/06/2018  25/06/2018  28/06/2018

02/06/2018  05/06/2018  08/06/2018 1/06/2018  14/06/2018  17/06/2018  20/06/2018  23/06/2018  26/06/2018  29/06/2018
03/06/2018  06/06/2018  09/06/2018  12/06/2018  15/06/2018  18/06/2018  21/06/2018  24/05/2018  27/06/2018  30/06/2018

Figura 3.16. Menu inicio CRM
Fuente: Software CRM

MW

Menu usuarios: Permite dar de alta a los usuarios, es decir el personal interno y externo
(colaboradores de venta) que se incorporan a la empresa, mediante el registro de sus datos
identificativos.

MenU Oportunidades: El término oportunidad hace referencia a un cliente potencial para
la empresa. Esta opcién permite dar de alta a los potenciales clientes ya sea una empresa
o particular. En este contexto, se registra los datos identificativos como nombre, CIF/NIF,
provincia, direccién, email, etc., segun corresponda.

Una vez creada la oportunidad (cliente), el sistema genera automaticamente una serie de
pestafias que se vinculan como entrada al menu principal, lo cual se muestra en la Figura
3.17.
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Informacion Estudios Oferta de Actividades Bienvenida Documentos Encuestas Pedidos
de contacto (1) cambios (6) (0) (0)

(0

Figura 3.17. Pestafias del menua oportunidades
Fuente: Software CRM

Pestana estudios: Genera un estudio con una comparativa del consumo
energético actual y el estado que tendria al cambiarse a la comercializadora para
lo cual es necesario haber creado previamente la oportunidad y subir en el sistema
la factura de electricidad aportada por el cliente. Al momento de generar el estudio
el trabajador tiene acceso al Sistema de informacion de puntos de suministro de
gas y electricidad (SIPS), informacion que la distribuidora brinda a todas las
comercializadoras. Esto le permite conocer mas datos sobre el cliente, ademas al
generar el estudio tiene dos opciones a) aplicar el estudio con los descuentos
configurados por el sistema y b) aplicar con un descuento adicional cuando el caso
lo amerite, el cual debe ser autorizado por gerencia en el sistema (generalmente en
el mismo dia). Una vez realizado esto, el sistema genera automaticamente ficheros
PDF con la oferta comercial y el contrato estandarizado con la firma digital del
gerente. Esta pestafa adicionalmente permite controlar el estado del estudio estado,
donde el trabajador tiene las opciones que se detallan en la Figura 3.18. En lo que
respecta a las autorizaciones se refiere a los descuentos adicionales que aprueba
gerencia, por lo que los niveles de autorizacion 1 y 0 son los que requieren mayor
analisis que el nivel 2, 3y 4.

Estado

Contrat

Anterio

Figura 3.18. Estado de los estudios
Fuente: Software CRM Lumina Energia

Pestana actividades: Permite crear actividades o alertas de trabajo que se derivan
desde la creacion del estudio hasta la activacion de los clientes (contratos firmados)
y servicios post venta (visitas a peticion del cliente).

Pestania documentos: Contempla toda la documentacion habilitante que ha sido
adjuntada en la pestafa estudios, para la activacién de un cliente.
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o Pestana bienvenida: Registra la operacion realizada por el Call Center CRM
(operado por Integra Energia) para confirmar los datos y brindar la bienvenida al
cliente a través de una llamada telefénica o correo electrénico en caso de no
localizarlo.

o Pestana facturacién/impagos: Una vez que el cliente se encuentre en estado
activo, dentro de la oportunidad se desplegara como pestafia adicional la
facturacién donde se observara las facturas de electricidad que el software genera
automaticamente, mostrando en negro las pagadas, en rojo las impagadas y en
naranja las impagadas y que luego han sido cobradas.

e Pestana pedidos: Realiza un estudio de los Servicios de Valor Afiadido mediante
dos modalidades 1) renting (alquiler con derecho a compra pagando el IVA de forma
mensual) y 2) aplazamiento (compra definitiva del bien pagando el total del IVA en
el primer pago) en plazos desde 15 hasta 60 meses. En esta seccion el sistema
también genera automaticamente el contrato y la oferta comercial (fichero PDF) que
en base a tiempo estimado de descarga en el sistema se clasifican en: SVA
inmediatos cuando se trata de iluminacion LED, y no inmediatos como en el caso
de Baterias de condensadores (2-3 dias), Optimizacién (3-5 dias), Fotovoltaica (5-
10 dias) y Estabilizadores de tensién (5-7 dias).

o Pestana telemedida: Es una pestafia que se despliega cuando se ha contemplado
en el estudio de electricidad la instalaciéon de este producto/servicio, cuando el
cliente lo acepta.

o Pestana oferta de cambios: Permite atender los requerimientos solicitados por el
cliente, desde su portal de usuario CRM. Los cambios mas frecuentes suelen ser
por cambio de potencia, cambio de titular, cambio en envio de facturacion, cambio
de datos del contacto.

o Pestana fidelizacién: Sirve para generar una oferta comercial para la renovacion
de un contrato de servicio de un cliente activo, es decir antes de su fecha de
vencimiento, el personal de ventas presenta esta oferta al cliente, tomando en
cuenta que previo a ello debera brindarle un buen servicio y mantener una
constante comunicacién con el mismo.

¢ Pestana encuesta: Opcién que maneja el proveedor del software.

Menu cartera: Proporciona un reporte resumen del estado de los clientes que se
encuentran clasificados en estado activo: pendientes de renovacién, en renovacion,
renovaciones realizadas, bajas recuperadas y por otra parte los clientes que se encuentran
en estado de baja.

Menu Scoring: Permite realizar un estudio de la viabilidad econdmica del cliente y se
puede observar por estado pendiente y realizado.

Menu comisiones: Esta opcion permite configurar el plan anual de comisiones del canal
de ventas (colaboradores), que pueden ser ajustados al semestre.

MenuU configuraciones: En este menu se ingresa y configura las tarifas de electricidad,
con la respectiva potencia, descuentos, asi como también los permisos que tiene cada
perfil de usuario.

Menu Merchandasing: Es una opcién de menu que no se utiliza.
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Menu LED y otros productos: Permite crear el catalogo de productos SVA, con su
respectivo nombre, descripcion, tipo, subtipo, caracteristicas, etc. Esta informacion se
refleja en un listado de productos, envios y estudios de electricidad que implican una
herramienta de seguimiento para el departamento técnico.

Menu solicitudes de revision: Esta opcion sirve para crear y cerrar las reclamaciones de
los clientes mediante dos opciones: a) cuando el cliente notifica directamente al Call Center
y b) cuando el cliente notifica por medio del gestor energético. Por otra parte, esta opcion
permite atender las incidencias notificadas por los trabajadores y realizar un seguimiento
de las actividades pendientes (dias martes) y el cambio de estado de las mismas (dias
miércoles).

Back office: Constituye la parte integral de entrada a las secciones de menu y permite
monitorear el estado de actividades, tramitacion, estudios, reclamaciones, etc.

Una vez que se ha explicado las funciones del software, a continuacion, se resume que
menu le compete manejar a cada trabajador en base a su cargo, lo cual se detalla en la
Tabla 3.7.

Nivel Carao Permisos de Médulos manejados
organizacional 9 visibilidad/perfil de acuerdo al cargo
Compra de energia
Usuarios
Nivel estratégico Dire_ctor gerente y Acceso al menu Conﬁgpraciones
socio completo del CRM | Comisiones
Scoring
Back office

Acceso al menu
estandar de toda la | Back office

cartera de clientes y | Facturacion (Impagos)

Back office

Responsable de
administracion y
recursos humanos

Nivel medio Cartera
Director comercial Acceso al men( Fidelizacion

estandar de toda la | Telemedida
cartera de clientes

Responsable técnico Led y otros productos
) Oportunidades
Soporte técnico Acceso almenld | Estudios

estandar de toda la | pedidos
cartera de clientes

Soporte comercial Solicitud de revision
Gestor energético Oportunidades
Estudios
Nivel operativo Actividades
Documentos

Acceso al menu

Colaborador estandar solo de su Fact_uraci(’)n (impagos)
cartera clientes Pedidos .
Ofertas de cambio
Fidelizacion
Soporte Facturacién (impagos)
administracién Remesas

Tabla 3.7. Mddulos del software CRM manejado por los trabajadores
Fuente: Elaboracion propia
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Como se observa en la Tabla precedente, el personal del nivel estratégico es el que tiene
acceso al menu completo del software y el Unico que puede acceder al mend compra de
energia. Luego en el nivel medio se puede observar que el Unico trabajador que tiene
acceso al back office después de gerencia es la responsable del departamento
administrativo ya que apoya al seguimiento diario del estado de actividades, tramitologia,
reclamaciones, etc. En cuanto al nivel operativo el personal de ventas y soporte
administrativo tienen acceso al menu estandar, con la diferencia de que podran observar
los datos solo su cartera de clientes.
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4. ANALISIS DE LOS FACTORES DE EXITO DEL CRM EN LA
EMPRESA

Una vez que se han presentado los fundamentos tedricos del CRM, y la informacién
concerniente de la comercializadora eléctrica, en el presente capitulo se realiza un analisis
estadistico descriptivo de los resultados obtenidos en los factores de éxito del CRM,
afiadiendo a cada uno, los aspectos observados durante la realizacion de las practicas
extracurriculares en la empresa. Finalmente se realiza un analisis de correlacion de cada
factor respecto a los resultados del CRM.

4.1. CONSIDERACIONES PREVIAS SOBRE EL CUESTIONARIO Y LA MUESTRA

El disefio del cuestionario procede del modelo utilizado en el estudio empirico de Garrido
Moreno & Padilla Meléndez (2012), que recoge cuatro variables: orientacién al cliente,
gestion del conocimiento, factores organizativos y tecnologia CRM que son considerados
como los factores de éxito del CRM, los cuales se replican también en el estudio de
Cambra-Fierro et al., (2014) pero con una distinta clasificacion y pardmetros adicionales.

Debido a que los cuestionarios tomados como referencia estan disefiados para ser
aplicados a los directivos o representantes de las empresas, en nuestro caso se modificd
levemente la redaccién para que pueda ser suministrado a todo el personal de la
comercializadora, ya que, al tratarse de una sola empresa, la opinion del gerente se
respald6 con la de los trabajadores.

El cuestionario borrador fue revisado previamente por los tutores del trabajo y
posteriormente por tres trabajadores y un directivo de la empresa, para mejorar el lenguaje
en aquello que no era comprensible para los mismos.

Su contenido se encuentra estructurado en nueve preguntas. La primera solicita datos
como el género, la edad y la antigiiedad en la empresa, exceptuando el nombre y el cargo
del trabajador a fin de que tuviera mayor libertad a la hora de emitir sus percepciones.

De la segunda a la séptima pregunta, se miden las percepciones de los trabajadores en las
variables anteriormente sefialadas, basandose en una escala de Likert de 7 puntos (1
totalmente en desacuerdo; 7 totalmente de acuerdo), igual que los estudios de referencia.
Ademas, se codificaron los items de cada variable para su identificacion. Las dos Ultimas
preguntas del cuestionario (octava y novena) son de tipo abierta, ya que a través de ellas
se pretende recopilar las principales aportaciones de los trabajadores.

El cuestionario final fue creado en la web, utilizando como herramienta los formularios de
Google. Sin embargo, su aplicacion fue autorizada por la empresa a finales de septiembre
de 2018 y su envio fue gestionado por uno de los responsables de area, por disposicién de
la misma. Los datos del trabajo se resumen en la Tabla 4.1, siendo importante recalcar que
se conto con la respuesta de solo 10 trabajadores, debido a que durante el proceso tres de
ellos dejaron de laborar en la comercializadora.
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Sector empresa Sector eléctrico, Grupo Ibersogas
Energia SL- LUmina Energia
Periodo de trabajo de campo junio- julio 2018

(précticas empresariales)

Mes de aplicacion del Septiembre
cuestionario

Numero de encuestados 15

Tasa de respuesta 10 (66,67%)
Modo de aplicacién del Formulario Drive

cuestionario
Herramientas de andlisis de la | Excel
informacion

Tabla 4.1. Resumen datos del trabajo
Fuente: Elaboracion propia

4.2. DESCRIPCION DE LA MUESTRA FINAL

Con estos datos previos, a continuacion, se presenta el analisis descriptivo de la primera
pregunta del cuestionario que hace referencia a la muestra final.

El primer dato hace referencia al género de los trabajadores (Figura 4.1), en el que se
obtuvo que de los que 10 que respondieron el cuestionario, 5 fueron de género masculino
y 5 de género femenino.

Femenino Masculino
50% 50%

Figura 4.1. Género de los trabajadores
Fuente: Elaboracion propia

El siguiente dato es la edad de los trabajadores lo cual que se observa en la Tabla 4.2. En
lo que respecta a las medidas de tendencia central en la Tabla 3.3, se observa que la edad
promedio de los trabajadores es de 40 afios, la mediana (punto medio del conjunto de
datos) es de 41afios y la moda (valor que mas se repite) también es 41 afios. En cuanto a
las mediadas de dispersion, la desviacion tipica o estandar (dispersion respecto a la media)
es alta 6,09, lo cual indica que los datos estan dispersos. La edad minima de los
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trabajadores es 25 afios y la maxima 47, su rango (diferencia entre el valor maximo y
minimo) es 22. Finalmente, en lo que respecta a las medidas de distribucion, existe una
distribucion asimétrica negativa hacia la izquierda y una curtosis positiva de 5,68, lo que
indica que la distribucion tiene una curva (cola) mas pesada que la distribucién normal.

Edad (afios) Total

Género 25 |39[40(41|43|44|46 |47 |general
Femenino 1|1 2 1 5
Masculino 1111 11 5
Totalgeneral | 1 |11 |3 |1|1]|1]1 10

Tabla 4.2. Edad de los trabajadores por género
Fuente: Elaboracién propia

Estadistico Valor
Media 40,7
Mediana 41
Moda 41
Desviacion estandar 6,09
Curtosis 5,68
Coeficiente de asimetria -2,10
Rango 22
Minimo 25
Maximo 47
Cuenta 10

Tabla 4.3. Estadisticos descriptivos de la edad de los trabajadores
Fuente: Elaboracion propia

En tercer dato, tomando en cuenta que la empresa es de reciente creacion y que en el mes
de septiembre cumplié su primer afio, los trabajadores respondieron su antigliedad en la
empresa contando desde la sociedad anterior, lbergas SL. De esta manera, los 7
trabajadores mas antiguos tienen una experiencia previa relacionada al sector, que va
desde 2 a 8 afios. Mientras que los tres trabajadores mas recientes en la sociedad actual
tienen 6 meses y 1 afio de antigiiedad (Figura 4.2).

Como se habia mencionado en el primer apartado, fueron 5 los trabajadores que no
respondieron el cuestionario, sin embargo, el perfil de tres de ellos era muy similar al de
los trabajadores menos antiguos, por tanto, se podria decir que no representa mayor sesgo
en la muestra en este sentido.
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Cantidad de trabajadores

B Masculino
I I I H Femenino
0,5 1 2 4 5 6 8

Afos de experiencia

Figura 4.2. Antigtiedad de los trabajadores
Fuente: Elaboracion propia

4.3. RESULTADOS DE LA VARIABLE ORIENTACION AL CLIENTE

A partir de este apartado empieza la segunda pregunta del cuestionario, cuyos items fueron
codificados y para su analisis estadistico descriptivo se aplicd la media y la desviacion
tipica o estandar.

En esta variable, el cuestionario de referencia de Garrido Moreno & Padillla Meléndez
(2012) contempla 7 items en la orientacion al cliente, sin embargo, de acuerdo con la
revision y criterio de gerencia en nuestro caso se descartaron dos, ya que uno de ellos era
aplicable solo a gerencia y el otro se mide mas adelante en la sexta pregunta.

En base a los resultados del cuestionario, esta variable tiene una media global (promedio
de los cinco items) de 5,44; los items en los que hay menor dispersién de acuerdo a la
Tabla 4.4 son: la ventaja competitiva de la empresa se basa en la comprension de las
necesidades de los clientes (OC2), se ofrecen productos y servicios personalizados para
los clientes (OC5) y se realiza un seguimiento constante para satisfacer las necesidades
de los clientes (OC1).

Estos resultados se alinean a la mision empresarial de la comercializadora la cual
menciona que “...cada cliente es diferente, cada oferta energética también lo es.”, es decir
se brinda un servicio personalizado lo cual le permite diferenciarse de las demas empresas
del sector.

Durante el periodo de practicas en la empresa se pudo evidenciar que todo el personal
mantiene una constante comunicacion y seguimiento de los clientes con la finalidad de
establecer relaciones duraderas para fidelizarlos.
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Desviacion
Cédigo items de la variable orientacion al cliente Media tipica
Se realiza un seguimiento constante para satisfacer
OC1 |las necesidades de los clientes. 5,60 0,97
La ventaja competitiva de la empresa se basa en la
OC2 |comprension de las necesidades de los clientes. 5,70 0,95
Las estrategias de negocio estan orientadas a crear
OC3 | valor afadido para los clientes. 5,50 1,35
OC4 | Se mide con frecuencia la satisfaccion de los clientes. 4,70 1,34
Se ofrecen productos y servicios personalizados para
OC5 |los clientes. 5,70 0,95

Tabla 4.4. Estadisticos descriptivos de la variable orientacion al cliente
Fuente: Elaboracién propia

Como contraparte, se puede notar también que uno de los items mas dispersos es el OC4.
Esto se debe a que la empresa no cuenta con una herramienta propia para medir la
satisfaccion de sus clientes, ya que esta informacién es manejada directamente por su
proveedor de software, el cual mide a través de encuestas de satisfaccion con un baremo
entre Oy 5.

Segun el informe de 01 de enero de 2017 emitido por el proveedor del software, se conoce
gue el nivel de satisfaccién de los clientes de Lumina Energia es del 4,5. No obstante, para
conocer un estado mas actual sobre esto, durante las practicas, la empresa facilit6 un
reporte del software CRM con las reclamaciones de los clientes del periodo enero-junio,
donde a través de andlisis de los datos, se obtuvo lo siguiente:

o En el periodo de enero a junio de 2018, se produjeron un total de 93 reclamaciones,
de las cuales 85 corresponden a servicios de electricidad y 8 a gas, es decir el
91,40% y 8,60%, respectivamente.

e De las 85 reclamaciones correspondientes electricidad, el 78,82% responden a
motivos de potencia (fallas o incidencias en el contador), el 11,76% regularizaciones
(correccién en los contratos, descuentos) y el 9,41% a derechos de extension
(duplicidad de valores facturados).

De las 93 reclamaciones producidas, el 89,25% de los clientes indicaron que se encuentran
satisfechos con la resolucién de sus requerimientos, el 4,30% no satisfechos y el 6,45% se
desconoce, ya que el reporte mostraba columnas vacias.

4.4, RESULTADOS DE LA VARIABLE GESTION DEL CONOCIMIENTO

Este apartado corresponde a la tercera pregunta del cuestionario. En esta variable el
cuestionario de Garrido Moreno & Padillla Meléndez (2012) contempla 11 items, pero en
nuestro caso de acuerdo a lo indicado por gerencia se descartaron aquellos items
relacionados a los procesos establecidos para adquirir conocimientos sobre los clientes,
desarrollo de productos/servicios y empresas competidoras, debido a que la
comercializadora es de reciente creacién y aun se encuentra disefiando estos procesos.
En cuanto a la difusiéon del conocimiento, los tres items del cuestionario de referencia fueron
unificados en uno solo ya que los consideraban redundantes.

El resultado de esta variable tiene una media global de 5,82. Como se puede observar en
la Tabla 4.5, los items con menor variabilidad respecto a la media corresponden a

-63 -



Toaquiza Tomalo, Deisy Alejandra

comprender las necesidades de los clientes (GC2), proporcionar informacion real sobre los
clientes de una manera rapida (GC4), y procesos establecidos para aplicar el conocimiento
en la resolucién de problemas (GC5) y). Sin embargo, los items que con mayor variabilidad
y que indican sefiales de mejora son la adquisicion y transmision del conocimiento en la
empresa (GC6) y la comunicacion bidireccional con los clientes (GC1).

Desviacion
Cdédigo items de la variable gestion del conocimiento Media tipica
Adquisicién
Se proporciona canales que permiten una comunicacion
GC1 | bidireccional con los clientes. 5,70 1,16
Comprende las necesidades de los clientes gracias a su
GC2 |experiencia y conocimiento. 5,90 0,99
Es capaz de tomar decisiones rapidamente gracias a la
GC3 |disponibilidad de conocimiento sobre los clientes. 6,10 1,10
Puede proporcionar informacion real sobre clientes que
GC4 |permita una rapida y precisa interaccién con los mismos 5,70 0,82
Se cuenta con procesos establecidos para aplicar el
GC5 |conocimiento en la resolucion de nuevos problemas. 6,00 0,82
Difusién
Se promueve la adquisicion y transmision del conocimiento
GC6 |enlaempresa. 5,50 1,18

Tabla 4.5. Estadisticos descriptivos de la variable gestién del conocimiento
Fuente: Elaboracion propia

4.5. RESULTADOS DE LA VARIABLE FACTORES ORGANIZATIVOS

Esta es la cuarta pregunta del cuestionario, la variable esta compuesta por el personal, el
liderazgo y la estructura organizativa. En lo que respecta al personal, de acuerdo a lo
manifestado por gerencia se descarté el item referente a la medicion del rendimiento de
los empleados, ya que es un tema que auln se esta definiendo por ser una empresa de
reciente creacién. Por otra parte, en el liderazgo y la estructura organizativa se mantienen
los mismos items del cuestionario de Garrido Moreno & Padilla Meléndez (2012).

De acuerdo con los resultados la media global de esta variable es 5,95 y como puede
observarse en la Tabla 4.6, los items con menor dispersion son: FO1 en el personal; FO6
en el liderazgo y FO9 en la estructura organizativa.

Por el lado contrario, los datos con mayor dispersién que se destacan de toda la Tabla son
los programas de formacion (FO2), los sistemas de compensacion (FO3) y el disefio de la
estructura organizativa centrada al cliente (FO7).

En el caso de los programas de formacién, una de las causas responde a que la empresa
haya brindado solo una formacion inicial al personal interno debido a que la mayor parte
procede de la sociedad anterior.

Ademas, se conoce que los colaboradores de la empresa suelen ser capacitados de forma
individual en la medida en que se van integrando y en determinadas ocasiones en grupo.
Durante las préacticas, en el mes de julio se pudo presenciar la formacion que se llevé a
cabo en las instalaciones de la empresa dirigido a un grupo de 12 colaboradores, donde
los temas abordados fueron los Servicios de Valor Afiadido y manejo del CRM, mediante
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presentaciones por parte del Director Comercial y el responsable del departamento técnico
con una duracion de tres horas.

En la formacién se observd que la experiencia de los colaboradores procedia de distintos
sectores como: telefonia, banca, seguros, etc. y muy pocos en el sector eléctrico. Por tanto,
no todos parten del mismo nivel de conocimiento, y brindarles una capacitacién extensa de
tres horas provoca que no asimilen toda la informacién, generando dudas que no se
solventan en una sola sesién de capacitacion. Es por ello que suele producirse rotacion en
los colaboradores.

Desviacion
Cddigo items de la variable factores organizativos Media tipica
Personal

Se cuenta con personal cualificado y los recursos
FO1 |necesarios para el éxito en la estrategia CRM. 6,10 0,57
Los programas de formacién de la empresa estan
disefiados para desarrollar habilidades para la

FO2 |adecuada gestion de las relaciones con clientes. 5,20 1,03
La empresa ofrece sistemas de compensacién y un
FO3 | buen entorno para el trabajo. 5,90 1,37
Liderazgo

La empresa ha establecido objetivos de negocio
claros en relacion a la adquisicién y retencién de

FO4 |clientes. 6,20 0,92
El CRM es considerado una alta prioridad por parte

FO5 |de la alta direccién de la empresa 6,50 0,71
La alta direccidn se encuentra fuertemente implicada

FO6 |en laimplementacion del CRM. 6,60 0,70

Estructura organizativa
La estructura organizativa esta disefiada mediante

FO7 |un enfoque centrado en clientes. 6,10 1,20
Existe una comunicacion abierta y bilateral entre los

FO8 | departamentos. 5,40 1,07
Existe un trabajo conjunto entre los departamentos

FO9 |para alcanzar los objetivos de la empresa. 5,60 0,97

Tabla 4.6. Estadisticos descriptivos de la variable factores organizativos
Fuente: Elaboracion propia

4.6. RESULTADOS DE LA VARIABLE TECNOLOGIA CRM

Respecto al cuestionario fuente de Garrido Moreno & Padilla Meléndez (2012), se
descartaron dos items relacionados al hardware y al software, los cuales fueron sustituidos
por aspectos relacionados a facilidad del manejo del software CRM y los permisos de
acceso.

Los resultados de esta quinta pregunta del cuestionario indican una media global de 5,82.
Los items con menor dispersion corresponden a la facilidad en el manejo del software
(TEC3) y los permisos de acceso (TEC4), y la informacion individualizada sobre cada
cliente (TECS), lo cual se observa en la Tabla 4.7.
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Desviacion
Cdédigo items de la variable tecnologia CRM Media tipica
Se cuenta con el personal técnico adecuado para proporcionar
el apoyo en la utilizacion de la tecnologia CRM en la
TEC1 | construccién de relaciones con clientes. 5,50 1,18
Los sistemas de informacién de la empresa estan integrados a
TEC2 |través de las distintas areas funcionales. 5,70 1,16
TEC3 | El software CRM de la empresa es intuitivo y facil de manejar. 6,10 0,88
Los permisos de acceso a la informacion del software se
TEC4 |encuentran adecuadamente establecidos para el usuario. 6,10 0,88
La informacion individualizada sobre cada cliente esta
TEC5 |disponible en todos los puntos de contacto. 5,90 1,10
La empresa tiene la capacidad de consolidar toda la
informacién adquirida sobre los clientes en una base de datos
TEC6 |centralizada, completa y actualizada. 5,60 1,43

Tabla 4.7. Estadisticos descriptivos de los items de la variable tecnologia CRM
Fuente: Elaboracion propia

Sin embargo, se puede notar que el grado de percepcién mas disperso hace referencia a
contar con personal técnico adecuado para proporcionar el apoyo en la utilizacién de la
tecnologia CRM (TEC1) y consolidar toda la informacién adquirida sobre los clientes en
una base de datos centralizada (TECG6). Esto indica que los trabajadores requieren mayor
soporte técnico en la utilizacién del software, lo que a su vez puede estar relacionado con
el tema de formacion.

Para completar el analisis de la variable tecnolégica, se puede afiadir que, en base al
andlisis de las funcionalidades del software y las conversaciones mantenidas con los
trabajadores durante las practicas, se pudieron recopilar observaciones que podrian ser
las posibles mejoras para el mismo, las cuales se detallan a continuacion:

o Existen ciertos permisos que deberian ser habilitados en determinados casos para
los trabajadores, como por ejemplo habilitar el acceso al back office para soporte
comercial, y el acceso a los datos de las comisiones generadas en los estudios para
los supervisores de canal.

e La pestafa estudios dentro del menu oportunidad, es una de las secciones
principales de trabajo para el personal operativo, sin embargo, no cuenta con el
boton volver atras lo cual conduce a abrir nuevas ventanas, ocasionando que por
accidente se cierre las mismas y se pierda la informacién registrada.

e La pestafna oferta de cambios no actualiza los cambios dentro de la misma
oportunidad cuando se cambia la titularidad de un cliente.

e Existe una falta de estandarizacién en el nombre de los archivos en la pestana
documentos. Esto también se observa en el municipio y provincia de residencia de
los clientes dentro del menu oportunidad, lo cual implica una variedad de formatos
al momento de importar datos desde el software CRM.

Por otra parte, una causa externa a la empresa y que seria de gran aporte para los
trabajadores, es poder ampliar la informaciéon contemplada en el SIPS, asi como una
conexion para el monitoreo del estado actual en las gestiones realizadas por las
distribuidoras, como por ejemplo la gestion de alta de nuevos suministros.
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4.7. RESULTADOS DEL CRM

Para la sexta pregunta, se tomé como referencia los items del estudio de Cambra-Fierro et
al. (2014), en el cual se contemplan los resultados del marketing a diferencia del estudio
de Garrido Moreno & Padilla Meléndez (2012) que a mas de estos se incluyen también los
resultados financieros como la rentabilidad, crecimiento de las ventas, reduccion de costes,
cuota de mercado, lo cual podia ser respondido solo por el gerente y en base a su
consideracion fueron descartados.

La media global de los resultados del CRM es de 5,76. En base a las percepciones del
personal en la Tabla 4.8 se puede notar que no existe mayor dispersion en los datos. De
estos resultados se debe destacar que la empresa no cuenta con una herramienta propia
para medir la satisfaccion de los clientes lo cual se indic6 anteriormente.

Desviacion
Cédigo items de los resultados tecnolégicos Media tipica
Los clientes muestran interés en los
RES1 |productos/servicios de la empresa 5,80 0,92
En su opinién, la satisfaccion de clientes es
RES2 |elevada 5,70 0,82
En su opinion, la lealtad de los clientes
respecto a los servicios. que brinda la
RES3 | empresa es elevada 5,80 0,63

Tabla 4.8. Estadisticos descriptivos de los items de los resultados de CRM
Fuente: Elaboracion propia

OPORTUNIDADES DE MEJORA Y VALORACION GLOBAL DEL SOFTWARE
CRM

4.8.

En este bloque de preguntas, a través del grado de precepcion y comentarios de los
trabajadores, se pretende conocer qué variables requieren los mayores esfuerzos y qué
opinan en cuanto al manejo del software CRM como herramienta determinante para la
continuidad de la empresa.

En este sentido en la séptima pregunta del cuestionario, de acuerdo a la percepciéon del
personal, se obtuvo que las variables que requieren mayor atencion en la empresa son los
factores organizativos, gestion del conocimiento y orientacién al cliente lo cual se puede
observar en la Tabla 4.9. El menor consenso corresponde al denominado otro, del cual
comentan como un aspecto relevante el tema de la facturacion, lo cual implica una de las
causas de las reclamaciones de los clientes.

Desviacion
Descripcién variable Media tipica
Orientacion al cliente 5,60 0,84
Gestidn del conocimiento 5,30 0,95
Factores organizativos 5,70 0,82
Tecnologia CRM 5,70 1,06
Otro 3,50 2,37

Tabla 4.9. Percepcion de las variables que requieren mayor esfuerzo

Fuente: Elaboracion propia
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La octava pregunta que tiene relacién a la anterior es de tipo abierta, donde el personal
expuso sus aportaciones sobre lo que se deberia mejorar en los factores, lo cual se
resumen en lo siguiente:

Realizar énfasis en los aspectos organizativos y gestion del conocimiento.

Mejorar la comunicacién con el cliente.

Enviar la factura en un formato mas sencillo de entender para el cliente.

El software CRM deberia ser una aplicacion que se adaptara mas a las necesidades
de la organizacion.

En el software CRM deberia existir la posibilidad de cambiar los datos del cliente
en la propia oportunidad.

En la novena y ultima pregunta, 9 trabajadores consideran que el software CRM si es una
herramienta determinante para la continuidad de la empresa, mientras que solo uno
consideré que no es determinante, pero no menciono la justificacion (Figura 4.3).

A

= Si = No

Figura 4.3. Consideracién del software CRM como herramienta determinante para la continuidad

de la empresa
Fuente: Elaboracion propia

De los trabajadores que se inclinan por la respuesta si, dos de ellos no justificaron la causa,
pero los demas mencionan los siguientes motivos:

4.9.

Si, sin él no se podria funcionar

Si, fundamental para tener la informacién adecuada en cada momento

Si, es una herramienta muy util y efectiva.

Si, es la herramienta principal sin la cual no podriamos desarrollar nuestra actividad.
Si, porque tenemos toda la gestion de cada uno de los clientes en ella

Si, facilita el trabajo en cuanto a conocimiento del cliente, gestiones realizadas con
el mismo y servicios que se le pueden aplicar segun sus necesidades.

Si, para la gestion de clientes es totalmente necesario

ANALISIS DE CORRELACION DE VARIABLES

Como siguiente y Ultima fase del andlisis, se pretende analizar en qué medida cada una de
las variables consideradas para el analisis estan relacionadas a los resultados del CRM,
gue refleja el éxito del CRM.
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Para ello se aplicé como medida estadistica el coeficiente de correlacién lineal de Pearson,
el cual mide la correlacion (fuerza y relacion lineal) que existe entre dos variables. Su
férmula se define como la covarianza (mide la relacion lineal) dividida entre el producto de
las dos desviaciones tipicas. Para su interpretacion, cuando este coeficiente estd proximo
a-1, significa que la correlacion es intensa y de tipo de negativo, cuando esta préximo a 1,
la correlacion es intensa y de tipo positivo y si es igual a 0, significa que su correlacion es
débil, es decir no existe correlacion lineal entre las variables o estan incorreladas (apuntes
de clase Universidad de Sevilla, 2018).

En este sentido, primero se calcul6 la media global de los items de cada una de las
respuestas de los trabajadores y en base a estos resultados se calcul6 el coeficiente de
correlacion de Pearson, todo esto mediante la herramienta excel.

De acuerdo con los resultados de la Tabla 4.10, se puede observar que todas las
correlaciones son positivas. Sin embargo, los valores méas destacados corresponden a la
variable gestién del conocimiento (0,640) y la variable factores organizativos (0,601), por
lo que se puede interpretar que existe correlaciones medianamente fuertes entre estas
variables y el éxito del CRM. Estos datos tienen concordancia con los resultados obtenidos
en la séptima pregunta del cuestionario, la cual media la percepciéon de los trabajadores
sobre los factores que requieren mayor atencién.

Factores éxito Exito del CRM
Orientacién al cliente 0,108
Gestion del conocimiento 0,640
Factores organizativos 0,601
Tecnologia CRM 0,464

Tabla 4.10. Coeficiente de correlacion entre las variables y el éxito del CRM
Fuente: Elaboracion propia
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5. CONSIDERACIONES FINALES

Una vez que se ha presentado una vision global de la empresa donde se realizo el caso de
estudio, asi como los resultados del analisis de los factores que inciden en el éxito de su
CRM, en este capitulo de cierre se van a presentar las principales conclusiones del trabajo
realizado. Después, se sefialaran las principales limitaciones del trabajo y las dificultades
que hemos encontrado en su elaboracién. Cerramos el capitulo con un apartado de
agradecimientos.

5.1. CONCLUSIONES

En relacion al primer objetivo del trabajo, y una vez que se ha revisado la literatura sobre
los fundamentos tedricos de la gestion de relaciones con los clientes (CRM), se concluye
que este término debe ser entendido como una estrategia empresarial (Reinares Lara,
2017), siendo recomendable aplicarlo en aquellas empresas que tengan mayor interaccion
con el cliente, tomando en cuenta las cuestiones previas a su implementacién, con
objetivos claramente definidos.

Sobre el segundo objetivo, referente a la identificacién de los factores que inciden en el
éxito del CRM a través de la literatura, se puede indicar que se encontraron dos estudios
empiricos de gran utilidad, que fueron aplicados a una muestra representativa de empresas
del sector turistico y bancario. En ambos estudios se utiliza factores similares que son
considerados los més relevantes para el éxito del CRM. Razén por la que se replico el
modelo en la empresa comercializadora donde se realiz6 nuestro caso de estudio.

Respecto al tercer objetivo, se puede sintetizar que el Grupo Ibersogas Energia SL- Lumina
Energia, es una comercializadora eléctrica de reciente creacion, que ha cumplido su primer
afno de vigencia en el sector. La empresa tiene su centro de trabajo principal en Sevilla,
esta conformada por cuatro departamentaos, tiene una plantilla fija de 15 trabajadores, y 52
colaboradores de venta externos, cuyo numero es variable. La mayor parte de las
actividades del personal se apoyan en la utilizaciéon de un software CRM, el cual automatiza
principalmente los procesos de venta y servicio al cliente.

En relacion con el cuarto objetivo, referente al analisis de los factores que inciden en el
éxito del CRM en la comercializadora eléctrica analizada, se encontraron aspectos que se
deberian mejorar en cada factor, para lo cual se va a emitir algunas recomendaciones para
gue la empresa las tenga en su consideracion.

En el factor orientacion al cliente, se encontré que la empresa carece de una herramienta
propia para medir la satisfaccion de sus clientes, por lo que se recomienda analizar la
posibilidad de incorporar en el portal de usuario CRM de los clientes, un cuestionario que
mida el grado de satisfaccion de los mismos. También se podria recopilar esta informacién
a través del soporte comercial y de los gestores energéticos, quienes solicitarian a los
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clientes, calificar el servicio en una escala de 1 a 5 al momento de resolverles una
reclamacion o requerimiento. Ademas, se podrian solicitar sugerencias de los clientes para
mejorar el formato de la factura eléctrica. En este aspecto, en lo personal puedo
recomendar que se sintetice y reorganice la informacién en una sola hoja y se coloque el
nombre completo de los términos que se utiliza.

En el factor gestion del conocimiento se ha identificado que la empresa carece de procesos
relacionados con la adquisicién de conocimiento sobre la competencia, los clientes y el
desarrollo de nuevos productos y servicios. Esto repercute en la transmision de
conocimiento interno en la empresa y refleja que no se han tomado las consideraciones
previas en la implementacion de la estrategia CRM. Para solucionarlo, se recomienda
realizar un taller que involucre a todos los trabajadores donde puedan exponer las
principales limitaciones e inconvenientes de sus actividades diarias, con el fin de realizar
un plan de accion.

En los factores organizativos, se concluye que se debe intervenir en dos principales
aspectos: el primero es la formacién del personal. Para ello, se recomienda estandarizar
los criterios de seleccion de los colaboradores y elaborar un protocolo de formacion
apoyado en tutoriales que resuman los temas principales del sector eléctrico y de los
productos/servicios de la empresa, asi como el funcionamiento de los moédulos que le
compete manejar al personal operativo en el software CRM. El segundo aspecto que
mejorar es la comunicacion interna en la empresa, ya que con ello se podra obtener un
mejor trabajo en equipo.

En el factor tecnoldgico, los trabajadores sefalan que el software es una herramienta muy
necesaria para la empresa, pero que a su vez se podrian realizar mejoras en el mismo,
principalmente en la pestafia Estudios y cambios de titularidad dentro de la propia
oportunidad (cliente). A esto se debe afiadir que se obtuvo una baja puntuacién en el apoyo
técnico para la utilizacion del software. Para ello, se recomienda acudir al proveedor de la
herramienta para plantear las posibles mejoras y solicitar también una formacion dirigida a
los trabajadores internos sobre las funcionalidades que desconozcan del mismo.

Finalmente, en concordancia con los estudios empiricos de referencia de Garrido Moreno
& Padilla Meléndez, (2012) y Cambra-Fierro et al., (2014), se concluye que el factor
tecnolégico es un medio que posibilita la estrategia CRM, pero que no es suficiente para
su éxito. En el caso de la comercializadora eléctrica analizada y de acuerdo con la
percepcion de los trabajadores se concluye que se deben centrar los mayores esfuerzos
en los factores organizativos, gestién del conocimiento y orientacién al cliente.

5.2. DIFICULTADES Y LIMITACIONES

En este apartado se mencionan las principales dificultades y limitaciones presentadas en
el desarrollo del trabajo.

Para iniciar, la empresa donde se realiz6 el trabajo pertenece a un sector amplio y técnico,
lo cual implic6é un nuevo reto y a la vez una experiencia enriquecedora el poder aprender y
adquirir una nocién general de como opera una comercializadora eléctrica.
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En cuanto a la disponibilidad de informacion, la empresa suministré toda aquella en la
medida que en su consideracion y autorizacion fue posible, haciendo énfasis en el manejo
apropiado y profesional de la misma por ser una empresa recién constituida.

Uno de los principales inconvenientes presentados durante el estudio fue no contar con
una pronta autorizacién para aplicar el cuestionario a los trabajadores, pues la misma no
fue notificada hasta finales del mes de septiembre. Ello retrasé la programacion prevista
originalmente y ha limitado el tiempo disponible de andlisis de cara a la presentacion del
trabajo en la presente convocatoria.

Otro de los inconvenientes con los que se tuvo que lidiar fue la respuesta por parte todos
de los trabajadores, ya que cuando el responsable de area de la empresa gestioné el envio
sefialo en el asunto que no era de caracter obligatorio, ademas durante el proceso, tres
empleados dejaron de formar parte de la empresa.

Por otra parte, es importante mencionar que inicialmente se tenia previsto aplicar el
cuestionario al personal externo, es decir, los colaboradores, con la finalidad de contrastar
sus percepciones respecto a la de los trabajadores internos. Sin embargo, por la Ley de
Proteccion de Datos que entr6 en vigencia el 25 de mayo del presente afio, la empresa no
pudo dar su consentimiento para esto, razon por la cual el analisis tuvo que ser limitado a
los trabajadores internos, quienes en realidad tienen una mejor nocién de lo que sucede
en la empresa.

En este sentido, puedo concluir que se ha tratado de realizar un estudio lo mas detallado
posible, dentro de nuestras posibilidades, medios, y acceso a la informacién autorizada.

5.3. AGRADECIMIENTOS
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Anexo |. Contenido del cuestionario

El objetivo del presente cuestionario es conocer la opinion del personal y los colaboradores del Grupo Ibersogas
SL-Lumina Energia, sobre los factores de éxito del CRM identificados para el analisis contemplado en un
Trabajo de Fin de Master en Estudios Avanzados en Direccion de Empresas. Cabe sefialar que las respuestas
seran tratadas de manera confidencial preservando el anonimato en todo momento.

1. Complete los siguientes datos

Rol en la empresa Género Edad (afios) Antigiedad en la empresa
(meses o0 afos)

o Trabajador o Masculino
o Colaborador o Femenino

2. En relacién con el ENFOQUE AL CLIENTE DE LA EMPRESA indique su grado de acuerdo con las
siguientes afirmaciones (1= totalmente en desacuerdo, 2=bastante en desacuerdo, 3=parcialmente en
desacuerdo, 4=neutral, 5=parcialmente de acuerdo, 6=bastante de acuerdo, 7=totalmente de
acuerdo).

—  Se realiza un seguimiento constante para satisfacer las necesidades de los clientes.

— Laventaja competitiva de la empresa se basa en la comprension de las necesidades de los clientes.
— Las estrategias de negocio estan orientadas a crear valor afiadido para los clientes.

— Se mide con frecuencia la satisfaccion de los clientes.

—  Se ofrecen productos y servicios personalizados para los clientes.

3. En relacién a LA ADQUISICION Y DIFUSION DE CONOCIMIENTO DE LA EMPRESA indique su
grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones (1= totalmente en desacuerdo, 2=bastante en
desacuerdo, 3=parcialmente en desacuerdo, 4=neutral, 5=parcialmente de acuerdo, 6=bastante de
acuerdo, 7=totalmente de acuerdo).

—  Se proporciona canales que permiten una comunicacion bidireccional con los clientes.

— Comprende las necesidades de los clientes gracias a su experiencia y conocimiento.

— Es capaz de tomar decisiones rapidamente gracias a la disponibilidad de conocimiento sobre los
clientes.

— Puede proporcionar informacion real sobre clientes que permita una rapida y precisa interaccién con
los mismos.

— Se cuenta con procesos establecidos para aplicar el conocimiento en la resolucidn de nuevos
problemas.

—  Se promueve la adquisicion y transmision del conocimiento en la empresa.

4. En relacion a LOS FACTORES ORGANIZATIVOS DE LA EMPRESA indique su grado de acuerdo
con las siguientes afirmaciones (1= totalmente en desacuerdo, 2=bastante en desacuerdo,
3=parcialmente en desacuerdo, 4=neutral, 5=parcialmente de acuerdo, 6=bastante de acuerdo,
7=totalmente de acuerdo).

—  Se cuenta con personal cualificado y los recursos necesarios para el éxito en la estrategia CRM.

— Los programas de formacion de la empresa estan disefiados para desarrollar habilidades para la
adecuada gestion de las relaciones con clientes.

— La empresa ofrece sistemas de compensacion y un buen entorno para el trabajo.

— La empresa ha establecido objetivos de negocio claros en relacion a la adquisicion y retencion de
clientes.

— EI CRM es considerado una alta prioridad por parte de la alta direccion de la empresa.

— Laalta direccion se encuentra fuertemente implicada en la implementacion del CRM.

— La estructura organizativa esta disefiada mediante un enfoque centrado en clientes.

—  Existe una comunicacion abierta y bilateral entre los departamentos.
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Existe un trabajo conjunto entre los departamentos para alcanzar los objetivos de la empresa.

En relacion A LA TECNOLOGIA CRM DE LA EMPRESA indique su grado de acuerdo con las
siguientes afirmaciones (1= totalmente en desacuerdo, 2=bastante en desacuerdo, 3=parcialmente en
desacuerdo, 4=neutral, 5=parcialmente de acuerdo, 6=bastante de acuerdo, 7=totalmente de
acuerdo).

Se cuenta con el personal técnico adecuado para proporcionar el apoyo en la utilizacion de la
tecnologia CRM en la construccion de relaciones con clientes.

Los sistemas de informacién de la empresa estan integrados a través de las distintas areas
funcionales.

El software CRM de la empresa es intuitivo y facil de manejar.

Los permisos de acceso a la informacién del software se encuentran adecuadamente establecidos
para el usuario.

La informacion individualizada sobre cada cliente esta disponible en todos los puntos de contacto.

La empresa tiene la capacidad de consolidar toda la informacién adquirida sobre los clientes en una
base de datos centralizada, completa y actualizada.

En relacion CON LOS RESULTADOS DEL CRM indique su grado de acuerdo (1= totalmente en
desacuerdo, 2=bastante en desacuerdo, 3=parcialmente en desacuerdo, 4=neutral, 5=parcialmente
de acuerdo, 6=bastante de acuerdo, 7=totalmente de acuerdo).

Los clientes muestran interés en los productos/servicios de la empresa
En su opinidn, la satisfaccion de clientes es elevada
En su opinidn, la lealtad de los clientes respecto a los servicios. que brinda la empresa es elevada.

En relacién a los FACTORES QUE REQUIEREN MAYOR ATENCION EN LA EMPRESA indique su
grado de acuerdo con los factores que requieren mayor atencion (1= totalmente en desacuerdo,
2=bastante en desacuerdo, 3=parcialmente en desacuerdo, 4=neutral, 5=parcialmente de acuerdo,
6=bastante de acuerdo, 7=totalmente de acuerdo).

Gestion de relacion con clientes

Gestion del conocimiento (adquisicion, difusion)

Factores oganizativos (procesos, recursos humanos, liderazgo)
Tecnologia CRM

Otro

En el caso de ser otro mencione cual

En su opinién, describa los principales aspectos que se deberia mejorar en los factores que usted
considere (Gestion de relaciones con cliente, gestion del conocimiento, organizativo, tecnologia, otro)

En su opinién ¢Considera usted que el software CRM es una herramienta determinante para la
continuidad de la empresa? (Si/No) emita su respuesta con la respectiva justificacion.
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Andlisis de los factores de éxito de un CRM: el caso del Grupo Ibersogas Energia SL- Lumina Energia

Anexo Il. Ejemplo de factura de electricidad con tarifa 3.0A

Lumina

LO #nergio que necesitos

M‘ \ DATOS DE LA FACTURA
/rnw

CAP,

Direcclén
flacal

curs
Direccldn

Tartfa 304
Potencla 5.0, 5.0 KW, 62352 W
Ref. Contrato Aell49.0814)

Fin de
contrate 17022019

Contrato de 50000 (ENDESA DIS TIBUC IOM
seceso FLECTRICAS. L)

Forma de page BANC  Pecha Cargo
annm (531 L

Mol

12072018

J

Factura Eléctrica
1807LA00810

13062018 - 120772018
L 0R018

Importe Foctura

atencion al cliente
900 535 273

954 307 904

noduminaene
Wivw 0l0. 04
uminsenerqly, e
4 -"':" /' ‘r WV ey
o LI
Q0N

Toe & (ace
N TN oy
Hevwes

. 900850840
’ ‘ HISTORIAL DE CONSUMO RESUMEN FACTURACION
Por potencia contratada e
Q Por energia constum ida = 4310¢
': Descuento energia 01,22¢
Q nterrumpibided b.3. WAL
§ 1 mpueste electricidad N 1204¢
S Regularizaciones == sLr0¢
J.’, Base Imponible (21%) e
VA (1% RALLS
_ TOTAL IMPORTE FACTURA NN
Perlodo grédfico 28/02/2018 - 12/07/2018
@ INFORMACION DE CONSUMO N* contador 086933122
Antertor } Actual? Lectura
Poriede (134unio-2018) (12-jue-2018) Ciasume Maximetro !
" 69,518 bWh 09701 kW 263 W, 4,00 W
" J04.371 b 2085248 W 877 o 9,00 kW
»y 108 559 kwh 109 048 v 49 v 4,00 W
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Toaquiza Tomalo, Deisy Alejandra

Lumina

Lo energia que necevtay

@ DATOS FACTURA

Activa Potencia Inter, ? !lkhnc“
Periodo | Consumo | Precio| Dto,| Total Demandada | Facturable | Precio| Dias| Total
Pl 340.8 kWh | 0,156229 € | 25,00% | 39,93 ¢ 4.0 kW 4256w | oanse6¢| 30| 1423¢
P2 1024,2 kWh | 0,120376 €| 29,00% | 94,09 € 9.0 kW 16.5kw | 0,066952¢| 30| 3324¢ 461 ¢ 0,00 €
P3 551,0 kWh | 0,104084 €| 27,00% | 41,86 ¢ 40 kW S3.0kw | 008634 €| 30| 7097¢
Subtotal 1905 kW | 243,00 €| 67,22 €| 175,88 € 118,34 €
Regularizacién hasta 12/06/2018 Otros conceptos
Activa Potencia Concepto Uds. | Precio | Total | IVA
Reactiva | inter, ? o
Periodo | Consumo | Total Total Aportacién al Bono Socal 1.0 075¢| o015¢| 2,
P1 J1.6kWh| 902¢| 20,42 €
P2 1472 kWh | 113,52 € 241 ¢ Impuestos aplicados
P3 82.0kWh | 6,23 € 0,00 € o00¢| -074¢ Concepto Base Imponible Tipo | Total
7, ; :
Subtotal [ 3070 kw [ -2887¢| -2283¢ / Ipuests Bbctrico it Bl Wit
VA 259,78 € 21,00% | 54.55 ¢
\ Subtotal 51.15)

Desglose de costes asoclados a la regulacion:

¢ Peaje de acceso: 136,51 € ¥ (Potencia Contratada 118,34 €,
Energla activa 18,17 € de los cuales:)
o Incentivos a las energlas renovables, cogeneracion y
residuos: 61,12 ¢
o Costes de resdes de transporte y distribucion: 75,39 €
* Otros costes regulados 0,00 € (0,00 € alquiler de equipos de

medida)
30/06/2018 P1 P2 P3
Lectura consumo (Energia
activa) 69.634kWh| 204796 kWn| 108550 kWh
Wn Maximetro (Potencia) “w 9w 1 y

1@,@] Ultima lectura de tu distribuidora
Impacto medioambiental

! Lectura Calculada por Lamina Energia.

2 sevicio de Interrumpibilidad (segun Order IET/346/2014)

: Cglor.ulodo segin orden ET/2444/2014 de 26 de Diciembre
e 2014

bred
dw Visita en nuestra web

! www.luminaenergia.es
T la pestania “area de clientes”
para consultar tus facturas

o realizar cualquier gestion online
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