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RESUMEN

El sistema CRM es una herramienta tecnoldgica que permite gestionar y analizar la
informacion del cliente de manera eficiente, en el caso de una empresa farmacéutica, esto
implica conocer las necesidades de los pacientes, asi como gestionar el seguimiento de
los productos promocionados. La implementacion de un sistema CRM implica varias
etapas, en primer lugar, se debe realizar un diagndstico de la situacion actual de la
empresa, incluyendo la infraestructura tecnoldgica y la de gestion de clientes. A
continuacion, se selecciona el software CRM adecuado y se personaliza segun las
necesidades de la empresa, posteriormente, se lleva a cabo la migracion de la informacion
a la nueva plataforma, lo que requiere una limpieza y organizacién de datos, finalmente,
se capacita al personal y se establecen los indicadores de rendimiento para evaluar el éxito
del sistema CRM. La implementacion de un sistema CRM en una empresa multinacional
farmacéutica en la ciudad de Quito presenta varios beneficios, permite una mejor gestion
de las relaciones con los clientes, lo que se traduce en un mayor grado de satisfaccion y
fidelidad. Ademas, facilita la segmentacion de clientes segin sus necesidades y
preferencias, lo que permite ofrecer productos y servicios mas personalizados. Asimismo,
el sistema CRM automatiza los procesos de reporte de interacciones, lo que ayuda a evitar
errores y mejorar la calidad del servicio. Concluyendo que esta herramienta tecnologica
permite conocer las necesidades y preferencias de los pacientes, asi como gestionar de

manera eficiente el seguimiento de las recetas médicas y los medicamentos recetados.

Palabras claves: CRM: Sistema de gestion de relaciones con el cliente, empresa

multinacional, farmacéutica.
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ABSTRACT

The CRM system is a technological tool that allows to manage and analyze customer
information efficiently, in the case of a pharmaceutical company, this implies knowing
the needs of patients, as well as managing the follow-up of promoted products. The
implementation of a CRM system involves several stages. Firstly, a diagnosis of the
company's current situation must be carried out, including the technological infrastructure
and customer management. Next, the appropriate CRM software is selected and
customized according to the company's needs, then the migration of information to the
new platform is carried out, which requires data cleansing and organization, finally, staff
are trained, and performance indicators are established to evaluate the success of the CRM
system. The implementation of a CRM system in a multinational pharmaceutical
company in the city of Quito has several benefits: it allows better management of
customer relations, which translates into a higher degree of satisfaction and loyalty. In
addition, it facilitates the segmentation of customers according to their needs and
preferences, allowing more personalized products and services to be offered. Likewise,
the CRM system automates interaction reporting processes, which helps to avoid errors
and improve the quality of service. It can be concluded that this technological tool enables
us to understand the requirements and preferences of patients, and to manage medical

prescriptions and medications efficiently.

Keywords: CRM: Customer relationship management system, multinational,

pharmaceutical company.
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INTRODUCCION

GlaxoSmithKline Ecuador S.A. es una empresa del sector farmacéutico que se enfoca en
la investigacion, desarrollo y comercializacion de productos innovadores en diversas
areas de la salud. Con presencia en mas de 150 paises, GSK opera en todo el mundo con

multiples centros de produccion y de investigacion y desarrollo.

En Ecuador, la empresa utilizaba un sistema CRM llamado Oracle Siebel para gestionar
las actividades de ventas y promocion de sus productos. Este sistema permitia a los
equipos de ventas reportar las visitas realizadas a profesionales de la salud y
organizaciones de cuidado de la salud. Ademas, se utilizaba para evaluar el desempefio
de los equipos de ventas en el campo, asegurando que se utilice la técnica de ventas
adecuada y se entregue el mensaje clave correcto al cliente. Aunque Siebel era un sistema
CRM, no se utilizaban todas las funcionalidades que ofrecia y no se ajustaba a las
necesidades actuales de la empresa. Ademas, existian oportunidades de mejora en
términos de rendimiento y conectividad con otras herramientas como sistemas de gestion

de ventas o marketing.

En vista de esto, la empresa decidio a nivel global migrar a un nuevo sistema CRM que
brinde todas las funcionalidades necesarias. La implementacion de este sistema tenia
como objetivo adquirir un conocimiento amplio de las preferencias de los clientes, como
sus especialidades médicas, informacion médica, informacion cientifica y detalles de los
productos de la empresa, lo cual se enfoca en mejorar la calidad de vida de los pacientes

en primer lugar.

Hoy en dia, es esencial que las empresas conozcan a fondo las necesidades de sus clientes,
y las nuevas herramientas tecnoldgicas brindan la oportunidad de lograrlo al ofrecer una
vision completa de todas las interacciones. La implementacion de un nuevo sistema CRM
permitié a la organizacién conocer mejor a sus clientes y también facilitar el trabajo de
campo realizado por la fuerza de ventas al proporcionar informes actualizados

diariamente.

Ademés, al no utilizar todas las funcionalidades que ofrece Siebel, la empresa estaba
perdiendo la oportunidad de aprovechar al maximo su inversion en tecnologia, las

funcionalidades adicionales podrian incluir la automatizacion de tareas repetitivas, la



segmentacion de clientes para campafias de marketing mas efectivas y el analisis de datos

en tiempo real para tomar decisiones estratégicas.

Otra area de mejora era el rendimiento de Siebel. La empresa experimentaba retrasos y
problemas de velocidad al utilizar el sistema, lo que afecta la productividad y la
satisfaccion del cliente, lo que puede solucionar mediante actualizaciones de software,

optimizacion de hardware o la implementacion de soluciones alternativas mas eficientes.

Por ultimo, la conectividad de Siebel con otras herramientas era limitada, la empresa
podia beneficiarse de una integracion mas fluida con sistemas de gestion de ventas, para
tener una vista mas completa del ciclo de ventas, o con herramientas de marketing, para

personalizar las comunicaciones y mejorar la eficacia de las campanas.

Fue fundamental tener en cuenta las fases necesarias para implementar un nuevo sistema
CRM antes de su implementacién, con el fin de tener una comprension general de la
informacion que debia prepararse y las acciones que debian tomarse durante este proceso.
El proyecto permiti6é a la organizacion conocer las preferencias de interaccion de los

clientes vy, asi, satisfacer sus necesidades de manera personalizada.
Objetivos.

General.

e Caracterizar el proceso de implementacion de un CRM en una empresa

multinacional dedicada a la fabricacion y comercializacion de medicamentos.

Especificos

e Determinar la situacion actual de la organizacion respecto al sistema CRM
utilizado.

o Definir los principales sistemas CRM existentes.

e Determinar las fases y los recursos necesarios para la implementacion de un
sistema CRM.

e Definir un plan de cambio dentro de la organizacion para la implementacion del
CRM.

e Determinar los beneficios obtenidos del sistema CRM implementado.
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CAPITULO 1. DESCRIPCION DE GLAXOSMITHKLINE ECUADOR S.A.
1.1 Organizacion

La organizacion juega un papel fundamental en el mundo empresarial, es una estructura
que tiene como objetivo principal la produccion de bienes y servicios con el fin de
satisfacer las necesidades de los consumidores (Salguero y Garcia, 2018). Una
organizacion esta compuesta por diversos componentes que la integran y le posibilitan
operar de manera efectiva, los componentes abarcan los aspectos de recursos humanos,
recursos financieros, recursos materiales y recursos tecnoldgicos, los factores son
indispensables para ejecutar las tareas y procedimientos que facilitan la fabricacion y

distribucion de los bienes y servicios proporcionados.

Dentro de una empresa, es importante establecer una estructura organizativa clara; esta
estructura define las diferentes areas y departamentos que la componen, asi como las
diferentes funciones y responsabilidades de cada uno de ellos. Asimismo, establece los
canales de comunicacion y las relaciones jerarquicas que existen entre los diferentes

miembros de la organizacion (Chavez et al., 2020).

La organizacion de una empresa también implica la definicion de los roles y funciones de
cada uno de sus empleados, cada uno de ellos tiene un puesto de trabajo especifico, con
un conjunto de tareas y responsabilidades asignadas, las responsabilidades deben ser

claras y bien definidas, con el fin de garantizar la eficiencia y productividad de la empresa.

Ademéas de la estructura organizativa y los roles y responsabilidades de los empleados,
una empresa también debe establecer politicas y procesos internos; las politicas y
procesos son necesarios para garantizar el buen funcionamiento de la organizacion, asi

como para fomentar un ambiente de trabajo seguro y saludable.

La empresa, en su calidad de organizacion, tiene la responsabilidad imperante de
establecer objetivos y metas que sean alcanzables dentro de un marco temporal
especifico; es crucial que estos objetivos sean cuantificables y medibles, ya que esto
permite una evaluacion efectiva del rendimiento y el progreso de la empresa a lo largo
del tiempo (Palacios, 2021). Este mecanismo de evaluacion no es un fin en si mismo;
debe estar intrinsecamente alineado con la vision y mision que definen la identidad y la

direccion de la empresa, en el mismo sentido, estos objetivos también deben ser lo

3



suficientemente flexibles para adaptarse a las necesidades y expectativas cambiantes de
los clientes, quienes son, en ultima instancia, el motor que impulsa el éxito de cualquier

negocio.

Ahora bien, para contextualizar la importancia de una planificacion y gestion eficaces, se
puede tomar el ejemplo del sector farmacéutico, las empresas farmacéuticas no son
simplemente entidades comerciales; son pilares cruciales que tienen un impacto directo y
profundo en la economia global y, mas importante aun, en la salud y bienestar de la
humanidad. Su historia es un fascinante tejido de logros innovadores y desafios
constantes que han redefinido no solo la forma en que se practica la medicina, sino

también la calidad de vida de millones de personas en todo el mundo.

Es fascinante observar como la industria farmacéutica ha evolucionado a lo largo de los
siglos. Desde sus raices antiguas, donde la medicina y la farmacia eran précticas
rudimentarias basadas en hierbas y remedios naturales, hasta los avances fulgurantes
propiciados por el desarrollo de la quimica y la biologia en los siglos XIX y XX, el sector
ha experimentado transformaciones monumentales (Montes, 2020). Uno de esos
momentos de inflexion significativa fue, sin duda, la invencion de la penicilina por

Alexander Fleming en 1928, que marco el inicio de la era de los antibioticos.

En torno a las raices historicas, la Segunda Guerra Mundial desempeiid un papel
catalizador en el desarrollo del sector, la urgencia por encontrar medicamentos efectivos
para tratar a las tropas y a las poblaciones afectadas aceler6 tanto la investigacion como
la produccion de nuevos farmacos y tecnologias. Este impulso no fue efimero; de hecho,
marco el comienzo de un crecimiento exponencial en la investigacion y desarrollo (I+D),
produccion y distribucion global de medicamentos que continua hasta nuestros dias

(Mazacon et al., 2020).

El panorama histérico ofrece una lente valiosa para entender como la urgencia y la
necesidad pueden actuar como motores potentes para la innovacion y el desarrollo. En un
mundo donde los desafios de salud publica estan en constante evolucion, la historia del
sector farmacéutico recuerda la importancia de la inversion continua en [+D, regulaciones
robustas y alineacion estratégica con las necesidades de la sociedad para seguir

avanzando.



En este marco, es crucial reconocer el progreso historico que Ecuador ha experimentado
en el &mbito farmacéutico. Desde sus inicios en el siglo XX, cuando se establecieron los
primeros laboratorios con el objetivo de satisfacer necesidades basicas de medicamentos
y minimizar la dependencia de las importaciones, hasta hoy, el pais ha mostrado un
compromiso sostenido con la fortaleza y la mejora de esta industria vital (Mora y
Martinez, 2018). Los esfuerzos por implementar regulaciones mas estrictas y aumentar la
inversion en investigacion y desarrollo son testimonio de una vision estratégica que busca
potenciar la calidad y eficiencia del sector. En este contexto, las empresas, tanto locales
como internacionales, no solo contribuyen al desarrollo econdémico, generando empleo,

sino también al avance en el bienestar de la poblacion.

Para concluir, la planificacion estratégica y la gestion de objetivos son mas que simples
herramientas administrativas en cualquier empresa; son el mapa y la brajula que guian la
accion y permiten la adaptabilidad en un entorno cambiante, este principio es
especialmente valido para sectores tan vitales y complejos como el farmacéutico (Lucas
etal., 2019). En el caso de Ecuador, el enfoque en metas y objetivos bien definidos y
alineados con necesidades sociales ha sido un factor determinante en el desarrollo
sostenido del sector, beneficiando tanto al tejido econdmico como al sistema de salud del
pais. Asi, las empresas, independientemente del sector en el que operen, tienen la
responsabilidad no solo de buscar la rentabilidad, sino de ser agentes activos en el

progreso y bienestar de la sociedad.

1.2 EL SISTEMA CRM EN GLAXOSMITHKLINE ECUADOR S.A.

La relacion entre la fuerza de ventas y sus clientes es el Ultimo eslabon para una
organizacion y conocer sus preferencias respecto a productos o servicios es fundamental
para satisfacer sus necesidades de forma personalizada cumpliendo a la vez con los

objetivos planteados.

Un sistema CRM (Custom Relationship Management) permite tener a la organizacion
una vision de 360° de las interacciones con el cliente, ya sea por medio de campaiias de

correo electronico, webinars, webcasts o contacto 2f (cara a cara), logrando de esta forma



definir los patrones de gustos o preferencias sobre el tipo de contacto establecido, asi

como los productos mas recetados por el profesional de la salud.

La implementacion de un nuevo sistema CRM implica el uso de bases de datos de clientes
actualizadas, para lo cual la fase de preparacion de datos sera decisiva para segregar la
informacion de clientes que se encuentren fuera del pais, hayan fallecido o simplemente

no deseen tener contacto con la organizacion.

Otra parte importante es la migracion de contenidos que se encuentran en el actual CRM
hacia el nuevo sistema a implementarse, para lo cual sera necesario realizar una

validacion de la data actual.

1.2.1 Situacion actual de CRM Siebel en la organizacion

Hasta el momento se utilizaba un sistema CRM que, al momento de ser implementado,
se considerd una vision de negocio enfocada al 4rea de tecnologias de la informacion,
considerando Uinicamente aspectos técnicos y funcionalidades estandar que necesitaba el
usuario final. No se habia considerado la relacion con los grupos de interés y el impacto
que tiene la informacién de los contactos y cuentas, al igual que la interaccion con las

mismas para toda la organizacion.

Adicionalmente, el sistema que se utilizaba puede ser utilizado de forma eficiente hoy
desde conexiones a internet con alta velocidad, lo cual representa una limitacion para los
representantes de ventas quienes realizan un trabajo de campo de forma diaria. Hoy la
conexion a redes moviles tampoco les ha sido de utilidad por lo cual ha procurado reportar
sus interacciones al final de la jornada una vez que llegan a sus hogares, lo cual generd

también un impacto negativo en el equilibrio vida trabajo de los colaboradores.

Otra oportunidad de mejora que detectd al usar este sistema fue la generacion o
cometimiento de errores de los usuarios ya sea al momento de crear sus nuevas cuentas o
contactos, o de reportar sus interacciones; el bajo desempefio de la herramienta y su débil
conectividad, afectaban el ingreso de informacion, lo cual también generaba reprocesos
desde el lado administrativo. Todos los errores debian ser reportados al administrador de
negocio, quién se debia encargar de hacer las correcciones necesarias y en algunos casos

escalarlas al equipo central de soporte.



Otro punto importante afectado, era el uso de ayudas visuales manejadas por los
representantes de ventas. Las ayudas visuales eran entregadas de forma fisica a los
contactos, lo cual implicaba que se cuente con un presupuesto destinado a la impresion

de estos materiales.

Todo esto motivod a la organizacion a buscar una nueva solucion tecnoldgica que brinde
todas las funcionalidades y facilidades, para que los usuarios finales y grupos de interés
puedan realizar su trabajo de forma 6ptima y eficiente para alcanzar asi todos los objetivos

de ventas.

1.2.2 Tipos de interaccion actuales con los clientes de la organizacion

La interaccion principal de los equipos de ventas es la llamada cara a cara en la cual el
representante médico visita a sus contactos o cuentas en un consultorio médico, clinicas
y hospitales privados, existiendo previamente el consentimiento del contacto para que se
efectue esta interaccion. En este tipo de interaccion, el representante de ventas tiene como
objetivo hablarle al contacto sobre el producto, brindarle detalles de todos las,
caracteristicas, beneficios y presentaciones disponibles, enfocandose siempre primero en

el paciente y logrando que el contacto prescriba los productos segiin cada necesidad.

En este tipo de interacciones el representante médico utilizaba materiales promocionales
que cuenten con la informacion necesaria del producto; estos materiales en algunos casos

eran entregados a los contactos para que pudieran revisarlos o estudiarlos.

Otro tipo de interaccion mantenida con los contactos es a través de reuniones o eventos
en los cuales, un experto brinda informacion a todos los asistentes sobre enfermedades o
patologias que podian ser tratadas con los productos fabricados por la organizacion. Este
espacio era aprovechado para aclarar todas las dudas que pudieran surgir por parte de los

asistentes.

Con la implementacion del nuevo sistema CRM se lograria también tener interacciones
via correo electronico, permitiéndole al representante de ventas enviar informacion sobre
los productos, invitaciones a reuniones o eventos en funcion del plan de marketing o la

estrategia implementada.



CAPITULO 2. LOS SISTEMAS CRM
2.1 QUE ES UN SISTEMA CRM

Es una herramienta tecnologica que facilita a las compaiias manejar, analizar y potenciar
sus interacciones con los clientes. El proposito primordial de un CRM consiste en reunir
datos pertinentes sobre los clientes, como informacién de contacto, historial de compras,
preferencias y comportamientos, en una base de datos central y de facil acceso. (Carvalho
et al., 2021). De esta manera, se facilita una comprension integral del cliente, ofreciendo
una vision de 360 grados que abarca todo el ciclo de vida del cliente, desde la adquisicion

hasta la fidelizacion.

Un sistema CRM no se limita simplemente a la recopilacion de datos o a la
automatizacion de tareas. Se trata de una herramienta estratégica que apunta a optimizar
la toma de decisiones en areas clave como ventas, marketing y servicio al cliente. Al
consolidar informacion en una unica plataforma, el sistema CRM permite a las empresas
identificar patrones, reconocer oportunidades y detectar areas de mejora, lo cual es crucial

para personalizar las ofertas y fortalecer las relaciones con los clientes.

Aplicar un sistema CRM puede generar un efecto importante en la rentabilidad y
competitividad de una organizacion. La capacidad de categorizar a los clientes conforme
a diversos criterios y rastrear sus interacciones permite llevar a cabo campafias de
marketing mdas eficaces, elevar la calidad del servicio al cliente y, en definitiva,

incrementar las ventas y mantener a los clientes (Guerola, 2021).

En este escenario, es vital subrayar la adaptabilidad que los sistemas CRM ofrecen a las
empresas, la versatilidad de estos sistemas permite su aplicacion en distintos sectores y
tipos de negocio, desde pequefias start-ups hasta grandes corporaciones multinacionales
(Rodriguez y Silva, 2022). Este caracter adaptable no solo refuerza la eficiencia en la
operacion del negocio, sino que también facilita la alineacién con objetivos estratégicos

y operativos de la empresa.

En resumen, un CRM va mas alld de ser una herramienta tecnoldgica para recopilar y

analizar datos. Constituye un pilar estratégico que revoluciona la manera en que las



empresas se relacionan y comprenden a sus clientes. Al proporcionar una perspectiva
integral del recorrido del cliente, desde su adquisicion hasta su lealtad, el CRM se
convierte en un cimiento fundamental para cualquier estrategia de negocio exitosa (Sanca,
2020). Asi, a medida que las expectativas del cliente continian evolucionando en un
mundo cada vez mas digitalizado y competitivo, la importancia de sistemas como el CRM
se vuelve incuestionable, no solo para mantenerse a la vanguardia en términos de
eficiencia operativa, sino también para construir y sostener relaciones duraderas y

significativas con los clientes.

2.1.1 Caracteristicas de un sistema CRM

El CRM, posee diversas caracteristicas que lo distinguen como una herramienta
empresarial esencial. Primero, destaca su capacidad para consolidar una amplia gama de
informacion del cliente en una base de datos centralizada, lo cual incluye, pero no se
limita a, datos de contacto, historial de compras, preferencias de consumo y patrones de
interaccion (Rodriguez y Silva, 2022). Al hacerlo, el sistema facilita un entendimiento
completo del cliente, permitiendo una vision de 360 grados que abarca desde la

adquisicion inicial hasta los esfuerzos para su fidelizacion.

En segundo lugar, el sistema CRM no solo es un repositorio de informacion, sino también
una plataforma para la automatizacion de diversas tareas y procesos, lo que va desde la
automatizacion de campafias de marketing hasta la gestion de las ventas y el seguimiento
del servicio al cliente, lo que aumenta significativamente la eficiencia operativa de la

empresa (Urpeque, 2022).

Tercero, el CRM proporciona herramientas analiticas robustas que permiten a las
empresas identificar tendencias, reconocer oportunidades y evaluar el rendimiento en
diferentes aspectos del negocio, incluye el andlisis de ventas, seguimiento de la
efectividad de las campafias de marketing y medicion de la satisfaccion del cliente, entre

otros.

Cuarto, la capacidad para la segmentacion de clientes es otra caracteristica clave. Al poder
categorizar a los clientes segin diversos criterios, como la demografia, el comportamiento
de compra o el historial de interaccion, las empresas pueden implementar estrategias mas

personalizadas y efectivas en areas como marketing y servicio al cliente (Paredes, 2020).



Quinto, la escalabilidad del CRM es crucial para adaptarse al crecimiento y cambios en
el negocio. Los sistemas CRM suelen ofrecer una variedad de opciones que se adaptan
tanto a pequefias empresas como a grandes corporaciones, permitiendo una transicion

suave a medida que las necesidades de la empresa evolucionan.

Para finalizar, un sistema CRM es visto como mdas que una simple herramienta
tecnoldgica; se considera una inversion estratégica que puede transformar
significativamente la relacion de la empresa con sus clientes. Al integrar una variedad de
funciones en una sola plataforma, el CRM no solo mejora la eficiencia, sino que también
ofrece valiosos insights para una toma de decisiones mas informada, lo que a la larga

contribuye al éxito y la sostenibilidad del negocio.

2.1.2 lindices para medir la informacién que recopila el CRM

La efectividad de un CRM se evaltia generalmente mediante distintos indicadores o
medidas que proporcionan una perspectiva minuciosa del desempefio y del beneficio que

el sistema genera para la empresa.
Tasa de Retencion de Clientes

La Tasa de Retencion de Clientes constituye uno de los indicadores primordiales para
medir la efectividad de las estrategias de administracion de relaciones con el cliente
adoptadas mediante el uso del CRM, la métrica brinda un andlisis en profundidad acerca
de la capacidad de una empresa para conservar a sus clientes, asegurando su compromiso

y satisfaccion a lo largo del periodo.

Calculado generalmente como un porcentaje, este indice se obtiene dividiendo el nimero
de clientes retenidos al final de un periodo determinado entre el nimero de clientes que
se tenia al inicio del mismo, y luego multiplicando el resultado por 100. Por ejemplo, si
una empresa comienza con 100 clientes y retiene a 90 de ellos al final del periodo, su tasa

de retencion seria del 90% (Barbosa, 2021).

Una alta tasa de retencion no solo refleja de manera positiva las estrategias de fidelizacion
del cliente, sino que también tiene efectos econdmicos significativos para la compaiia.
Mantener a un cliente existente tiende a ser mas rentable que conseguir uno nuevo, ya

que los costos de adquisicion y las inversiones iniciales en marketing suelen ser elevados.
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Ademas, los clientes leales tienden a efectuar compras repetidas y a menudo se convierten
en defensores de la marca, lo que puede incrementar la atraccion de nuevos clientes a

través de recomendaciones personales.

Es vital sefalar que una tasa de retencion elevada también puede ser un indicativo de una
buena concordancia entre las expectativas del cliente y la entrega de valor por parte de la
empresa. Un CRM eficaz contribuye a esto al permitir a las empresas capturar y analizar
datos de los clientes para personalizar las ofertas, mejorar la calidad del servicio y
responder de manera proactiva a las necesidades y preferencias de los clientes (Guerola

etal., 2021).

En el panorama empresarial actual, donde los consumidores tienen mas opciones que
nunca y las barreras para cambiar de proveedor son cada vez menores, una alta Tasa de
Retencion de Clientes se convierte en un activo invaluable. Sirve como un termoémetro
que indica el nivel de satisfaccion del cliente y, por extension, la eficacia del CRM en

crear y mantener relaciones fuertes y duraderas con la base de clientes de una empresa.
Valor del Ciclo de Vida del Cliente (CLV)

El Valor del Ciclo de Vida del Cliente, también conocido como Customer Lifetime Value
(CLV), es un indice financiero crucial que estima el valor econdmico total que un cliente
generard para una empresa durante su relacion comercial. Este indicador cobra particular
relevancia en el ambito de un Sistema de Gestion de Relaciones con el Cliente (CRM),
ya que permite cuantificar el retorno de la inversion en retencion de clientes y en

estrategias de marketing enfocadas en el cliente.

Para calcular el CLV, las empresas toman en cuenta diversos factores como la frecuencia
de compra, el margen de beneficio medio por transaccion, y la tasa de retencion de
clientes (Checasaca et al., 2022). Algunas férmulas mas avanzadas también incluyen el
costo de adquisicion del cliente (CAC) y otros costos relacionados con la gestion de la
relacion con el cliente. En términos sencillos, el CLV busca responder a la pregunta:

";Cuanto vale un cliente para la empresa durante el tiempo que permanece como tal?"

Un CLV en aumento es un buen augurio para cualquier empresa y suele interpretarse
como un signo de que las estrategias de retencion de clientes y upselling (o venta cruzada)

estan teniendo un efecto positivo. Cuando el CLV aumenta, esto indica generalmente que
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los clientes estan mas satisfechos, mas comprometidos y mas dispuestos a gastar mas en
productos o servicios de la empresa (Céardenas, 2020). Este aumento puede ser el resultado
de diversas acciones estratégicas, desde campafnas de marketing personalizadas hasta
programas de lealtad y servicio al cliente de alta calidad, todas las cuales pueden ser

gestionadas de manera mas efectiva a través de un CRM eficiente.

Una comprension sélida del CLV también permite a las empresas tomar decisiones mas
informadas en areas como la asignacion de recursos, la fijacion de precios, y el desarrollo
de productos. Por ejemplo, si un segmento particular de clientes tiene un CLV alto, la
empresa podria optar por invertir mas en servicios o productos que son especialmente
atractivos para ese segmento. Alternativamente, si un segmento muestra un CLV bajo y
una alta tasa de desgaste, esto podria ser una sefial para revisar las tacticas de retencion o

reconsiderar la asignacion de recursos de marketing.
Tasa de Conversion

La Tasa de Conversion es otra medida vital que las empresas emplean para evaluar la
eficacia de sus esfuerzos en marketing y ventas, siendo particularmente 0til en un entorno
con un Sistema de Gestion de Relaciones con el Cliente (CRM). Para calcular esta tasa,
se toma el numero de posibles clientes que se transforman en clientes reales y se divide
por el total de posibles clientes, luego se multiplica el resultado por 100 para obtener un
porcentaje. Por ejemplo, si una empresa tiene 100 posibles clientes y logra convertir a 20

de ellos en clientes, la tasa de conversion seria del 20% (Verdesoto, 2020).

Una alta tasa de conversion generalmente apunta a la eficacia de las estrategias de
captacion y seguimiento de clientes implementadas a través del CRM. Implica que las
tacticas de marketing y ventas estan bien alineadas con las necesidades y deseos de los
prospectos, y que la empresa es efectiva en mover a los prospectos a lo largo del embudo

de ventas hacia una transaccion exitosa.

En el ambiente digital actual, donde los consumidores son bombardeados con una
multitud de opciones y mensajes publicitarios, captar la atencion de un prospecto y
convertirlo en cliente es un desafio considerable (Lopez et al., 2020). Un CRM robusto
ayuda a las empresas a superar este desafio al automatizar el seguimiento de las

interacciones con los clientes y almacenar datos detallados sobre sus comportamientos y
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preferencias, lo que permite a las empresas personalizar sus estrategias de marketing y
ventas, ofreciendo productos o servicios que son verdaderamente relevantes para cada

prospecto.

Un CRM también permite a las empresas realizar pruebas A/B para diferentes tacticas de
marketing, lo que ayuda en la optimizacion continua de la tasa de conversion. Ademas,
un seguimiento riguroso de esta métrica a lo largo del tiempo puede ofrecer insights
valiosos sobre las estacionalidades o tendencias, lo que puede ser invaluable para la

planificacion de futuras campafias de marketing y estrategias de ventas (Verdesoto, 2020).

En términos mas amplios, una alta tasa de conversion también puede tener un impacto
significativo en otros indices clave de rendimiento (KPIs), como el retorno de la inversion
(ROI) y el Valor del Ciclo de Vida del Cliente (CLV). Una mayor tasa de conversion
generalmente se traduce en mas ventas y, por ende, en mayores ingresos y rentabilidad,
lo que subraya la importancia de este indice, no solo como una medida de la efectividad
de las estrategias de captacion de clientes, sino también como un barémetro del éxito

global de una empresa.
Costo de Adquisicion de Cliente (CAC)

El Costo de Adquisicion de Cliente (CAC) es un indicador financiero fundamental que
refleja el gasto necesario para que una empresa obtenga un nuevo cliente. Se calcula
sumando todos los desembolsos vinculados con la captacion de clientes, como gastos de
marketing, ventas, publicidad, entre otros. Luego, este total se divide por el numero de
nuevos clientes adquiridos en un periodo especifico, la métrica adquiere especial
relevancia al compararse con el Valor del Ciclo de Vida del Cliente (CLV), ya que ofrece
una comprension global de la rentabilidad de las estrategias de adquisicion de clientes

(Torres et al., 2020).

En términos ideales, el CAC deberia ser significativamente mas bajo que el CLV, lo que
indicaria que los ingresos generados por un cliente a lo largo del tiempo superan con
creces los costos iniciales para adquirirlo, lo que es un buen signo de eficiencia operativa
y rentabilidad a largo plazo. Por otro lado, un CAC elevado en relacion con el CLV podria

sefialar que una empresa esta gastando demasiado en la adquisicion de nuevos clientes en
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comparacion con el valor que estos clientes aportan, lo cual es sostenible solo en el corto

plazo y puede conducir a problemas de rentabilidad si no se aborda.

Un sistema de gestion de relaciones con el cliente (CRM) puede ser de gran ayuda en la
optimizacion del CAC, al recopilar datos sobre el comportamiento del cliente, las
interacciones y las transacciones, un CRM puede proporcionar valiosos insights que
ayudan a afinar las estrategias de marketing y ventas, por ejemplo, si los datos muestran
que ciertos canales de marketing estan resultando en altas tasas de conversion pero a un
costo mas bajo, una empresa podria decidir asignar mas recursos a esos canales y reducir

la inversion en métodos menos eficientes (Aramburu y Maguino, 2021).

Ademas, el analisis detallado de los datos del CRM puede ayudar a segmentar a los
clientes en diferentes grupos basados en varios criterios, como la demografia o el
comportamiento de compra, la segmentacion puede, a su vez, permitir campafias de
marketing mas dirigidas y personalizadas, lo cual podria resultar en una adquisicion de

clientes mas eficiente y un CAC mas bajo (Lopez et al., 2020).

En Ultima instancia, el CAC es una métrica que debe ser monitoreada y analizada en
conjunto con otros indicadores clave de rendimiento para ofrecer una vista completa de
la salud financiera de una empresa. Un CAC mas bajo, especialmente cuando se ve en el
contexto del CLV, no solo es un signo de eficiencia en la adquisicion de clientes, sino
también un indicativo de una estrategia de negocio mas sostenible y rentable a largo plazo,
controlar y optimizar el CAC es, por lo tanto, una actividad empresarial esencial que

puede beneficiarse enormemente de la utilizacion eficaz de un CRM.
Tasa de Respuesta a Campaiias de Marketing

La Tasa de Respuesta a Campafias de Marketing es un indicador crucial que mide el éxito
de las iniciativas de marketing especificas, dicho indice se calcula tomando el nimero de
personas que realizan la accion deseada en una campana de marketing (por ejemplo, hacer
clic en un enlace, completar una compra o responder a una encuesta) y dividiéndolo por
el numero total de destinatarios de la campafa, multiplicando el resultado por 100 para
obtener un porcentaje, dicho porcentaje ofrece un cuadro concreto de cuan efectiva ha
sido una campafia en motivar a los destinatarios a tomar una accion especifica (Arenas y

Caiii, 2021).
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En el contexto de un Sistema de Gestion de Relaciones con el Cliente (CRM), esta métrica
toma una relevancia atin mayor, los sistemas CRM, al consolidar informacion sobre las
interacciones de los clientes y sus preferencias, permiten a las empresas disefiar campanas
de marketing mas personalizadas y segmentadas, la personalizacién y segmentacion a
menudo resultan en tasas de respuesta mas altas, ya que los mensajes estan mas alineados

con las necesidades e intereses del destinatario.

Una alta Tasa de Respuesta a Campafias de Marketing no solo indica que la campafia en
cuestion ha sido bien recibida, sino que también sugiere que la base de datos del CRM
estd bien mantenida y segmentada (Arenas y Cafii, 2021). Por otro lado, una tasa de
respuesta baja podria ser un indicador de que hay espacio para mejorar en la

personalizacion del mensaje, en la calidad de la base de datos o en la oferta misma.

La métrica también es util para evaluar el retorno de la inversion (ROI) en marketing. Si
una campafia requiere una inversion significativa pero resulta en una tasa de respuesta
baja, podria ser mas costoso en términos de Costo de Adquisicion de Cliente (CAC). Al
mismo tiempo, una tasa de respuesta alta podria indicar una estrategia de marketing

eficiente que puede justificar la inversion inicial y reducir el CAC a lo largo del tiempo.

Ademas, el seguimiento de la Tasa de Respuesta a Campanas de Marketing a lo largo del
tiempo puede ofrecer insights sobre la efectividad de cambios en las estrategias de
marketing. Por ejemplo, una mejora en la tasa de respuesta después de una actualizacion
en la campafia podria indicar que los cambios han sido efectivos, mientras que una

disminucion podria sefalar la necesidad de reevaluar la estrategia.
Tiempo de Resolucion del Servicio al Cliente

El Tiempo de Resolucion del Servicio al Cliente es un indicador fundamental que mide
la eficiencia y eficacia de una empresa en abordar y resolver las consultas o problemas
presentados por sus clientes (Gllego et al., 2021). Se calcula tomando el tiempo total
gastado en resolver consultas o problemas y dividiéndolo por el nimero de casos resueltos
durante un periodo especifico, en general, un tiempo de resolucion mas corto es una sefial
positiva que indica un servicio al cliente eficiente y agil, lo cual, a su vez, contribuye a la

satisfaccion y retencion del cliente.
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En el contexto de un Sistema de Gestion de Relaciones con el Cliente (CRM), esta métrica
adquiere atin mas relevancia, los sistemas CRM permiten a las empresas rastrear cada
interaccion con el cliente, incluidos los problemas y consultas que se plantean y como y
cuando se resuelven (Cardenas, 2020). Este seguimiento facilita el analisis del tiempo de
resolucion, permitiendo a la empresa identificar cuellos de botella o ineficiencias en sus

procesos de servicio al cliente.

Un CRM eficaz ayuda a reducir el tiempo de resolucion de diversas maneras, primero, al
tener toda la informacion del cliente y su historial en una base de datos unificada, el
equipo de servicio al cliente puede acceder rapidamente a datos relevantes, evitando el
tiempo gastado en recopilar informacion (Guerola, 2021). Segundo, muchos sistemas
CRM vienen con funcionalidades de automatizacion que pueden asignar
automaticamente casos a los agentes mds apropiados o incluso resolver consultas

comunes sin intervencion humana, acelerando asi el proceso de resolucion.

Un tiempo de resolucion mas corto no solo mejora la satisfaccion del cliente, sino que
también tiene implicaciones operativas positivas, puede llevar a una utilizacion mas
eficiente de los recursos, ya que los agentes de servicio al cliente son capaces de manejar
mas casos en el mismo periodo de tiempo, a su vez, puede reducir los costos operativos

y mejorar la rentabilidad.

Es de suma importancia supervisar esta medida en conjunto con otras métricas de atencion
al cliente, como el grado de satisfaccion del cliente y la proporcion de resolucion en el
primer contacto, para lograr una comprension completa del desempeiio del servicio al
cliente. Por ultimo, el Tiempo de Resolucion del Servicio al Cliente se convierte en una
métrica esencial para toda empresa que se dedica a brindar un servicio excepcional, y la
capacidad de mejorarla es una de las caracteristicas fundamentales que debe proporcionar

un solido sistema CRM.
NPS (Net Promoter Score)

El Net Promoter Score (NPS) es una medida utilizada para evaluar la satisfaccion y lealtad
de los clientes hacia una empresa, producto o servicio. Se determina mediante una unica
pregunta: "En una escala del 0 al 10, ;jcudn probable es que recomiende la

empresa/producto/servicio a un amigo o colega?". Las respuestas permiten clasificar a los
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encuestados en tres grupos: detractores (puntuaciones de 0-6), pasivos (puntuaciones de
7-8) y promotores (puntuaciones de 9-10). El NPS se calcula restando el porcentaje de
detractores del porcentaje de promotores, la métrica proporciona una vision general de la
satisfaccion del cliente y su disposicion a hacer recomendaciones (Checasaca et al.,

2022).

En el contexto de un Sistema de Gestion de Relaciones con el Cliente (CRM), el NPS
adquiere un significado especial. La data recopilada a través de CRM puede proporcionar
insights detallados sobre por qué ciertos clientes son promotores y otros son detractores,
lo cual puede ser invaluable para la toma de decisiones estratégicas. Por ejemplo, si se
identifica que los clientes que han tenido interacciones positivas con el servicio al cliente
son mas propensos a ser promotores, esto puede indicar que la inversion en formacion

para el servicio al cliente es una estrategia efectiva para mejorar el NPS.

Un NPS alto es generalmente un indicador de que los clientes estan satisfechos con los
productos o servicios ofrecidos y que la empresa tiene una sélida reputacion de marca. Es
una sefial fuerte de que los clientes no solo estan satisfechos sino que también estan
dispuestos a poner su reputacion en juego para recomendar la empresa a otros. Este nivel
de lealtad y satisfaccién a menudo se traduce en mayores tasas de retencion de clientes vy,
en ultima instancia, en un mayor Valor del Ciclo de Vida del Cliente (CLV) (Hidalgo y
Torre, 2021).

Ademas, un NPS alto también puede ser un fuerte indicador de ventaja competitiva. En
mercados saturados donde la diferenciacion de producto puede ser minima, un NPS alto
puede ser el factor decisivo que inclina la balanza a favor de una empresa sobre sus
competidores (Arenas y Cafii, 2021). Por otro lado, un NPS bajo puede servir como una
sefial de alerta temprana de problemas subyacentes en la experiencia del cliente que
necesitan ser abordados, puede ser un catalizador para investigar mas a fondo y abordar

areas de mejora en productos, servicios o procesos de interaccion con el cliente.
ROI del CRM (Retorno de Inversion)

El Retorno de Inversion (ROI) del CRM es una métrica financiera critica que evalaa la
eficacia de una inversion en un Sistema de Gestion de Relaciones con el Cliente. E1 ROI

se calcula tomando los beneficios netos obtenidos de la implementacion del CRM y
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dividiéndolos por los costos totales incurridos para implementar y mantener el sistema.

La férmula tipica para calcular el ROI es:

Beneficios netos de la inversién—Costo de inversion

ROI = x 100

Costo de la inversion

En el contexto de un CRM, los "beneficios netos de la inversion" pueden incluir un rango
de factores cuantificables como el aumento en las ventas, la retencion de clientes
mejorada, la eficiencia operativa mejorada y la reduccion en los costos de servicio al
cliente, entre otros, los beneficios deben medirse contra el "costo de la inversion", que
incluiria el costo de adquisicion del software de CRM, los costos de implementacion y
los costos operativos continuos, como las actualizaciones y el mantenimiento (Gllego

etal., 2021).

Un ROI positivo indica que la implementacion del CRM ha sido una inversion rentable,
generando mds ingresos o ahorrando mas costos de los que se incurrieron para su
implementacion y mantenimiento, lo cual puede ser un fuerte argumento a favor de la
adopcion de tecnologia de CRM, especialmente cuando se comunica a los stakeholders y

se toman decisiones estratégicas sobre inversiones tecnoldgicas futuras.

Un ROI negativo, por otro lado, sefialaria la necesidad de reevaluar tanto la eleccion del
sistema CRM como como se esta utilizando. En este caso, las empresas tendrian que
investigar si la falta de rentabilidad se debe a la calidad del software, a una
implementacion deficiente o a una adopcion insuficiente entre los empleados. Es
importante tener en cuenta que el ROI del CRM no solo debe medirse en términos
financieros (Rodriguez y Silva, 2022). Los beneficios intangibles como la mejora en la
satisfaccion del cliente, una mejor inteligencia de negocio y una toma de decisiones mas

informada también son consideraciones valiosas, aunque mas dificiles de cuantificar.

Ademas de las consideraciones cuantitativas como el ROI, es crucial no perder de vista
el valor cualitativo que un CRM puede aportar a la empresa, lo cual incluye factores como
el fortalecimiento de las relaciones con los clientes y la mejora en la calidad del servicio,
que aunque no siempre son faciles de medir, juegan un papel vital en el éxito a largo plazo
de cualquier negocio. De igual manera, estos beneficios intangibles se traducen, en ultima

instancia, en un valor monetario a través de una mayor lealtad del cliente y referencias
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positivas, lo cual debe ser considerado en una evaluacion completa del rendimiento del

CRM.

La eficacia de un Sistema de Gestion de Relaciones con el Cliente no debe evaluarse solo
a través de métricas financieras y operativas, la vision debe ser mas holistica,
incorporando tanto aspectos cuantitativos como cualitativos (Torres et al., 2020). Los
indices son herramientas indispensables que, al complementarse con una evaluacion
cualitativa, ofrecen una perspectiva completa del impacto del CRM. Este enfoque integral
es esencial para maximizar la utilidad del sistema, adaptar estrategias empresariales vy,

finalmente, lograr una ventaja competitiva sostenible.

2.1.3 Importancia del CRM en la organizacion

El Sistema de Gestion de Relaciones con el Cliente (CRM) desempeiia un papel crucial
en las organizaciones, ya que es una herramienta tecnoldgica fundamental en la era actual.
Permite a las empresas administrar, analizar y mejorar de manera constante sus
interacciones con los clientes (Aramburu y Maguifio, 2021). Al consolidar datos e
informacion relevantes en una base de datos centralizada, un CRM proporciona una
vision completa del cliente, abarcando desde la adquisicion inicial hasta la fidelizacion a

largo plazo.

Un CRM efectivo no solo es esencial para gestionar relaciones con los clientes, sino que
también juega un rol fundamental en ventas, marketing y servicio al cliente. Al centralizar
la informacion, el sistema proporciona a la organizacion una herramienta poderosa para
la toma de decisiones. Ademas, permite identificar patrones de consumo, reconocer
oportunidades de negocio y detectar areas de mejora, los beneficios son especialmente
valiosos para personalizar ofertas, optimizar campafias de marketing y elevar la calidad

del servicio al cliente.

La implementacion de un CRM también impacta de manera significativa en la
rentabilidad y competitividad de una organizacion. Sus capacidades de segmentacion y
seguimiento detallado de las interacciones con los clientes permiten la ejecucion de
estrategias de marketing mas efectivas, lo que a su vez conduce a un aumento en las ventas
y la retencion de clientes. Ademas, al proporcionar métricas e indices de rendimiento,

como el Retorno de Inversion (ROI), Costo de Adquisicion de Cliente (CAC) y Valor del
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Ciclo de Vida del Cliente (CLV), un CRM facilita la medicion y evaluacion del

rendimiento empresarial (Hidalgo y Torre, 2021).

Por ultimo, pero no menos importante, un CRM no solo ofrece beneficios cuantitativos,
sino que también aporta valor cualitativo a la organizacidn, la mejora en la satisfaccion
del cliente, el incremento en la lealtad del cliente y la acumulacion de inteligencia
empresarial son aspectos que, aunque dificiles de medir, generan un impacto positivo en

la reputacion y sostenibilidad de la empresa.

un Sistema de Gestion de Relaciones con el Cliente representa un recurso estratégico
esencial para cualquier organizacion que aspire a mantener su competitividad en el
mercado actual. Con una combinacion de beneficios cuantitativos y cualitativos, el CRM
se convierte en una herramienta integral para lograr el éxito empresarial, con la capacidad
de ajustarse y expandirse de acuerdo a las necesidades de la organizacion (Aramburu y

Maguifio, 2021).

La relevancia de un Sistema de Gestion de Relaciones con el Cliente (CRM) en una
organizacion farmacéutica es especialmente crucial debido a la complejidad y
sensibilidad de esta industria. La administracion eficaz de las relaciones con los clientes
no solo resulta beneficiosa desde el punto de vista comercial, sino que también tiene un

impacto directo en la salud y el bienestar de la poblacion.

En primer lugar, un CRM eficaz ayuda a las organizaciones farmacéuticas a mantener
registros precisos de las interacciones con proveedores de atencidon médica, hospitales,
farmacias y, en algunos casos, pacientes individuales (Barbosa, 2021). Este enfoque
centrado en el cliente es vital para cumplir con los estrictos requisitos reglamentarios y

de cumplimiento que son comunes en el sector farmacéutico.

Ademas, el uso de un CRM en la industria farmacéutica permite una segmentacion
detallada que va mas alla del consumidor general, lo cual puede incluir el seguimiento de
las necesidades especificas de los médicos, los patrones de prescripcion y las preferencias
de tratamiento. A través de un CRM, las compaiias farmacéuticas pueden también
gestionar muestras médicas de manera mas eficiente, asegurando que lleguen a los

profesionales de la salud adecuados para el beneficio méximo del paciente.
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La eficacia y la eficiencia en la gestion de relaciones también tienen un impacto directo
en la rentabilidad, un CRM permite una mejor coordinacion entre las ventas, el marketing
y los equipos de servicio al cliente, lo cual es crucial para lanzar nuevos productos
farmacéuticos, especialmente en un mercado tan competitivo (Aramburu y Maguifo,
2021). Los datos recopilados a través del CRM pueden ser fundamentales para ajustar
estrategias de marketing y ventas, lo que resulta en un aumento de las tasas de conversion

y la retencion de clientes, dos aspectos esenciales para el éxito a largo plazo.

Otro elemento vital es el potencial del CRM para mejorar la colaboracion en
investigaciones y ensayos clinicos, al tener un registro organizado de los datos de los
participantes, las interacciones con instituciones médicas y los resultados de estudios
anteriores, las organizaciones farmacéuticas pueden acelerar el tiempo de

comercializacion para medicamentos criticos.

La implementacién de un CRM en una organizacion farmacéutica no es un lujo, sino una
necesidad estratégica, al proporcionar herramientas para una mejor gestion de relaciones
con multiples partes interesadas, desde profesionales de la salud hasta pacientes y
reguladores, un CRM mejora la eficiencia operativa, la rentabilidad y, lo mas importante,

la calidad del servicio en una industria donde la excelencia no es opcional sino obligatoria.
2.2 Fases para la implementacion de un Sistema CRM.

La implementacion de un Sistema de Gestion de Relaciones con el Cliente (CRM) es un
proyecto estratégico con el potencial de transformar la dindmica de interaccion de una
organizacion con sus clientes, al mismo tiempo que mejora sus operaciones y facilita la
toma de decisiones cruciales (Torres et al., 2020). Dada la importancia y la inversion que
requiere un proyecto de esta magnitud, es vital seguir un enfoque estructurado durante la
fase de implementacion, el proceso suele dividirse en varias fases, cada una con sus
propias metas y actividades especificas, disenadas para asegurar que la implementacion

sea eficiente, efectiva y alinee con los objetivos comerciales de la empresa.

Desde la planificacion inicial y la seleccion de la plataforma, hasta la personalizacion, las
pruebas y el despliegue, cada etapa del proceso tiene su propio conjunto de desafios y

requerimientos. Omitir o acelerar cualquiera de estas fases podria resultar en costosas
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ineficiencias, baja adopcion por parte de los empleados y un retorno de inversion (ROI)

reducido (Lopez et al., 2020).

Por tanto, entender las fases para la implementacion de un sistema CRM no solo prepara
a la organizacion para un lanzamiento exitoso, sino que también establece las bases para
el uso sostenible y efectivo del sistema a largo plazo. En las siguientes secciones, se
explorardn con mads detalle estas fases cruciales para garantizar una implementacion

exitosa de un sistema CRM.

2.2.1 Engagement Kick Off Workshop Regional

El "Engagement Kick-Off Workshop Regional" desempefia un papel fundamental en la
implementacion de proyectos empresariales de gran envergadura, como la introduccion
de un Sistema de Gestion de Relaciones con el Cliente (CRM). Durante esta fase inicial,
se retnen las partes interesadas clave a nivel local y regional con el propdsito de

establecer las bases, expectativas y metas del proyecto (Guerola, 2021).

En esta fase inicial, se define la vision del proyecto y se esclarecen los resultados
esperados. Es aqui donde la alta direccion, los lideres de proyecto, los expertos técnicos
y los representantes de las unidades de negocio se congregan para discutir la hoja de ruta
del proyecto, los hitos, los recursos necesarios y los riesgos potenciales. Este taller sirve
como un foro para que las partes interesadas establezcan acuerdos mutuos sobre las

responsabilidades y los compromisos necesarios para llevar el proyecto a buen término.

Un aspecto destacado del "Engagement Kick-Off Workshop Regional" es que ofrece una
oportunidad para abordar cualquier preocupacion que puedan tener las distintas unidades
de negocio o departamentos regionales (Carvalho et al., 2021). Al garantizar que todos
los participantes tengan una comprension clara y unificada de los objetivos del proyecto,
se establece un punto de partida soélido que facilita las fases posteriores de

implementacion.

Este evento también es fundamental para crear un sentido de propiedad y compromiso
entre los miembros del equipo. Al final del taller, se espera que cada participante tenga
un entendimiento claro de su rol en el proyecto y de como su contribucién impactara en

el éxito general de la implementacién del CRM (Arenas y Caii, 2021).
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Con todo ello en mente, el "Engagement Kick-Off Workshop Regional" actia como un
catalizador para la cohesion y el alineamiento del equipo, dicho evento preliminar no solo
marca el inicio del proceso de implementacion, sino que también establece el tono para
todo el proyecto (Guerola, 2021). Se convierte en una especie de "piedra angular" que
refuerza la estructura organizativa y estratégica del proyecto, permitiendo asi una

transicion mas suave hacia las fases subsiguientes.

Finalmente, el taller inicial es mas que un mero tramite; es un ejercicio estratégico de
planificacion y compromiso que puede marcar la diferencia entre el éxito y el fracaso de
la implementacion del CRM en una organizacion, al centrarse en la claridad de objetivos,
la asignacion de roles y la alineacion de expectativas desde el principio, las empresas se
posicionan de manera Optima para maximizar los beneficios del CRM, al tiempo que

minimizan los riesgos y desafios que puedan surgir durante el camino.

2.2.2 Preparacion de Datos (Data Preparation)

La Preparacion de Datos, también conocida como "Data Preparation" en inglés, es una
etapa vital en la implementacion de un Sistema de Gestion de Relaciones con el Cliente
(CRM). En este proceso, se recopilan, depuran y estructuran los datos que seran utilizados
en el CRM. El proposito es garantizar la precision, integridad y pertinencia de la
informacion que se ingrese en el sistema, ajustandola a las necesidades de la empresa

(Lopez et al., 2020).

Durante esta etapa, las organizaciones realizan un inventario exhaustivo de sus fuentes de
datos, que pueden variar desde bases de datos internas y hojas de calculo hasta
informacion proveniente de redes sociales y otros canales de comunicacion con el cliente.
Una vez identificadas las fuentes, se lleva a cabo un proceso de limpieza y normalizacion
de datos para eliminar duplicados, corregir errores y asegurar la consistencia en el formato

y la terminologia.

La Preparacion de Datos también implica la identificacion de lagunas o deficiencias en la
informacion disponible, permite a la organizacion tomar medidas proactivas para
recopilar datos adicionales o ajustar sus estrategias en consecuencia (Guerola et al.,

2021). Al final de esta fase, la empresa deberd tener un conjunto de datos bien
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estructurado y listo para ser importado en el sistema CRM, lo que facilita las operaciones

futuras y mejora la precision del analisis y la toma de decisiones.

Durante la fase de Preparacion de Datos en la implementacion de un Sistema CRM, las
organizaciones no sélo hacen un inventario de sus datos, sino que también emprenden un
proceso detallado de analisis y verificacion de la informacion. Las bases de datos internas,
hojas de calculo, correos electronicos, registros de interacciones con el cliente, asi como
datos de redes sociales, son algunas de las multiples fuentes que se exploran
exhaustivamente, la diversidad de estas fuentes plantea desafios en términos de

coherencia y calidad de los datos (Lopez et al., 2020).

Una vez que se han identificado y enumerado las fuentes, se inicia el proceso de limpieza
y normalizacion, el proceso es esencial para garantizar que los datos sean utiles y fiables.
Se eliminan registros duplicados, se corrigen errores evidentes, y se normalizan los
formatos para que todos los datos puedan integrarse de manera fluida en el CRM. En
muchos casos, este es también el momento para enriquecer los datos existentes con
informacion adicional que pueda ser relevante para la gestion de las relaciones con los

clientes, como patrones de compra o preferencias de contacto.

La fase de Preparacion de Datos va mas alla de la simple correccion y organizacion de la
informacion, también se realiza una evaluacion detallada para identificar cualquier brecha
o deficiencia en los datos disponibles (Torres et al., 2020), la cual es una oportunidad
crucial para que la organizacion se anticipe a problemas futuros, adoptando medidas
proactivas para llenar esas brechas, lo cual puede implicar la recopilacion de nuevos
datos, o incluso la revaluacion y ajuste de las estrategias de negocio y de interaccidon con

el cliente.

Al culminar esta etapa, la organizacion debera contar con un repositorio de datos limpio,
bien estructurado y altamente organizado, preparado para su importacion al sistema CRM,
este conjunto de datos serd la base sobre la cual se construiran futuras operaciones,
analisis y estrategias, por lo que su calidad es de suma importancia. La Preparacion de
Datos, por lo tanto, no solo facilita la eficiencia operativa, sino que también sienta las
bases para un analisis mas preciso y una toma de decisiones mas informada, factores clave
para el éxito a largo plazo de cualquier implementacion de CRM (Aramburu y Maguiio,

2021).
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Es un elemento esencial para el logro exitoso de la implementacion de un CRM. La
gestion apropiada de los datos no solamente optimiza la eficiencia operativa, sino que
también amplifica la eficacia de las estrategias de ventas, marketing y servicio al cliente,
lo cual posibilita que la organizacion alcance sus metas tanto a corto como a largo plazo

de manera mas efectiva.

2.2.3 Migracion de Datos (Data Migration)

En la fase de Migracién de Datos, las organizaciones afrontan el reto de trasladar su
informacion de un entorno a otro, normalmente desde sistemas mas antiguos o diversas
fuentes hacia la nueva plataforma de Gestion de Relaciones con el Cliente (CRM). Este
es uno de los pasos mas criticos en la implementacion de un sistema CRM, y si no se hace

correctamente, podria comprometer todo el proyecto (Aramburu y Maguifo, 2021).

El proceso comienza con la elaboracién de un plan de migracion detallado que establece
las etapas, los responsables y los cronogramas, es vital asegurarse de que todos los datos
que se migraran estén en consonancia con los objetivos estratégicos de la empresa. No se
trata solo de mover datos de un lugar a otro; es un proceso cuidadosamente orquestado

que debe alinearse con la vision y metas de la empresa.

Durante el proceso de migracion, se emplean herramientas y protocolos especializados
con el proposito de garantizar una transferencia de datos sin problemas y segura, lo cual
abarca la implementacion de medidas de seguridad destinadas a prevenir cualquier
pérdida, corrupcion o violacion de datos (Lopez et al., 2020). En esta fase, también se
realiza una serie de pruebas para validar que los datos se han transferido correctamente y
que todas las funciones y caracteristicas del CRM operan como se esperaba con el nuevo

conjunto de datos.

Durante la migracién, es imperativo contar con un equipo especializado que tenga
experiencia en el manejo de diferentes sistemas y en la resoluciéon de posibles
incongruencias entre plataformas, los expertos son responsables de garantizar que la
transferencia de datos se lleve a cabo sin interrupciones, minimizando cualquier riesgo

asociado con la pérdida o corrupcion de informacion.

El desafio no termina con la simple transferencia de datos. Una vez migrados, es crucial

revisar y validar cada fragmento de informacion para asegurarse de que se ha cargado
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correctamente en el nuevo sistema. Ademas, es fundamental considerar la estructura y
jerarquia de los datos, para que estos se ajusten de manera Optima al disefio y

funcionalidades del CRM (Paredes, 2020).

A menudo, este proceso revela areas donde se necesita enriquecimiento de datos o
integraciones adicionales. La organizacion podria descubrir, por ejemplo, que ciertos
registros carecen de informacién crucial, o que algunos conjuntos de datos, al ser
trasladados, no se alinean perfectamente con las funcionalidades del nuevo sistema. Es
en estas situaciones donde la flexibilidad y adaptabilidad del equipo de implementacion
se ponen a prueba, requiriendo soluciones innovadoras y decisiones rapidas para

mantener el proyecto en curso.

La comunicacion también juega un papel crucial en esta fase. Mantener informados a los
stakeholders, desde los lideres de la organizacion hasta los usuarios finales, es esencial
para gestionar expectativas y garantizar que todos estén al tanto de los avances y posibles
desafios (Checasaca- et al., 2022). Ademas, recopilar feedback continuamente de los
usuarios que acceden por primera vez al nuevo sistema puede proporcionar insights

valiosos que ayuden a ajustar y optimizar el proceso de migracion.

La fase de Migracion de Datos sienta las bases para el éxito de las etapas subsiguientes,
como la capacitacion de usuarios y la integracion del CRM en las operaciones diarias.
Una migracién bien ejecutada no solo garantiza la integridad y accesibilidad de la
informacion, sino que también instaura confianza entre los usuarios y genera entusiasmo
por las posibilidades que el nuevo sistema CRM puede ofrecer a la organizacion, es, en
esencia, el puente que conecta el pasado tecnoldgico de la empresa con su futuro

prometedor.

Es comtn enfrentar desafios en esta etapa, como la incompatibilidad entre los sistemas
antiguos y nuevos, la pérdida temporal de acceso a datos cruciales, o incluso la deteccion
de errores que no se habian descubierto durante la fase de Preparacioén de Datos. Por ello,
es crucial tener un plan de contingencia en lugar, y estar preparado para solucionar

problemas de manera rapida y eficiente.
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2.2.4 Verificacion de Datos (Data Verification)

La fase de Verificacion de Datos es una etapa crucial en la implementacion de un Sistema
de Gestion de Relaciones con el Cliente (CRM). Tras la migraciéon de datos, la
organizacion debe garantizar que la informacion trasladada no solo esté completa, sino
que también sea precisa y fiable (Barbosa, 2021). Este paso es vital para asegurar que el
nuevo sistema CRM serd eficaz en sus operaciones y que contribuira a alcanzar los

objetivos estratégicos de la empresa.

En primer lugar, el equipo encargado debe llevar a cabo una serie de pruebas y controles
de calidad para confirmar que los datos se han transferido y almacenado de manera
correcta en la nueva plataforma. Este proceso puede incluir desde la comparacion de
muestras de datos entre el sistema antiguo y el nuevo hasta la ejecucion de consultas
especificas para asegurar que los datos son accesibles y utilizables (Hidalgo y Torre,

2021).

La Verificacién de Datos no se trata solo de comprobar la exactitud; también implica
asegurarse de que la informacion es coherente y esta estructurada de manera que se adapte
a las funcionalidades y capacidades del nuevo CRM que podria requerir la revision de la
taxonomia, las relaciones entre los diferentes conjuntos de datos y la conformidad con los

estandares de la industria o las regulaciones aplicables.

Durante esta fase, se pueden detectar errores o inconsistencias que requieran correccion,
por lo tanto, la capacidad para realizar ajustes rapidos y efectivos es crucial ya que puede
abarcar desde la simple correccion de errores de entrada hasta la reconfiguracion de
campos de datos o incluso, en casos extremos, la repeticion parcial de la fase de Migracion

de Datos (Hidalgo y Torre, 2021).

Es fundamental mantener un registro detallado de todas las acciones realizadas durante la
fase de Verificacion de Datos, incluyendo los problemas identificados y las soluciones
aplicadas. Este registro no solo sirve como una pista de auditoria, sino que también

proporciona insights ttiles para futuras implementaciones o actualizaciones del sistema.

La comunicacidon efectiva con los stakeholders también es esencial en esta etapa,

mantener informados a los lideres empresariales y a los usuarios finales sobre el estado
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de la verificacion puede ayudar a gestionar las expectativas y a preparar al personal para

la transicion al nuevo sistema (Hidalgo y Torre, 2021).

Al descubrir errores o inconsistencias durante la fase de Verificacion de Datos, la
organizacion se enfrenta a una oportunidad valiosa para rectificar estos problemas antes
de que puedan afectar las operaciones del negocio. La agilidad para hacer ajustes es
crucial en este punto, y eso podria requerir el despliegue de equipos multidisciplinarios
que incluyan expertos en datos, analistas y personal técnico, los equipos pueden trabajar
de manera conjunta para abordar los problemas desde varios angulos, garantizando que

las soluciones implementadas sean tanto integrales como efectivas.

En el contexto de las correcciones, la transparencia es esencial. Por ello, es vital mantener
un registro detallado que documente cada accion, cada problema resuelto y cada decision
tomada durante este proceso. Este registro no solo es crucial para cumplir con las
regulaciones y requisitos de auditoria, sino que también ofrece un recurso invaluable para
el aprendizaje organizacional (Checasaca et al., 2022). Los datos y los aprendizajes
extraidos de este registro pueden ser incorporados en planes de formacion para los
empleados, guias de mejores practicas e incluso en el disefio de futuros proyectos de

implementacion de CRM.

La fase de Verificacion de Datos también destaca la importancia de la comunicacién
efectiva entre todos los stakeholders involucrados en el proyecto. No se trata solo de
mantener informados a los lideres empresariales, sino también de preparar a los usuarios
finales para la transicion. Se pueden realizar sesiones informativas, webinars o talleres
para explicar los cambios, las mejoras y como cada empleado se vera afectado o
beneficiado por el nuevo sistema. Ademads, este es el momento ideal para establecer o
confirmar los protocolos de uso y gobernanza de los datos en la nueva plataforma CRM,

para asegurar su uso ético y eficiente.

Toda esta documentacion y comunicacion no son actividades periféricas, sino elementos
centrales que contribuyen al éxito de la implementacion del CRM. Ayudan a garantizar
que el sistema no solo esté técnicamente sélido, sino que también esté alineado con los
objetivos estratégicos de la empresa, y que cuente con la aceptacion y comprension de
aquellos que lo utilizaran diariamente (Arenas y Caiii, 2021). En ultima instancia, una

Verificacion de Datos bien ejecutada actiia como un sello de garantia que valida la calidad
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y fiabilidad del nuevo sistema CRM, asegurando que la empresa estd bien posicionada

para maximizar su inversion en esta tecnologia.

En resumen, la Verificacion de Datos es una fase que no debe tomarse a la ligera. Es el
ultimo bastién de control de calidad antes de que el nuevo sistema CRM entre en
funcionamiento completo. Una verificacion exitosa garantiza que la inversion en el nuevo
sistema esta bien fundamentada, estableciendo la base para una operacion eficiente y una

toma de decisiones precisa en el futuro.

2.2.5 Traducciones de Sistema

En la fase de Traducciones de Sistema, la organizacion se centra en adaptar la plataforma
de Gestion de Relaciones con el Cliente (CRM) a las necesidades lingtiisticas y culturales
de sus diversos grupos de usuarios, es especialmente critico para empresas que operan en
multiples regiones geograficas y lingiiisticas (Hidalgo y Torre, 2021). La traduccion no
es simplemente un ejercicio de cambiar palabras de un idioma a otro; también implica
ajustar el contexto, los términos técnicos y las expresiones culturales para que sean

pertinentes y comprensibles para los usuarios finales.

Durante esta fase, se despliegan equipos especializados en localizacion y traduccion, que
trabajan en estrecha colaboracion con los expertos en el dominio del negocio. El objetivo
es asegurarse de que todas las funcionalidades del sistema, desde los menus desplegables
hasta los informes generados, sean accesibles y entendibles para los empleados de
diferentes entornos culturales y lingiiisticos, el proceso es llevado a cabo con una atencion
meticulosa a los detalles, para garantizar que no solo se traduzcan las palabras, sino que
también se mantenga la integridad del contenido y su relevancia para la empresa (Arenas

y Caiii, 2021).

Este es también el momento en que la empresa debe considerar las leyes y regulaciones
locales relacionadas con el manejo de datos, la privacidad y otros asuntos normativos que
podrian afectar la operacion del CRM en diferentes jurisdicciones. Cumplir con estas
leyes es crucial no solo para la operacion efectiva del sistema sino también para mantener

la confianza de los clientes y evitar posibles litigios.

La Traduccion de Sistema no debe considerarse como un paso opcional o secundario en

la implementacion del CRM. En lugar de ello, debe verse como una parte integral que
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garantiza que la plataforma sea verdaderamente global y local al mismo tiempo(Hidalgo
y Torre, 2021). Al hacerlo, la empresa no solo extiende el alcance de su CRM, sino que
también lo convierte en una herramienta mas efectiva para la captura de mercados
internacionales y para fomentar una mayor satisfaccion y fidelizacion de los clientes a

nivel global.

Es el momento en que la empresa debe abordar detenidamente las leyes y regulaciones
locales y globales relacionadas con el manejo de datos y la privacidad. Este enfoque
normativo es particularmente critico para las empresas que operan a través de fronteras o
tienen una base de clientes diversa. Por ejemplo, las organizaciones con operaciones en
Europa deben asegurarse de cumplir con el Reglamento General de Proteccion de Datos
(GDPR) de la Union Europea, no cumplir con estas regulaciones puede resultar en

sanciones severas y dafio a la reputacion de la empresa (Urpeque, 2022).

Ademas de las implicaciones legales, cumplir con las leyes y regulaciones también ayuda
a la organizacion a construir y mantener la confianza con sus clientes y socios, los
consumidores de hoy estan cada vez mas preocupados por coémo se utilizan y almacenan
sus datos. Al demostrar que la empresa toma estas preocupaciones en serio, se fortalece

la relacion con el cliente y se fomenta una mayor lealtad a la marca.

Por lo tanto, la fase de Traduccion de Sistema debe ser considerada como una etapa critica
en la implementacion del CRM, y no simplemente como un paso opcional o
suplementario, al tomar las medidas adecuadas para adaptar el CRM a las especificidades
lingiiisticas, culturales y legales de cada mercado, la organizacion garantiza que su
sistema sea tanto globalmente eficiente como localmente relevante (Hidalgo y Torre,
2021). Este enfoque dual permite a la empresa competir mas efectivamente en los
mercados internacionales, al mismo tiempo que se ajusta a las necesidades y expectativas

de los clientes a nivel local.

El enfoque en la traduccion y localizacion expande las funciones del CRM mas alla de la
gestion basica de relaciones con los clientes, convirtiéndolo en una herramienta
estratégica integral para la expansion global del negocio. En consecuencia, se convierte
en una inversidon que proporciona ventajas inmediatas en la operatividad, asi como

beneficios a largo plazo en términos de competitividad y crecimiento de la empresa.
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2.2.6 Informes para Inteligencia de Negocio (Business Intelligence)

En el contexto de un sistema de Gestion de Relaciones con el Cliente (CRM), la fase de
Informes para Inteligencia de Negocio (Business Intelligence) desempefa un papel
crucial en el aprovechamiento optimo de los datos recopilados y almacenados en la
plataforma (Gllego et al., 2021), la etapa permite a las organizaciones extraer, procesar y
analizar informacion relevante para tomar decisiones estratégicas, evaluar el rendimiento

y predecir tendencias futuras.

El proceso comienza con la identificacion de los KPIs (Indicadores Clave de Desempeiio)
que la organizacion quiere monitorear y medir, a menudo, incluye métricas relacionadas
con ventas, servicio al cliente, retencion de clientes y eficiencia operativa. A continuacion,
se configuran informes y paneles personalizados dentro del CRM para capturar y

presentar estos indicadores de una manera facilmente interpretable.

La fase de Informes para Inteligencia de Negocio (Business Intelligence) dentro de un
sistema de Gestion de Relaciones con el Cliente (CRM) es una etapa vital que habilita a
la organizacion para transformar datos brutos en informacién accionable, esta fase
impulsa la toma de decisiones informadas al ofrecer una vision detallada y cuantificable
de maultiples aspectos del negocio, desde el comportamiento del cliente y las tendencias

del mercado hasta la eficiencia operacional (Arenas y Caii, 2021).

Este proceso inicia con la definicion clara de los Indicadores Clave de Desempefio (KPIs)
que la empresa necesita monitorear, los KPIs pueden abarcar una amplia gama de métricas
como tasas de conversion, costos de adquisicion de clientes, y el retorno de inversion
(ROI), entre otros, una vez definidos los KPIs, los informes correspondientes se disefian
y configuran en el CRM, permitiendo a los usuarios acceder a anélisis en tiempo real o

periddicos (Gllego et al., 2021).

Un aspecto destacado de esta fase es la habilidad de realizar anélisis de datos complejos
mediante el uso de herramientas analiticas avanzadas, estas herramientas pueden ir desde
simples dashboards hasta sofisticadas plataformas que emplean algoritmos de aprendizaje
automatico para identificar patrones y prever tendencias futuras (Carvalho et al., 2021).
Los resultados se traducen en informes de fécil lectura que pueden ser interpretados por

diferentes niveles jerarquicos dentro de la organizacion.
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Es esencial que estos informes sean accesibles e interpretables para las partes interesadas
en todos los niveles de la empresa. Al proporcionar una fuente unificada y coherente de
informacion, los informes de inteligencia empresarial son fundamentales para eliminar
las barreras informativas y fomentar una cultura de toma de decisiones respaldada por

datos.

Los informes de inteligencia de negocio no son simplemente una recopilacién de datos;
también incluyen herramientas analiticas avanzadas que permiten realizar analisis de
tendencias, comparaciones de rendimiento y proyecciones de futuro. Los informes
pueden ser configurados para ofrecer insights en tiempo real, lo que permite a la
organizacion responder rapidamente a cambios en el comportamiento del cliente,

fluctuaciones del mercado o desafios internos (Cardenas, 2020).

Es fundamental que estos informes sean accesibles y comprensibles para las partes
interesadas clave en la organizacion, desde el equipo ejecutivo hasta los gerentes de
ventas y el personal de servicio al cliente, la colaboracion interdepartamental se ve
facilitada cuando todos tienen acceso a los mismos insights y pueden actuar en

consecuencia.

2.2.7 Proceso de Control de Cambios

El Proceso de Control de Cambios es una etapa crucial en la vida de cualquier sistema, y
en el contexto de un sistema de Gestion de Relaciones con el Cliente (CRM), adquiere
una relevancia particular (Rogel et al., 2022). Este proceso permite a la organizacion
gestionar de manera efectiva cualquier modificacion en el sistema, ya sean cambios en la
configuracidn, actualizaciones de software o adaptaciones para cumplir con nuevas

regulaciones legales o requisitos empresariales.

La primera etapa del Proceso de Control de Cambios implica la identificacion de la
necesidad de un cambio, que puede surgir de diversas fuentes como retroalimentacion de
los usuarios, cambios en el entorno de mercado o directrices corporativas. Una vez
reconocida la necesidad, se realiza un analisis de impacto para evaluar las implicaciones
del cambio propuesto, no solo en el sistema CRM sino en todos los procesos y

operaciones relacionados.
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Luego, se desarrolla un plan detallado que define los recursos requeridos, los plazos y los
individuos responsables en cada fase del proceso de cambio. Este plan debe ser sometido
a revision y aprobacion por un comité de control de cambios, el cual suele estar
compuesto por representantes de distintas areas funcionales como IT, ventas, marketing

y servicio al cliente (Gllego et al., 2021).

Una vez aprobado el plan, se procede a la implementacion del cambio, que debe ser
monitoreada estrechamente para garantizar que se realice segin lo previsto y sin
interrupciones no deseadas en el servicio. Tras la implementacion, se lleva a cabo una
fase de pruebas y verificacion para asegurar que el cambio cumpla con los criterios de

calidad y rendimiento definidos.

Una revision post-implementacion permite evaluar el éxito del cambio y recopilar
lecciones aprendidas que puedan ser utiles para futuros ciclos de control de cambios.
También se actualizan los documentos y manuales de usuario para reflejar las nuevas

funcionalidades o procedimientos (Barbosa, 2021).

Finalmente, el Proceso de Control de Cambios es un componente esencial para mantener
la eficacia y la relevancia de un sistema CRM en una organizacion. A través de una gestion
cuidadosa y metddica de las modificaciones, las empresas pueden adaptarse a las
condiciones cambiantes, maximizar la utilidad de su sistema y asegurar una

implementacion exitosa y sostenible a largo plazo.

2.2.8 Herramientas a usarse para el despliegue

El despliegue de un sistema de Gestion de Relaciones con el Cliente (CRM) es una tarea
compleja que requiere una planificacion cuidadosa y la utilizacion de diversas
herramientas para garantizar una implementacion exitosa (Barbosa, 2021). Desde el inicio
del proyecto, es crucial seleccionar las herramientas adecuadas que se alineen con los
objetivos empresariales, los recursos disponibles y las necesidades tecnologicas

especificas de la organizacion.

Una de las primeras herramientas a considerar es el software de gestion de proyectos, que
ayuda a planificar, monitorear y documentar todas las etapas del despliegue, lo cual

incluye la asignacion de tareas, la gestion de tiempos y recursos, y el seguimiento del
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progreso en tiempo real. Herramientas como Microsoft Project o Jira pueden ser muy

utiles para esta fase.

Para la Preparacion y Migracion de Datos, se suelen utilizar herramientas de ETL
(Extraccion, Transformacion y Carga) que permiten extraer datos de diversas fuentes,
transformarlos para cumplir con los requisitos del nuevo sistema y cargarlos en la
plataforma CRM. Software como Talend o Informatica PowerCenter son ejemplos

populares en esta categoria (Arenas y Cani, 2021).

La fase de Verificacion de Datos es esencial para cualquier implementacion de CRM
exitosa, ya que asegura la integridad y exactitud de la informacion que alimentara al
sistema. Mds alla de Data Quality Services (DQS) de Microsoft y Trifacta, hay otras
herramientas avanzadas que ofrecen funcionalidades como el profiling de datos, la
identificacion de patrones y las capacidades de automatizacion para llevar a cabo una
verificacion mas completa, a medida que se identifican inconsistencias y se aplican
correcciones, las herramientas de gestion de metadatos también pueden ser beneficiosas
para documentar los cambios realizados, asegurando un rastro de auditoria y un mejor

entendimiento del flujo de datos (Aramburu y Maguifio, 2021).

El monitoreo en tiempo real y las alertas también son caracteristicas Utiles en esta fase,
permiten a las organizaciones identificar y corregir rdpidamente cualquier problema que
surja durante la verificacién, minimizando el impacto sobre las operaciones comerciales.
Ademas, estas herramientas pueden integrarse a menudo con soluciones de Business
Intelligence para proporcionar informes detallados sobre la calidad de los datos, lo que

facilita el analisis y la toma de decisiones a nivel ejecutivo.

En cuanto a la configuracion y personalizacion del CRM, los kits de desarrollo de
software (SDK) y las APIs (Interfaces de Programacion de Aplicaciones) no solo ofrecen
la flexibilidad para adaptar el sistema a las necesidades especificas de la empresa, sino
que también permiten una integracion mas fluida con otros sistemas criticos para el
negocio, como ERP, sistemas de punto de venta o plataformas de comercio electronico,
esta integracion es crucial para crear un ecosistema digital cohesivo donde fluye la

informacion (Aramburu y Maguifio, 2021).

34



Las plataformas CRM modernas a menudo vienen con entornos de pruebas o
"sandboxes", donde los desarrolladores y administradores pueden probar nuevas
configuraciones y personalizaciones antes de implementarlas en el entorno de
produccion, lo cual reduce significativamente los riesgos asociados con la
implementacion y permite a las organizaciones ser mas agiles en la adaptacion a nuevas

necesidades o desafios del mercado.

Algunos CRM también ofrecen mercados de aplicaciones o tiendas de extensiones donde
las organizaciones pueden adquirir funcionalidades adicionales creadas por terceros, lo
que puede acelerar el proceso de implementacion y reducir los costos, ya que evita tener

que desarrollar soluciones personalizadas desde cero (Rodriguez y Silva, 2022).

Finalmente, para la formacion de los usuarios y el soporte continuado, las herramientas
de gestion del conocimiento y plataformas de e-learning pueden ser de gran utilidad, las
plataformas, como Moodle o TalentLMS, ofrecen un entorno donde los usuarios pueden

familiarizarse con el nuevo sistema antes de su lanzamiento oficial.

2.2.9 Go Live (Lanzamiento del nuevo CRM)

La fase de "Go Live" o Lanzamiento del nuevo CRM es uno de los momentos mas criticos
en el proceso de implementacion del sistema. Después de meses de preparacion,
migracion de datos, configuracion y pruebas, la organizacion se prepara para hacer la
transicion de su entorno de pruebas al entorno de produccion, esta fase requiere una
meticulosa planificacion y coordinacion entre todos los departamentos y stakeholders

involucrados.

Primero, es esencial que la organizacion establezca un plan de contingencia para manejar
cualquier problema que pueda surgir durante el lanzamiento que puede incluir
procedimientos para revertir a la configuracion anterior en caso de fallos criticos o
interrupciones en el servicio (Hidalgo y Torre, 2021). Herramientas como sistemas de
monitoreo en tiempo real y dashboards de rendimiento pueden ser invaluablemente ttiles
para rastrear el estado del sistema en vivo y responder rapidamente a cualquier

inconveniente.

Segundo, la comunicacion es clave en esta fase. Todos los empleados, desde el equipo de

ventas hasta el servicio al cliente y los departamentos de TI, deben estar completamente
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informados sobre el cronograma del lanzamiento y qué esperar durante la transicion. Se
deben programar sesiones de entrenamiento para los usuarios finales con el fin de
asegurar que estén familiarizados con las nuevas funciones y capacidades del CRM

(Hidalgo y Torre, 2021).

Tercero, una vez que el sistema estd en vivo, es crucial continuar monitoreando su
rendimiento y wusabilidad. Las primeras semanas después del lanzamiento son
fundamentales para recoger feedback de los usuarios, identificar problemas y realizar
ajustes necesarios. Las herramientas de analisis incorporadas en el CRM o plataformas
externas de Business Intelligence pueden ser extremadamente utiles para evaluar el éxito

de la implementacion.

Cuarto, es recomendable llevar a cabo una revision post-implementacion para evaluar qué
salio bien y qué areas requieren mejora, no solo es valioso para futuras implementaciones
o actualizaciones, sino que también contribuye al ciclo continuo de mejora del CRM,
adaptandose a las necesidades cambiantes de la organizacion y del mercado (Gllego et al.,

2021).

La fase posterior al "Go Live" es un periodo crucial que no debe ser pasado por alto. El
monitoreo activo durante las primeras semanas permite a la organizacion reaccionar con
agilidad ante cualquier anomalia o inquietud del usuario. La retroalimentacion obtenida
durante este periodo puede ser analizada mediante herramientas de anélisis incorporadas
en el CRM o a través de soluciones externas de inteligencia empresarial, la evaluacion no
solo valida la implementacion sino que también brinda informacion clave para refinar
estrategias futuras, garantizando asi que el sistema CRM siga siendo una herramienta

eficaz que se adapta a las necesidades cambiantes del negocio.

Por ultimo, es recomendable que la organizacion lleve a cabo una revision post-
implementacion, el proceso de revision debe centrarse en evaluar tanto los éxitos como
las areas de mejora, con un enfoque especifico en alinear el rendimiento del CRM con los
objetivos estratégicos a largo plazo de la empresa (Lopez et al., 2020). Este ejercicio
introspectivo no solo prepara a la organizacion para futuras implementaciones o
actualizaciones del sistema, sino que también alimenta un ciclo de mejora continua. De
esta manera, el CRM puede evolucionar y adaptarse, asegurando que siempre esté

alineado con las metas de la empresa y las expectativas del cliente.
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2.3 El centro de excelencia

Un Centro de Excelencia (CoE) es una entidad en una organizacion creada para fomentar
y liderar la excelencia en un area particular o disciplina. Su principal proposito es
centralizar y coordinar la experiencia, el conocimiento y las mejores practicas en ese
campo, con el objetivo de mejorar la eficiencia, la calidad y los resultados en toda la
organizacion. Los Centros de Excelencia son frecuentes en diversas industrias y campos,

desde tecnologia de la informacidén hasta recursos humanos y procesos operativos

(Salgado et al., 2023).

La funcién principal de un Centro de Excelencia es ser un recurso estratégico y experto
en su campo de especializacion, lo cual implica la investigacion y desarrollo de mejores
practicas, la estandarizacion de procesos y la promocion de la innovacion y el aprendizaje
continuo. Los CoEs también pueden brindar capacitacion y asesoramiento a los equipos
y empleados de toda la organizacion, lo que ayuda a elevar el nivel de competencia y

conocimiento en la disciplina en cuestion.

La creacion de un Centro de Excelencia suele estar respaldada por una inversion
significativa en recursos humanos, tecnoldgicos y financieros, lo cual garantiza que el
CoE tenga la capacidad de generar impactos sustanciales en la organizacion. Los Centros
de Excelencia también pueden tener un papel en la implementaciéon de estrategias
corporativas, alineando las précticas y los objetivos en su drea con los objetivos generales

de la organizacion (Rodriguez, 2019).

Ademas, los CoEs son esenciales para la gestion del conocimiento en una organizacion.
Recopilan y comparten informacion valiosa, documentan las mejores practicas y
fomentan la colaboracion y el intercambio de ideas, la funcién desempefia un papel
crucial en la creacion de una cultura organizacional que prioriza el aprendizaje y la mejora

constante.

En resumen, un Centro de Excelencia es una entidad especializada dentro de una
organizacion que busca promover la excelencia y liderar en un area especifica a través de
la estandarizacion, la innovacion y la colaboracion. Su funcion esencial es mejorar la

eficienciay los resultados generales de la organizacion en la disciplina en la que se enfoca.
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2.3.1 Componentes clave del centro de excelencia

Un Centro de Excelencia (CoE) comprende una serie de componentes clave que trabajan
en conjunto para promover la excelencia y liderazgo en un area especifica dentro de una
organizacion. Ponce, (2022) sefiala los componentes fundamentales para el éxito y la

efectividad del CoE:

e Liderazgo y Direccion Estratégica: EI CoE debe contar con un liderazgo solido
que comprenda la visién estratégica de la organizacion y como el CoE se alinea
con esos objetivos. Este liderazgo es responsable de establecer la direccion,
definir los objetivos y supervisar las operaciones del CoE.

e Expertos y Especialistas: El equipo del CoE estd compuesto por expertos
altamente capacitados y con experiencia en el area de enfoque, los individuos
aportan conocimientos profundos y mejores précticas a la organizacion, brindando
asesoramiento, capacitacion y liderazgo en su campo.

e Procesos y Metodologias: Los CoEs desarrollan y promueven procesos Yy
metodologias estandar en su area de especializacion, los procesos pueden incluir
guias, procedimientos, herramientas y marcos de trabajo que optimizan la
ejecucion y el logro de resultados consistentes.

e Investigacion y Desarrollo: Los CoEs se mantienen al tanto de las tendencias y
avances en su campo. Realizan investigaciones, pruebas y desarrollos para
mantenerse actualizados y adoptar nuevas innovaciones que puedan beneficiar a
la organizacion.

e Capacitacion y Desarrollo: Proporcionan programas de formacion y desarrollo
dirigidos a los empleados de la organizacion, con el propdsito de fortalecer las
habilidades y ampliar los conocimientos en el campo de especializacion del CoE.

e Colaboracion y Comunicacion: Los CoEs fomentan la colaboracion entre equipos
y departamentos, proporcionando un foro para compartir conocimientos,
solucionar problemas y buscar oportunidades de mejora en conjunto.

e Gestion del Conocimiento: Los CoEs juegan un papel fundamental en la captura
y documentacion de mejores practicas, lecciones aprendidas y conocimientos
técnicos, lo cual ayuda a preservar el conocimiento organizacional y facilita su
acceso en el futuro.Medicion y Seguimiento: El CoE establece métricas y KPlIs

(Indicadores Clave de Desempefio) para evaluar el impacto de sus iniciativas y
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actividades, lo cual permite medir el progreso y ajustar las estrategias segln sea
necesario.

e Gobernanza y Direccion: Un CoE debe contar con una estructura de gobernanza
clara y eficiente que garantice la toma de decisiones efectiva y la alineacion con
los objetivos organizacionales.

¢ Innovacion: Los CoEs fomentan la innovacion continua al explorar nuevas formas

de abordar los desafios en su area y experimentar con soluciones creativas.

En conjunto, estos componentes permiten al Centro de Excelencia cumplir su mision de
impulsar la excelencia, la eficiencia y la innovacion en su area de especializacion,

aportando un valor significativo a toda la organizacion.
2.4 Servicio y soporte

Dentro del entorno organizacional, el componente de servicio y soporte desempefia un
papel fundamental al asegurar la plena satisfaccion de los clientes, el funcionamiento
ininterrumpido de los productos o servicios y la resolucion eficiente de eventuales
problemas (Ochoa, 2023). Este ambito abarca una serie de actividades y elementos

esenciales que confluyen en la entrega de una experiencia de alta calidad:

En primer lugar, se destaca la atencion al cliente como una piedra angular, que implica
una respuesta pronta y profesional ante las consultas, preguntas y dificultades planteadas
por los clientes. Asimismo, el soporte técnico emerge como un elemento clave, al brindar
asistencia especializada para la resolucion de inconvenientes relacionados con productos,
sistemas o servicios, ya sea mediante la identificacion y resolucién de problemas, la
asesoria en configuracion y mantenimiento, asi como la orientacion en la resolucion de
dificultades. En este sentido, la capacitacion al cliente cobra relevancia, ya que proveer
recursos y formacion que permitan a los clientes aprovechar al maximo los productos y

servicios adquiridos potencia su experiencia.

La gestion de incidentes, por su parte, asume un rol crucial al gestionar eficazmente los
problemas informados por los clientes, registrando, priorizando, investigando y
resolviendo los inconvenientes en el menor plazo posible, con el propdsito de minimizar
su impacto. La administracion de mantenimiento y actualizaciones se vuelve imperativa

para coordinar intervenciones preventivas, actualizaciones y parches que aseguren el
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optimo funcionamiento y conformidad con los estandares actuales. Adicionalmente, la
gestion de problemas y quejas permite abordar de manera proactiva y profesional los
desafios planteados por los clientes, investigando sus causas y aplicando medidas

correctivas que aseguren la satisfaccion del cliente (Real, 2023).

La monitorizacion y andlisis del rendimiento de productos y servicios son también
aspectos cruciales para identificar problemas y oportunidades de mejora, a través del
seguimiento de indicadores y el analisis de tendencias. La automatizacion, por su parte,
adquiere relevancia al agilizar procesos mediante el uso de herramientas y sistemas
automatizados, incrementando la eficiencia en la atencion al cliente y el soporte técnico.
La retroalimentacidén y mejora continua se erigen como pilares para obtener la vision del
cliente y perfeccionar de manera constante los productos, servicios y procesos de
atencion. Finalmente, la comunicacion transparente se erige como una piedra angular al
mantener a los clientes informados sobre el estado de sus solicitudes, problemas y
actualizaciones, fomentando la confianza y reforzando el compromiso de la organizacion

con su satisfaccion.

El 4mbito de servicio y soporte desempefia un rol fundamental en la gestion
organizacional, al garantizar la plena satisfaccion del cliente, la resolucion efectiva de
problemas y el mantenimiento de operaciones fluidas. A través de su implementacion
diligente, se propicia una experiencia enriquecedora para los clientes y se contribuye al

éxito global de la organizacion (Nieto, 2023).

2.4.1 Manejo del plan de cambio dentro de la organizacion

El manejo del cambio dentro de una organizacion implica la implementacion estratégica
de un plan disenado para gestionar eficazmente la transicion de la organizacion, sus
equipos y sus empleados desde su estado actual hacia un estado deseado, la gestion
cuidadosa del cambio es esencial para minimizar la resistencia, maximizar los resultados
positivos y asegurar que la organizacion se adapte de manera exitosa a nuevas

circunstancias, ya sean tecnologicas, estructurales, culturales u operativas (Iregui, 2021).

En este proceso, es esencial contar con la participacion de todos los niveles de la
organizacion, abarcando desde la alta direccion hasta los empleados de linea. La

comunicacion transparente y efectiva desempefia un papel fundamental para garantizar
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que todos comprendan la importancia del cambio, sus metas y la forma en que se
implementara. Asimismo, un liderazgo eficiente y efectivo resulta crucial para orientar y

motivar a los empleados durante todo el proceso de cambio.

El manejo del cambio implica una serie de pasos estructurados. Comienza con la
identificaciéon de la necesidad y los objetivos del cambio, seguido de un anélisis
exhaustivo del impacto que el cambio tendra en la organizacion. Luego, se desarrolla una
estrategia detallada que abarca aspectos como la planificacion de la comunicacion, la
asignacion de roles y responsabilidades, la capacitacion y el desarrollo de habilidades, y

la gestion de la resistencia (Pértile, 2022).

Durante la implementacion del cambio, se realiza un seguimiento constante para
asegurarse de que el plan se esté ejecutando segun lo previsto y para abordar cualquier
desafio que surja. La flexibilidad es clave aqui, ya que los ajustes pueden ser necesarios
para garantizar que el proceso de cambio sea exitoso. Ademas, se debe brindar apoyo a
los empleados para ayudarlos a superar cualquier obstaculo y asegurarse de que se sientan

respaldados en el proceso.

Finalmente, se realiza una evaluacioén post-implementacion para medir los resultados y
evaluar si los objetivos del cambio se han alcanzado, la evaluacion proporciona
informacion valiosa para futuras iniciativas de cambio y permite realizar ajustes si es

necesario.

El manejo del cambio dentro de una organizacidn es un proceso estratégico que requiere
una planificacion cuidadosa, comunicacion efectiva, liderazgo sélido y atencidon continua
a lo largo de todo el proceso. Al abordar el cambio de manera estructurada y colaborativa,
las organizaciones pueden enfrentar los desafios con confianza y lograr una adaptacion

exitosa a nuevas circunstancias y oportunidades.

2.4.2 Manejo de cambio en la Organizacion

El manejo del cambio en una organizacidn es un proceso crucial para adaptarse a nuevas
circunstancias, innovar y mejorar la eficiencia. Implica la planificacion, implementacion
y seguimiento de ajustes significativos en la forma en que la organizacion opera. El

objetivo es minimizar la resistencia al cambio y maximizar la adopcion exitosa de nuevas
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préacticas. Para lograrlo, se requieren enfoques estratégicos y consideraciéon de los

siguientes pasos clave que expone Rusinque y Cuellar, (2023):

e Diagnoéstico y Preparacion: Antes de implementar cualquier cambio, es
fundamental comprender la necesidad de cambio y sus implicaciones, lo cual
implica analizar el entorno interno y externo de la organizacion, identificar areas
de mejora y comunicar la razén detras del cambio a los empleados.

e Comunicacion Efectiva: Una comunicacion clara y constante es esencial. Los
lideres deben explicar por qué se esta produciendo el cambio, como afectara a la
organizacion y qué se espera de los empleados, lo cual ayuda a reducir la
incertidumbre y fomenta la confianza en el proceso.

e Liderazgo y Compromiso: Los lideres deben demostrar un compromiso genuino
con el cambio y servir como modelos a seguir. Su apoyo activo es crucial para
inspirar a otros y demostrar la importancia del cambio.

e Participacion y Empoderamiento: Involucrar a los empleados en la planificacion
y el disefio del cambio puede generar un sentido de propiedad y empoderamiento.
Al permitir que aporten ideas y soluciones, se aumenta la probabilidad de
aceptacion.

e Formacion y Desarrollo: Proporcionar la capacitacion adecuada para adquirir
nuevas habilidades y conocimientos necesarios para el cambio es fundamental, lo
cual reduce la ansiedad y aumenta la confianza de los empleados en su capacidad
para enfrentar los desafios.

e Identificacion y Manejo de Resistencia: La resistencia al cambio es comdn.
Identificar sus causas y abordarlas de manera abierta y constructiva es importante.
Puede incluir explicar los beneficios del cambio, brindar apoyo individualizado y
enfocarse en la comunicacion bidireccional.

e Pilotos y Pruebas: Probar el cambio en un entorno controlado antes de su
implementacién completa puede ayudar a identificar problemas potenciales y
ajustar la estrategia segun sea necesario.

e Monitoreo y Evaluacion: Después de la implementacion, es importante evaluar
los resultados y ajustar segun la retroalimentacion recibida. La adaptabilidad es

clave para asegurarse de que el cambio sea efectivo a largo plazo.
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e Reconocimiento y Celebracién: Reconocer y celebrar los logros alcanzados como
resultado del cambio ayuda a mantener la motivacion y muestra aprecio por los

esfuerzos de los empleados.

El manejo del cambio exitoso implica una combinacion de enfoques humanos y
estratégicos. Las organizaciones que abordan el cambio con planificacion, comunicacion
y apoyo adecuados tienen mas probabilidades de navegar por los desafios y alcanzar sus

objetivos de manera exitosa.

2.4.3 Plan de manejo del cambio

Un plan de manejo del cambio es una estrategia fundamental en el &mbito de la gestion
organizacional que tiene como objetivo facilitar y gestionar eficazmente la transicion de
una organizacion, equipo o proyecto desde su estado actual a un estado deseado. La
necesidad de un plan de manejo del cambio surge principalmente cuando una
organizacion se enfrenta a transformaciones significativas, como la implementacion de
nuevas tecnologias, reestructuraciones, cambios en los procesos operativos,
modificaciones en la cultura organizacional o cualquier otro cambio que pueda afectar la

forma en que opera (Rendon et al., 2020).

La elaboracion de un plan de manejo del cambio sigue un proceso estructurado que
implica diversas etapas cruciales. Comienza con un diagndstico exhaustivo que abarca la
identificacion de los impulsores del cambio, la evaluacion de su viabilidad y el analisis
de su impacto en distintos aspectos organizativos, como los recursos humanos,
tecnoldgicos y financieros, la etapa resulta esencial para comprender la necesidad y metas

del cambio, al mismo tiempo que permite anticipar desafios potenciales y resistencias.

Luego, se desarrolla una estrategia detallada que guiara la implementacion del cambio, la
estrategia debe abordar varios aspectos cruciales, como la comunicacion efectiva, la
asignacion de roles y responsabilidades de liderazgo, la gestion de la resistencia al cambio
y la planificacion de la capacitacion y el desarrollo de habilidades para los empleados.
Una comunicacidon transparente y continua es esencial para mantener a todos los
involucrados informados sobre el propdsito, los beneficios y el alcance del cambio, lo que

puede reducir la incertidumbre y aumentar la aceptacion del cambio (Vernieri, 2022).
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La fase de implementacion implica poner en marcha el plan, supervisando y gestionando
activamente su ejecucion. Durante esta etapa, es importante mantener una flexibilidad
adecuada para adaptarse a los desafios imprevistos y realizar ajustes segun sea necesario.
Ademas, se debe brindar apoyo a los empleados, ya que pueden enfrentar dificultades

durante la transicion y requerir orientacion adicional.

Una vez que se ha implementado el cambio, se lleva a cabo una evaluacion post-
implementacioén para medir los resultados y asegurarse de que se hayan alcanzado los
objetivos establecidos, la evaluacion puede involucrar indicadores clave de rendimiento,
retroalimentacion de los empleados y andlisis de impacto en los procesos y la cultura
organizacional. Cualquier ajuste necesario se realiza en esta etapa para asegurar que el

cambio se mantenga y continue generando beneficios a largo plazo (Ochoa, 2023).

Un plan de manejo del cambio es un enfoque estratégico y estructurado para guiar a una
organizacion a través de procesos de transformacion. Al abordar cuidadosamente los
aspectos de diagndstico, estrategia, comunicacidon, implementacion y evaluacion, se
busca asegurar que el cambio sea gestionado de manera efectiva, minimizando la

resistencia y maximizando los resultados positivos.

2.4.4 Actividades prioritarias post-lanzamiento del engagement

Las actividades criticas posteriores al lanzamiento del compromiso en una organizacion
son vitales para asegurar la implementacion exitosa y duradera de las estrategias de
compromiso. En primer lugar, es esencial realizar una evaluacion exhaustiva de los
resultados 1iniciales del programa de compromiso, recolectando datos sobre la
participacion, el feedback de los empleados y los indicadores clave de desempeio, los
datos permitiran identificar areas exitosas y posibles desafios, orientando la toma de

decisiones informadas para ajustar y mejorar la estrategia en curso (Sandoval, 2020).

Es esencial promover una comunicaciéon constante y transparente con los empleados.
Deben llevarse a cabo sesiones de retroalimentacién y seguimiento para recabar
opiniones, sugerencias y preocupaciones de los empleados respecto al programa de
compromiso, la retroalimentacion activa puede contribuir a identificar oportunidades de
mejora y mantener la coherencia entre la estrategia de compromiso y las cambiantes

necesidades de la fuerza laboral (Diaz et al., 2023).
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La capacitacion y el desarrollo de los lideres y supervisores también son actividades
cruciales. Proporcionar a los lideres las herramientas y habilidades necesarias para apoyar
y fomentar el compromiso de sus equipos es esencial para mantener un entorno de trabajo
positivo y motivador. Ademas, se deben disefiar planes de reconocimiento y recompensas
para celebrar los logros y contribuciones de los empleados, lo que contribuiré a fortalecer

la cultura de reconocimiento y a mejorar la satisfaccion y la motivacion de los empleados.

Por ultimo, la mediciéon continua del impacto del programa de engagement a lo largo del
tiempo es esencial para evaluar su eficacia a largo plazo y su alineacioén con los objetivos
organizacionales, la medicion puede incluir la monitorizacion regular de los indicadores
de rendimiento clave, asi como la realizacioén de encuestas de compromiso perioddicas para
evaluar las tendencias y cambios en la percepcion de los empleados. A través de estas
actividades posteriores al lanzamiento, la organizacion puede asegurarse de que el
programa de engagement siga siendo relevante, efectivo y adaptado a las necesidades

cambiantes de sus empleados y objetivos estratégicos.
2.5 Sistemas de inteligencia de negocio (Business Intelligence)

Los sistemas de inteligencia de negocio, conocidos como Business Intelligence (BI), se
conforman de herramientas, tecnologias y procesos que habilitan a las organizaciones
para recopilar, analizar y convertir datos en informacion relevante y valiosa para la toma
de decisiones empresariales, los sistemas tienen un rol clave en convertir datos en
conocimiento utilizable, asistiendo a las empresas en la comprension de patrones,
tendencias y relaciones en su operacion, mercado y contexto competitivo (Paez et al.,

2019).

Los sistemas de BI consolidan diversas fuentes de datos, como bases de datos internas,
fuentes externas y aplicaciones, con el proposito de brindar una visién completa de la
organizacion. Mediante herramientas de visualizacion y paneles personalizados, los
usuarios pueden explorar y presentar los datos de forma efectiva, lo que simplifica la
identificacion de oportunidades, desafios y areas de mejora. El andlisis y la creacion de
informes son funciones esenciales de los sistemas de BI, ya que habilitan a los usuarios a
profundizar en los datos y obtener perspectivas valiosas para la toma de decisiones

estratégicas y operativas.
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Ademas, los sistemas de BI también brindan la capacidad de pronosticar y simular
escenarios, lo que ayuda a las empresas a planificar y prepararse para el futuro. La
automatizacion de procesos y la deteccion de anomalias son caracteristicas adicionales
que permiten a las organizaciones mantenerse agiles y reaccionar rapidamente a los

cambios en el entorno empresarial.

Los sistemas de inteligencia de negocio resultan esenciales al transformar los datos en
informacion de valor, lo cual posibilita que las empresas tomen decisiones informadas y
estratégicas, los sistemas contribuyen a que las organizaciones mejoren su eficiencia,
competitividad y agilidad al proporcionar una comprension profunda de los factores

fundamentales que influyen en su rendimiento y éxito (Fuentes et al., 2023).
2.6 Administracion del sistema crm

La administracion del sistema CRM (Customer Relationship Management) involucra la
gestion efectiva y estratégica de todas las actividades, datos y procesos relacionados con
la interaccion y relacion de una organizacion con sus clientes. El CRM es una herramienta
critica para comprender, satisfacer y mantener relaciones solidas con los clientes, lo que
resulta en una mejor retencion, lealtad y satisfaccion del cliente, y en ultima instancia, en

el crecimiento y éxito de la empresa (Checasaca et al., 2022).

La administracion de un sistema CRM comprende multiples areas fundamentales. En
primer lugar, implica la configuracion y adaptacion del sistema para que se ajuste a las
necesidades y procesos particulares de la organizacion, lo cual involucra definir campos,
categorias y flujos de trabajo pertinentes para la gestion de las interacciones con los
clientes. Ademas, se demanda la integracién con otras herramientas y sistemas internos

para asegurar la coherencia y accesibilidad de los datos.

La gestion de datos constituye otro elemento esencial, lo cual involucra la recoleccion, el
almacenamiento y la actualizacion regular de informacion detallada acerca de los clientes
y sus interacciones con la empresa. La calidad y la exactitud de los datos resultan
fundamentales para lograr una vision precisa de los clientes y para facilitar la toma de
decisiones informadas. La segmentacion de la base de datos en grupos especificos
posibilita la personalizacion de las estrategias y las comunicaciones dirigidas (Villano

etal., 2023).
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La automatizacion de procesos es esencial para optimizar la administraciéon del CRM. La
automatizacion ayuda a realizar tareas repetitivas y rutinarias de manera eficiente, lo que
libera tiempo para que el equipo se enfoque en actividades estratégicas y de alto valor, lo
cual incluye la automatizacion de campafias de marketing, seguimiento de ventas, gestion

de servicios al cliente y mas.

La administracion del sistema CRM también involucra la capacitacion y el soporte
continuo para los usuarios. Los empleados deben estar bien entrenados en el uso del
sistema y sus funcionalidades para maximizar su efectividad. Ademas, el soporte técnico
y la resolucion de problemas son esenciales para mantener el sistema en funcionamiento

de manera 6ptima.

En resumen, la administracion del sistema CRM es un proceso integral que abarca la
configuracion, gestion de datos, automatizacion de procesos, capacitacion y soporte
continuo. Un enfoque efectivo en la administracion del CRM permite a las organizaciones
optimizar sus relaciones con los clientes, mejorar la toma de decisiones y, en ultima

instancia, lograr un mayor crecimiento y éxito empresarial.

2.6.1 Worldwide Workshop Meeting

"Worldwide Workshop Meeting" se refiere a una reunion a nivel mundial que tiene como
objetivo principal reunir a participantes de diversas ubicaciones geograficas para
colaborar, intercambiar conocimientos y trabajar juntos en proyectos, objetivos o temas
especificos, las reuniones pueden realizarse de manera presencial o virtual, utilizando

herramientas de comunicacion y colaboracion en linea.

La idea detras de un "Worldwide Workshop Meeting" es aprovechar la diversidad
geografica y cultural de los participantes para fomentar la creatividad, la innovacion y el
intercambio de perspectivas Unicas, las reuniones suelen ser utilizadas por empresas,
organizaciones internacionales y grupos de trabajo que necesitan abordar desafios
globales, planificar estrategias a nivel internacional o coordinar esfuerzos entre equipos

dispersos en diferentes regiones.

Ademas de la colaboracion y el trabajo en equipo, estas reuniones también brindan

oportunidades para establecer conexiones interpersonales, aprender de las mejores
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précticas en diferentes partes del mundo y promover la alineacion de objetivos en toda la

organizacion (Valenzuela, 2023).

2.6.2 Creacion de Clientes

La creacion de clientes, en el &mbito empresarial, es un proceso vital mediante el cual se
establece una relacion formal con individuos, organizaciones o entidades que actualmente
utilizan o podrian emplear los productos o servicios de una empresa. Este procedimiento
es esencial para el crecimiento y la ampliacion de la base de clientes de la organizacion.
Involucra la recopilacion sistematica y el registro de informacion relevante sobre el
cliente, que abarca sus datos de contacto, preferencias, historial de compras y otros datos

pertinentes para ofrecer un servicio personalizado y de alta calidad.

La creacion de clientes se efectia mediante una serie de pasos que involucran la obtenciéon
de informacién precisa, el registro en sistemas de gestion, la construccion de perfiles
individuales, la segmentacion de los clientes en grupos afines, la implementacién de
estrategias de comunicacion y marketing dirigidas, la optimizacion del servicio al cliente
y el seguimiento constante para mantener la informacién actualizada y precisa. Este
proceso no solo contribuye al éxito comercial sino también a la satisfaccion y lealtad de
los clientes al recibir un trato individualizado y adaptado a sus necesidades y preferencias

especificas (Borbor, 2021).

2.6.3 Carga de Contenidos Digitales

La carga de contenidos digitales es un procedimiento fundamental que implica la
transferencia y organizacion de diversos tipos de material digital, como imagenes, videos,
documentos y otros recursos multimedia, en plataformas, sistemas o sitios web destinados
a la difusion en linea. Este proceso se realiza con el proposito de asegurar que el contenido

esté disponible y sea accesible para el piblico objetivo de manera efectiva y eficiente.

La carga de contenidos digitales abarca desde la seleccion y preparacion de los materiales
hasta su subida y categorizacion en las plataformas correspondientes, garantizando una
presentacion coherente y atractiva para los usuarios. Este paso es esencial en entornos

digitales donde la presentacion y disponibilidad de informaciéon multimedia juegan un
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papel crucial en la comunicacion, el marketing, la educacion y otras areas (Deluquez,

2022).

2.6.4 Asignacion de marcas, productos y targets a la fuerza de ventas

La asignacion de marcas, productos y targets a la fuerza de ventas es un proceso
estratégico en el cual se distribuyen y asignan de manera eficiente y precisa las
responsabilidades y objetivos a los miembros del equipo de ventas dentro de una
organizacion. En este proceso, se determina qué representantes de ventas se encargaran
de promocionar y vender determinadas marcas o productos, y se establecen los segmentos

de mercado especificos a los que se dirigiran (los "targets").

Esta asignacion considera factores como las fortalezas y habilidades individuales de los
vendedores, asi como la alineacién de sus competencias con las caracteristicas y

necesidades de los productos o marcas a ser promocionados (Sanchez, 2022).

La asignacioén eficaz no solo optimiza el enfoque de ventas, sino que también contribuye
a maximizar el potencial de ingresos al asegurarse de que los vendedores se dediquen a
las areas en las que son mas efectivos y relevantes, lo que conduce a un mejor

aprovechamiento de los recursos y a una mayor satisfaccion de los clientes.
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CAPITULO 3. IMPLEMENTACION DE UN SISTEMA CRM EN UNA EMPRESA
MULTINACIONAL FARMACEUTICA

En el capitulo, se aborda la etapa critica de la implementacion de un sistema CRM en la
en una empresa multinacional farmacéutica, la fase representa un hito fundamental en la
estrategia de gestion de relaciones con los clientes de la compaiiia, marcando un cambio
significativo en su enfoque hacia la satisfaccion y retencion de clientes. A lo largo de este
capitulo, se examinan los elementos esenciales del proceso de implementacion y se evalua

su impacto en la operativa y resultados de la empresa.
3.1 SITUACION ANTES DE LA IMPLEMENTACION DEL CRM

El principal punto de comunicacion para el reporte de novedades en el uso del CRM son
los representantes de ventas, quienes desde hace tiempo ya venian reportando fallas del

sistema anterior y limitaciones para su uso en el dia a dia.

Ya que requerian tener conexion movil a internet para reportar sus interacciones, esta
tarea era casi imposible de cumplir en algunos sectores de la ciudad en los cuales la sefial
movil es més débil; esto obligaba a los representantes médicos a llegar en la noche a su

casa para conectarse a su red local y ahi recién reportar las interacciones realizadas.

Esto habia generado un desgaste y desequilibrio en la vida de los representantes médicos,
sin duda era una oportunidad que debiamos atender con un sistema CRM moderno y

enfocado en ser una herramienta de uso fécil y practico.

Aunque los resultados en indicadores de gestion eran positivos, sin duda al implementar
un sistema CRM mas moderno, podriamos potenciar mas los resultados positivos y

atender de mejor forma las areas de mejora.

Debido al débil performance del sistema anterior, los usuarios generaban muchos errores
en sus reportes lo cual los obligaba a levantar tickets de soporte para que se puedan
corregir. Esto implicaba tiempo adicional en el tiempo del usuario en la llamada que debia
realizar para levantar el ticket y la correccion que debia realizar después. Adicionalmente,
esto significaba un aumento en la carga de trabajo del administrador de negocio, ya que

era el responsable de desbloquear las interacciones para que estas sean corregidas.
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Las ayudas visuales usadas por los representantes médicos eran impresas, lo cual

generaba costos de forma reiterada cada mes.

Todo esto llevé a la organizacion a buscar un sistema CRM que atendiera estas
necesidades y lo encontré en Veeva CRM, una herramienta enfocada en la labor de los
representantes de ventas, funcionando a través de una aplicacion que no requiere de
internet para funcionar, usa ayudas visuales digitales y tiene una interfaz amigable con el

usuario.
3.2 FASES PARA LA IMPLEMENTACION DE UN SISTEMA CRM.

El proceso de implementacion del nuevo sistema CRM se llevo a cabo de manera
planificada y estratégica. El equipo central encargado de este proyecto desempefié un
papel fundamental en la definicion de las fases para su implementacion, las mismas que
se convirtieron en una hoja de ruta que marcaron el camino a seguir para garantizar el

éxito de este proceso.

Los equipos de las areas de negocio que trabajaron directamente con el nuevo sistema
CRM desempenaron un papel activo en la definicion de estas fases, la colaboracion
aseguro que las fases estén alineadas con las necesidades y procesos especificos de cada
area. Ademas, se prestd especial atencion al impacto que estas fases pudieron tener en
otras areas de la organizacion, con el objetivo de minimizar cualquier interrupcion y

garantizar una transicion fluida.

El enfoque central en todo este proceso fue siempre considerar los beneficios que la
implementacion del nuevo sistema CRM aportaria a toda la organizacién. Se buscéd no
solo mejorar las operaciones en areas especificas, sino también optimizar el
funcionamiento general de la empresa. En tltima instancia, esta planificacion cuidadosa
y la colaboracion interdepartamental aseguraron que la implementacion del nuevo sistema
CRM sea un ¢€xito y que la organizaciéon obtenga el maximo valor de esta importante

inversion en tecnologia.

e Preparacion de datos
e Verificacién de datos
e Traducciones del Sistema

¢ Informe para Inteligencia de Negocio
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e Proceso de control de cambios
e Go Live (lanzamiento del CRM)

3.2.1 Preparacion de Datos

En el proceso de implementacion del sistema CRM en la empresa GlaxoSmithKline

Ecuador S.A., una de las etapas cruciales fue la recoleccion de datos.

La responsabilidad de la recoleccion de datos recayo6 en el equipo de la COL (Compaiiia
Operando Localmente). Este equipo se encargd de disefiar y ejecutar las actividades
necesarias para recopilar la informacion relevante. Durante el proceso, se establecieron
plazos concretos para la recoleccion de datos, lo que permitié un seguimiento efectivo del

progreso y garantiz6 que se cumplieran los tiempos establecidos.

Para respaldar la implementacion, se generd una sélida evidencia de las actividades
realizadas, lo cual incluy6 la documentacion detallada de los responsables de cada fase,
el tiempo dedicado a cada tarea y los recursos utilizados. Aunque por razones de
confidencialidad no se incluyeron nombres de personas, se proporcionaron cargos y roles

desempefiados en el proceso, lo que facilitd la comprension de la informacion.

Durante el desarrollo de la implementacion, surgieron diversas debilidades y errores, los
desafios son parte natural de cualquier proyecto de esta envergadura. Algunos de los
errores incluyeron la falta de coordinacion en ciertas etapas y problemas técnicos
inesperados. Sin embargo, lo importante es destacar como se abordaron estos desafios.
Se implementaron estrategias de correccidn rapidamente, se buscaron soluciones

alternativas y se aplicaron lecciones aprendidas para evitar la repeticion de errores.

La implementacion del sistema CRM fue un proceso meticuloso que incluyd la
recoleccion de datos, la asignacion de responsabilidades, la definicion de plazos y la
documentacion exhaustiva. A pesar de los desafios encontrados, se demostré la capacidad
de adaptacion y resolucion de problemas del equipo de implementacion. Las evidencias
y el enfoque estratégico utilizado en esta fase fueron elementos clave para el éxito

continuo del proyecto.
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En el enfoque de migracion de datos, se emplearon varios métodos para la recopilacion,
limpieza, validacion y carga de datos en el CRM, los métodos variaron dependiendo del

tipo de entidad de datos que estén tratando.

Para los datos maestros heredados, que incluyen a los Profesionales de cuidado de la salud
y las Organizaciones de cuidado de la salud, se aplicd un método especifico. En este caso,
el administrador de negocio local utilizd una herramienta automatica de validacion
llamada consola de limpieza de datos, para identificar cualquier error que requiera

correcciones en la base de datos principal.

Es importante destacar que, después del despliegue inicial, la COL tuvo la oportunidad
de realizar una segunda fase de limpieza de datos en la plataforma del CRM, la cual se
conoce como Veeva Network. Este proceso de limpieza adicional permitio asegurarse de
que los datos estuvieron completamente depurados y validados antes de su plena

incorporacion al sistema.

Figura 1. Método de datos maestros heredados (Legacy Master Data)

—
@ S|ste;nea[;1;;e:iado
(5){ CRM

Durante la semana 1, el equipo técnico de la organizacién generd extractos de datos

Consola

heredados y los cargd en la herramienta automatizada de validacion de datos heredados,
conocida como "la consola de limpieza de datos", para que fueran evaluados por el
administrador de datos de mercado. El administrador de negocio accedio a la consola, que

mostro una lista de todos los registros con detalles relevantes de los errores asociados que



no se cargarian en el CRM. El administrador de datos revisé estos registros y los errores

en la consola, corrigiendo los registros en el sistema heredado segun fuera necesario.

Una vez que se completd la limpieza en la base de datos heredada, se tomd un extracto,
el cual fue cargado en el CRM durante el periodo de transicion. Es importante destacar
que todas las correcciones requeridas, tal como las mostro la consola de limpieza,

debieron ser abordadas por el administrador de datos antes de realizar la extraccion final.

Tabla 1. Cronograma preparacion de datos

Semana Actividad Recursos Responsables
Realizada
Semana Generaciony Carga  Equipo técnico, "La Equipo técnico de la
1 Inicial de Datos Consola", Datos organizacion:
Heredados heredados Administrador de Datos
de Mercado:
Semana Evaluaciony "La Consola”, Sistema Administrador de Datos
2 Correccion de Datos  Heredado, Datos de Mercado:
en la Consola corregidos
Semana Limpiezay "La Consola", Sistema Administrador de Datos
3 Correccion Final en  Heredado, Datos de Mercado:

la Base de Datos

Heredada
Semana
4 Cargaen el CRM

Extraccion Final y

corregidos

Sistema Heredado,

Datos finales

Administrador de Datos

de Mercado

Plantillas pre-definidas

Las plantillas pre-definidas fueron utilizadas para procesar la carga manual de

informacion relacionada a Profesionales de cuidado de la salud y Organizaciones de

cuidado de la salud la cual no estaban cargadas en la base de datos maestros.
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Figura 2. Flujograma del procedimiento para cargar informacion en el CRM

Equipo de datos de mercado

Mover plantillas
obsoletas a carpeta
de archivo

de Datos de Mercado

Procedimiento para cargar informacion en el CRM

on CRM

Equipo de In

En la semana 1, administradores de negocio de todos los paises recibieron plantillas
precargadas con datos especificos extraidos de Legacy; los archivos estuvieron
disponibles en una ubicacion de archivos compartidos que se comunicé a las COL a través

del Equipo de Datos de Mercado.

Si el administrador de datos deseaba realizar cambios en su sistema heredado y solicitar
extractos adicionales después de la limpieza, tuvo que trasladar las plantillas anteriores
obsoletas a la carpeta Archivo para asegurarse de que se visualizara el ultimo

extracto/plantilla.

Una vez que el administrador de datos decidio avanzar con las actualizaciones, adiciones
y modificaciones de los datos en estas plantillas predefinidas, movié el archivo a la
carpeta WIP. El administrador de datos se encargd de asegurarse de que las plantillas
preconfiguradas cumplieran con los requisitos, realizando las actualizaciones, adiciones

o modificaciones/suplementos necesarios en la plantilla.

La COL traslado el modelo definitivo a la carpeta "Listo para la validacion final". El
Equipo de Datos de Mercado realizé comprobaciones de validacion y trabajé con la COL

para resolver los errores, la fase de revision pudo pasar por varios ciclos.
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Una vez completadas las comprobaciones de validacion, los archivos se marcaron como

V1.00y se colocaron en la carpeta "Archivos finales listos para cargar". Finalmente, estos

archivos se cargaron en el CRM durante el periodo de transicion técnica.

Tabla 2. Cronograma plantillas

Semana  Actividad Realizada Recursos Responsables
Semana  Recepcién de Plantillas, Archivos  COL, Equipo de Datos
1 Plantillas Precargadas Compartidos de Mercado

desde Legacy
Semana  Movimiento de Plantillas Obsoletas ~ Administrador de Datos
2 Plantillas Obsoletas a de Mercado
Carpeta de Archivo
Semana  Actualizaciony Plantillas, Administrador de Datos
3 Modificacion de Administrador de de Mercado
Plantillas en Carpeta  Datos
de Trabajo en
Progreso (WIP)
Semana  Validaciony Equipo de Datos de  Equipo de Datos de
4 Resolucién de Errores  Mercado Mercado, LOC
por el Equipo de
Datos de Mercado
Semana  Ciclos de Revision (si  Equipo de Datos de  Equipo de Datos de
5 s necesario) Mercado Mercado, LOC (en caso
de ciclos adicionales)
Semana  Marcar Archivos Archivos Finales, Administrador de Datos
6 como V1.00 y Mover  Administrador de de Mercado, LOC,
a Carpeta de Archivos Datos Equipo de Datos de
Finales Listos para Mercado, Equipo de
Cargar en el CRM Implementacion CRM
Semana  Cargade Archivosen CRM, Equipo de Equipo de
7 el CRM durante el Implementacion Implementacion CRM

Periodo de Transicion
Técnica

CRM

En cuanto a las extracciones CSV, algunas entidades de datos se extrajeron de los datos
heredados y se cargaron directamente en el sistema CRM, evitando la necesidad de una
validacion de mercado a través de plantillas. En este método, el equipo de la base de datos
heredada (Legacy Team) tom¢ el extracto del sistema heredado y lo cargd en Produccion
como Datos Finales de Produccion. No fue necesario que el equipo de la COL revisara
estos datos en una plantilla, ya que la extraccion se realizo con archivos exportados en

formato "CSV."
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Por otro lado, con relacion a las plantillas en blanco para datos no heredados, este enfoque
solo se adopto6 si las COL optaron por no utilizar las plantillas predefinidas o la extraccion
CSV desde sus sistemas heredados para datos no maestros. En situaciones en las que era
necesario cargar informacion que no estaba almacenada en la base de datos heredada, es
decir, datos no maestros, se utilizaron plantillas con datos especificos para su carga
independiente. La prontitud en la entrega de estas plantillas de datos permitid iniciar el

proceso de reelaboracion mas temprano.

Asignar mas tiempo a las iteraciones del proceso de reelaboracion de datos fue clave para
garantizar el cumplimiento de los plazos establecidos para la entrega final, el lanzamiento

y la puesta en vivo del sistema CRM.
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Tabla 3. Métodos de migracion de datos

Meétodos Entidades de datos en el alcance de la Migracion
1. Datos maestros heredados e Cuentas de personas
(Legacy Master Data) e Cuentas de negocios

e Direcciones de cuentas de personas
e Direcciones de cuentas de negocios
e Afiliaciones

2. Plantillas pre-definidas e Roles/ Territorios

e Usuarios

e Productos
Mensajes Clave
Asignaciones de producto
Territorios de usuarios
Divisiones
Reglas de asignacion
Brick a territorios
Asignaciones explicitas

3. Extracciones CSV

Planes de ciclo
e Manejo de muestras médicas
e Meétricas de productos

4. Plantillas en blanco para (S6lo si esta informacion no esta
datos no heredados disponible en la base de datos heredada)

e Meétricas de producto

e Planes de ciclo (s6lo para nuevos planes
de ciclo)

e Consentimientos Multi-canal

e Manejo de muestras médicas

Cada plantilla cuenta con una estructura definida la cual se compone de varias pestafias
con los siguientes nombres: control de versiones, contexto e instrucciones, formato de
datos y validacion, plantilla de usuario y valores de listas de seleccion, las cuales se

encuentras graficamente representadas.
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1. Control de versiones

Figura 3. Control de versiones

M Descripcion
4/5202v0.01  [Borrador  {Plantilla de datos en blanco creada {John Smith Business Equipo de datos de cara al mercado

Insertado el campo "ID Externo” el
cual debe ser usado para registrar
15/520020.02  |Borrador el ID del usuario John Smith Business Equipo de datos de cara al mercado

2. Contexto e instrucciones

Figura 4. Contexto e instrucciones

Nombre de Plantilla Plantilla de datos de usuario

Esta plantilla serd usada para crear usuarios en el nuevo sistema CRMy para definir sus perfiles de usuario y niveles de acceso dentro del nuevo sistema CRM

Por favor lea cuidadosamente las instrucciones, formatos de datos, longitudes de campo y validaciones especificadas en la pestafia de
"Validacion y formatos de datos"

Afiada una fila (registro) para todos los usuarios a ser afiadadidos en el nuevo sistema CRM

Para cada usuario escoja su Rol de usuario en el nuevo sistema CRM

Para cada usuario escoja su Perfil de usuario en el nuevo sistema CRM

Slw|o |-

Para cada usuario indique su moneda local, idioma, su ciudad y zona de tiempo. Los valores disponibles pueden ser encontrados en la pestafia de
5|Valores de lista de seleccion

3. Formato de datos y validacion

Figura 5. Formato de datos y validacion

¢Mandatorio? _ Descripcion Terminologia de la base de datos TechEs Limite / longitud méxima de Validacién adicional Fjemplo de datos
-] B heredada - | B campo -] B ingresados

Titulo Titulo de persona Texto 80 Sr
Nombre X Nombre del usuario Texto 40 John
Apellido X Apellido del usuario Texto 80 Smith
Correo electronico X Correo electrénico del usuario Correo electrénico 128|El dato debe ser Gnico_|john.smith@company.com
1D externo X 1D externo del usuario Texto 155|El dato debe ser Uinico |JSM9380
Territorio X Territorio del usuario Posicion Referencia 80 EC_REP1
Perfil X Perfil del usuario Tipo de posicién Lista de seleccion 15 CORE_EC_REP

Perfil funcional asignado para
determinar cémo deberian

configurarse los permisos del
Perfil funcional X usuario bilidad Lista de seleccion 40

Ver la lista de sleccion

Zona de tiempo X Zona de tiempo del usuario Lista de seleccion 40|de valores disponible |GMT+5
Ver lalista de sleccion
Codigo local X Cédigo local del usuario Lista de seleccién 5|de valores disponible |es_EC
Ver lalista de sleccion
Codigo de idioma X Codigo de idioma del usuario Lista de seleccion 5|de valores disponible |es_EC
Ver la lista de sleccion
Moneda X Moneda del usuario Lista de seleccion 3|de valores disponible |USD
Dos digitos de codigo de mercado Ver la lista de sleccion
Cddigo de mercado| X del usuario Texto 2|de valores disponible |EC
Para los mercados
Dos digitos de cadigo del Pais del cluster, use el codigo
Pais X usuario Texto 2|del clister EC
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4. Plantilla de usuario

Figura 6. Plantilla de usuario

B Nombre B Apellido B Correo electrénico i ID externo H Territorio B Perfil

5. Valores de listas de seleccion

Figura 7. Valores de listas de seleccion

Idiomald Cédigo de Idiomakdfll Pais B codigo LocalRdfl Pais B Zona Horaria2 K
. . UTC+1 en horario estandar, UTC+2 en horario
Alemania Alemania
Inglés  |en ge_GE de verano
i i i i +
Aleman |de Arabia Saudita 25 AS Arabia Saudita |UTC+3
. . UTC-3 /UTC-3 en horario estandar, UTC-2 en
Argentina Argentina .
Espafiol |es ar_AR horario de verano
. . UTC+10 en horario estandar, UTC+11 en
Australia Australia .
Francés |fr au_AU horario de verano
. i UTC+1 en horario estandar, UTC+2 en horario
Austria Bélgica
Italiano |it at_AT de verano
o . UTC-3 en horario estandar, UTC-2 en horario
Bélgica Brasil
Coreano |co be_BE de verano
. . UTC+2 en horario estandar, UTC+3 en horario
Brasil Bulgaria
Chino Tra|ch_TW br_BR de verano
) . UTC-4 en horario estandar, UTC-3 en horario
Bulgaria Chile
Chino Sinjch_CN bu_BU de verano
Portugué{pt_BR Chile ch_CH China UTC+8
Ruso  |ru China ch_CH Colombia UTC-5
Hingaro |hu Colombia co_CO Corea del Sur  |UTC+9
UTC-5 / UTC-6 en horario de verano (en
Corea del Sur Ecuador i / (
Polaco |pl co_CO Galapagos)
Checo |cs Ecuador ec_FC
Turco tr
Indonés |in
Rumano |ro
Griego |gr
Bulgaro |bg
Eslovaco [sk
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3.2.1.1 Rolesy Responsabilidades en la Preparacion de Datos

En la preparacion de datos, se requiri6 la participacion coordinada de varios miembros,

tanto del equipo central como de las COL. El administrador de negocio debia guiarse

segun los roles y responsabilidades que se detallan en la siguiente tabla:

Tabla 4. Roles y Responsabilidades en la Preparacion de Datos

Administrador de

datos del Mercado

Equipo de cara
frente al
mercado

Equipo Técnico
de la
organizacion

Equipo Técnico
del nuevo sistema
CRM

Responsabilidades:

- Asistir a la sesion de
Data Kick Off

-Llevar a cabo la
limpieza de datos en el
sistema heredado,
especialmente para
cualquier error técnico
retomado por la consola
(de lo contrario los datos
no se cargaran en el
nuevo sistema CRM).
-Rellenar las plantillas
de datos, incluida la
actualizacién/modificac
i6n de las plantillas ya
rellenadas.

-Llevar a cabo cualquier
revision necesaria en las
plantillas de datos
durante el periodo de
validacién y revision.

-Las actividades de
preparacion, limpieza,
poblacion y

reelaboracion de datos

deberan  completarse
dentro de los plazos
establecidos por el

Equipo de Datos de
Mercado.

- Proporcionar
actualizaciones
semanales sobre el
progreso de los datos al
Equipo de Datos de cara
al Mercado.

Responsabilidad
es:

- Celebrar la
sesion de
lanzamiento  de
datos con el COL
- Facilitar 'y
gestionar el
proceso de
recogida de datos
de principio a fin,
actuando  como
contacto principal
para los COL.

- Proporcionar
apoyo de primera
linea (remoto) a
los COL durante
la fase de datos.

- Trabajar con el
equipo técnico de
GSK para
garantizar que las
organizaciones

locales lleven a
cabo las
actividades de
limpieza del
legado.

- Llevar a cabo la
validacion técnica
de las plantillas de
datos de los COL,
proporcionando
informes de
errores/reprocesos
a los COL cuando
proceda.

Responsabilidad
es:

- Proporcionar
acceso a consola
para las LOC que
utilicen este
enfoque para las
entidades
pertinentes (la
comunicacion del
acceso puede
realizarse a través
del Market Facing
Data Team).
-Proporcionar
extractos de
sistemas
heredados y
cargarlos en la
consola, donde se
registraran los
errores para que el
COL pueda
consultarlos.

en consola, donde
se registraran los
errores

- Proporcionar
extractos de
sistemas
heredados y
transferir archivos

a los equipos
técnicos de
Accenture

para las entidades
de datos que se

Responsabilidad
es:

- Carga de datos
en sistemas CRM
Futures  (Veeva
CRM, Veeva
Network. VAlign)
- Realizacion de
comprobaciones
técnicas previas a
la carga, y registro
de cualquier error
0 carga fallida
durante la carga
de datos en una
herramienta
central de gestion
de defectos (por
confirmar)

- Enviar informes
de errores al
equipo de Market
Facing Data Yy
LOC cuando sea

necesario para
ayudar a su
resolucion

- Garantizar el
acceso a la
produccién a los
usuarios de DV
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Administrador de Equipo de cara Equipo Técnico Equipo Técnico
datos del Mercado frente al de la del nuevo sistema
mercado organizacion CRM
rellenaran
Compromiso de previamente.
tiempo Compromiso de Compromiso de

- Asistir a la sesion de
lanzamiento de datos, en
la que se explicaran con
mas detalle los procesos
de preparacion de datos.
-Proporcionar al menos
un recurso a tiempo
completo durante el
periodo de datos.

-Reuniones ad hoc, si

son necesarias, para
debatir los cambios
necesarios en las

plantillas o las acciones
necesarias en el sistema
heredado.

tiempo:

- Prestar apoyo a
los COL durante
todo el periodo de
recopilaciéon  de
datos, celebrando

una sesion de
lanzamiento  de
datos, asi como

llamadas con la
COL cuando sea
necesario.

- Garantizar que
las COL cumplan
los plazos de
recogida de datos
enviando
recordatorios
cuando
necesario.

Sea

Compromiso de

tiempo

- Gestionar todo el
proceso de
extraccion y
resolver cualquier
problema
especifico de
consola al que se
enfrenten los
COL.

- Asistir a

Illamadas ad hoc
con el equipo de
datos de cara al
mercado y el COL
cuando sea
necesario para
garantizar que la
COL cumple los
plazos de entrega
de datos.

tiempo:

- Responsable de
la carga de datos
en los sistemas
CRM Futures

- Asistir a
llamadas ad hoc
con el equipo de
datos de cara al

mercado para
garantizar la
comprension  de
cualquier  carga
fallida.

- Proporcionar
acceso de
produccion a

usuarios de DV

3.2.1.2 Método de Migracion de datos (Data Migration)

En lo que respecta al Método de Migracion de Datos (Data Migration), se establecieron

directrices fundamentales con respecto al periodo de congelacion o bloqueo de datos. Se

subrayd que cualquier modificacion realizada en los datos después de las fechas de

entrega finales (durante el periodo de congelacion de datos) no seria migrada. Por lo tanto,

se recomendo encarecidamente la implementacion de un periodo de congelacion de datos

o la realizacion de una doble entrada tanto en la base de datos heredada como en el nuevo

sistema CRM en el momento de la puesta en marcha.

Con respecto a los Datos Maestros Heredados, se especificd que aquellos con Datos

maestros de clientes de terceros experimentaron un periodo de bloqueo de datos de 8

semanas, durante el cual la base de datos heredada se configuré como "Solo Lectura" para

el levantamiento de solicitudes de cambio de datos. Para los datos maestros que no
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involucraban clientes de terceros, se asignd un periodo de congelacion de datos de 8

semanas, con la posibilidad de realizar una doble entrada.

Se mencion6 también que los Planes de Ciclo y la Migracion de la Gestion de Muestras
médicas implicaron un Periodo de Apagado de 4 semanas. Durante esta fase, la base de
datos heredada solo permitia la lectura y no se autorizaba el registro de nuevas
actividades. Adicionalmente, se aclaré que los registros de visitas "planeadas" no se

migrarian de la base de datos heredada al nuevo sistema CRM.

En lo que se refiere a la recoleccion de datos para un modulo del sistema CRM
implementado solo en algunos mercados, Veeva Align funcionaba como la herramienta
de gestion de territorios del nuevo sistema CRM. Los mercados locales que habian
adoptado tempranamente este moddulo adicional del nuevo sistema CRM y habian
implementado la primera version del software como parte de su despliegue. Las reglas de
alineacion territorial se extrajeron de la base de datos heredada y se compartieron con el

mercado local para su revision y validacion, con el mercado local evaluando estas reglas

como parte de la fase de recopilacion y validacion de datos.

Tabla 5. Cronograma método de migracién de datos (Data Migration)

Semana Actividad Recursos Responsables
Semana Implementacion  del  periodo de Equipo de TI, Gerente de
1 congelacion de datos Proyecto, Coordinador de
Migracion de Datos
Configuracion de la base de datos heredada Equipo de TI, Coordinador de
como "Solo Lectura" para datos maestros Migracion de Datos
de clientes de terceros
Comunicacion interna sobre el periodo de Gerente de Comunicaciones,
congelacion de datos Gerente de Proyecto
Semana Implementacion  del  periodo  de Equipo de TI, Coordinador de
2 congelacion de datos para datos maestros Migracion de Datos
sin clientes de terceros
Inicio del periodo de apagado de Planes de Equipo de Migracion de Datos,
Ciclo y Migraciéon de la Gestion de Gerente de Proyecto
Muestras médicas
Evaluacion de reglas de alineacion Equipos de Mercados Locales,
territorial por parte de mercados locales Coordinador de Validacion de
Datos
Semana Continuacion del periodo de apagado de Equipo de Migracion de Datos,
3 Planes de Ciclo y Migracion de la Gestion  Gerente de Proyecto

de Muestras médicas
Finalizacion del periodo de congelacion de
datos para datos maestros

Equipo de TI, Coordinador de
Migracion de Datos
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Semana Revision final de reglas de alineacion
4 territorial y validacion de datos por parte

de mercados locales

Preparacion para la migracion de datos y la
puesta en marcha del nuevo sistema CRM

Datos

de Proyecto

Equipos de Mercados Locales,
Coordinador de Validacion de

Equipo de TI, Coordinador de
Migracion de Datos, Gerente

3.2.2 Verificacion de Datos (Data Verification)

La verificacion de datos (Data Verification) se llevo a cabo durante un periodo de 2

semanas. Durante este periodo, las COL llevaron a cabo la verificacion para asegurar la

precision y correccion de todos los datos que se habian cargado en el entorno de

produccion del nuevo sistema CRM, lo que garantizaba que el sistema estuviera

preparado para su despliegue a los usuarios finales.

Es importante destacar que esta verificacion de datos no tenia por objeto poner a prueba

la funcionalidad del sistema, dado que esta fase ya se habia sometido a pruebas y habia

sido aprobada en etapas anteriores del sistema principal. La verificacion de datos se llevo

a cabo después de la recopilacion de datos y del periodo de transicion técnica, una vez

que los datos se habian cargado en el sistema y la COL estaba "técnicamente en

funcionamiento".
Tabla 6. Fases dentro de la verificacion de datos:
Inicio de la Verificacion de Registrar y Visto bueno a
Verificacion de datosen marcha resolver los la verificacion
Datos defectos de los de datos
datos

- Elequipo de datosde - Se brind6 accesoal - Al  detectarse - Al final del
cara al mercado nuevo sistema CRM defectos en los datos periodo de
celebr6 una reunién Online  tras el durante la verificacion de
inicial de verificacion periodo de transicion verificacion, debia 2 semanas, se
de datos antes de que técnica (una vez que registrarlos en la dio el visto
comience este periodo la  LOC  estuvo herramienta de bueno a Ia

para la LOC.

- Tras esta reunion, se
les proporciond una
lista de comprobacion
de la verificacion de
datos que le guié a
través de los datos y
campos que debia

"técnicamente

activa") e inicié
sesion mediante
SSO.

- En el transcurso de
2 semanas, se
verific6 que cada
entidad de datos

gestion de defectos.

- Los flujos de
trabajo del equipo
central investigaron
y resolvieron los
defectos

identificados en la

verificacion de
datos una vez
que se
resolvieron los
defectos de los
datos o0 se
identificO una
solucion
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Inicio de la
Verificacion de
Datos

Verificacion de

datos en marcha

Visto bueno a
la verificacion
de datos

comprobar y validar,
proporcionandole
orientacion  cuando
sea necesario, asi
como un kit de
herramientas de
verificacion de datos
que explicaba cémo se
llevaria a cabo esta
fase.

detallada en la lista
de verificacién de
datos haya sido la
esperada.

- Informaba
diariamente al
equipo de datos de
cara al mercado
sobre el estado de los

Registrar y
resolver los
defectos de los
datos

herramienta de

gestion de defectos.

- A continuacion,
debia comprobar que
las correcciones han
resuelto el defecto
original.

aceptable  (si
procede).

- Se completo
un formulario
de

consentimiento
para continuar
y enviarlo al
equipo central.

progresos.
- La COL paso
a la fase de
soporte BAU y
estuvo lista
para que el
usuario final lo
ponga en
marcha.

3.2.2.1 Rolesy Responsabilidades en la Verificacion de Datos

Los Roles y Responsabilidades en la Verificacion de Datos fueron establecidos para
garantizar que el nuevo sistema CRM disponga de datos verificados que respalden la
precision de la informacion relacionada a todos los contactos y cuentas. La tabla siguiente

proporcioné orientacion a los administradores de datos:

Tabla 7. Roles y Responsabilidades en la Verificacion de Datos
de

Lineas
centrales

Administrador de datos del
Mercado

Equipo de cara frente al
mercado

trabajo

Responsabilidades: Responsabilidades: Responsabilidades:

-Realizar la verificacion de
datos dentro de los plazos
especificados.

-Facilitar el  proceso
integral de verificacién
de datos con los LOC.

-Investigar los defectos de
datos asignados a su
Wortstream en la
Herramienta de Gestion

-Validar todos los datos -Proporcionar apoyo de de Defectos de Datos (se
enumerados en la lista de primera linea (remoto) a requiere un seguimiento
comprobacion de la los LOC durante la fase diario).

verificacion de datos (si es de verificacion de datos.

aplicable a la LOC). -Trabajar con el equipo

central de datos de LOC
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Administrador de datos del
Mercado

Equipo de cara frente al
mercado

-Rectificar los defectos de los
datos en la herramienta de
verificacion si es necesario y
volver a comprobar los
defectos una vez corregidos.

-Proporcionar actualizaciones
diarias sobre el progreso de las
pruebas al equipo central de
cara al mercado.

Compromiso de tiempo:

-Asistir a la reunidn inicial de
verificacion de datos (TC), en
la que se explicaré el proceso
de verificacion de datos.

-Se requiere al menos un
recurso a tiempo completo
para el periodo de verificacion
de datos.

-Reuniones ad hoc si son
necesarias para
entender/resolver problemas

-Evaluar los defectos que
se plantean en la
herramienta de gestion de
defectos de verificacion
de datos, garantizando
que solo se planteen
defectos validos a los
equipos centrales.

-Trabajar con los equipos
centrales para garantizar
que los defectos se
resuelven o0 que se
identifica una via de
resolucion aceptable.

Compromiso de

tiempo:

-Prestar apoyo durante
todo el periodo de
verificacion de datos para
cada COL, celebrando
una sesion inicial de
verificacion de datos, asi
como llamadas con el
COL cuando sea
necesario.

-Asistir a una llamada
diaria con los flujos de
trabajo para comprobar el
estado de los defectos
cuando sea necesario.

-Reuniones ad hoc si es
necesario para
comprender/resolver los
defectos.

Lineas de trabajo
centrales
para resolver cualquier

defecto de datos que surja.

Compromiso de tiempo:

- Supervision/accion
diaria de los defectos
detectados en su flujo de
trabajo durante todo el
periodo de DV.

- Dedicar el tiempo
necesario para garantizar
la resolucion de los
defectos de datos

-Asistir a llamadas diarias
con el equipo de datos de
cara a la LOC para
trabajar/proporcionar el

estado de los defectos
abiertos  (segin  sea
necesario).

-Asistir a reuniones ad
hoc con los LOC si es
necesario para
comprender/resolver
problemas.

3.2.2.2 Recomendaciones para la Verificacion de Datos

En lo que respecta a las Recomendaciones para la Verificacion de Datos, se tomd la
precaucion de contar con recursos adecuados con suficiente antelacion para asistir en el
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ejercicio de verificacion de datos. Ademas, se llevo a cabo un niimero suficiente de
verificaciones para garantizar que todos los datos se cargaron de manera precisa y

estuvieran listos para el despliegue de los usuarios finales.

Se destaco la importancia de registrar cualquier defecto identificado en la herramienta de
gestion de defectos, ya que la omision de este paso impediria la resolucion de los defectos.
Se alentd a realizar todas las verificaciones posibles al comienzo del periodo de 2
semanas, lo que permitiria tiempo suficiente para abordar y resolver los defectos que

pudieran surgir antes de la aprobacion.

Se enviaba de forma diaria un informe de estado diario al Equipo de Datos de Mercado

para mantenerlos al tanto del progreso.

Se advirtio que durante la verificacion de datos en el entorno de produccion del nuevo
sistema CRM, se debia evitar llevar a cabo cualquier actividad, como enviar llamadas
ficticias. Se record6 la importancia de enviar el formulario de consentimiento al final del

ultimo dia de verificacion para avanzar a la siguiente fase.

Tabla 8. Cronograma recomendaciones para la verificacién de datos

Semana Actividad Recursos Responsables
Semana Planificaciéon de la Verificacion de Gerente de Proyecto, Equipo de
1 Datos Datos de Mercado
Asignacion de  recursos para Gerente de Proyecto, Coordinador
verificacion de datos de Verificacion de Datos
Comunicacion interna sobre la Gerente de Comunicaciones,
verificacion de datos Gerente de Proyecto
Semana Inicio de la verificacion de datos enel Equipo de Verificacion de Datos,
2 entorno de PRUEBA Coordinador de Verificacion de
Datos
Registro de defectos identificados en Equipo de Verificacion de Datos,
la herramienta de gestion de defectos Coordinador de Verificacion de
Datos
Envio de informe de estado diario al Equipo de Verificacion de Datos,
Equipo de Datos de Mercado Gerente de Proyecto
Semana Continuacion de la verificacion de Equipo de Verificacion de Datos,
3 datos en el entorno de PRUEBA Coordinador de Verificacion de
Datos
Resolucion de defectos identificados  Equipo de Verificacion de Datos,
Coordinador de Verificacion de
Datos
Semana Finalizacion de la verificacion de Equipo de Verificacion de Datos,
4 datos en el entorno de PRUEBA Coordinador de Verificacion de

Datos
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Envio del formulario de Equipo de Verificacion de Datos,
consentimiento al Equipo de Datos de  Gerente de Proyecto
Mercado

3.2.3 Traducciones del Sistema

En cuanto a las Traducciones del Sistema, el proceso de recoleccion y validacion de
traducciones en la interfaz de usuario se aplicé a mercados que utilizaban una version del
nuevo sistema CRM que no estaba en inglés. Se explico que la aplicacion seria traducida

para los mercados acordados como parte del alcance original.

El equipo técnico global supervisdé cada uno de los idiomas incluidos en el alcance,
asegurando que todos los demas mercados que utilizaban ese idioma estuvieran alineados

con las decisiones de traduccion.

Se realizaron dos iteraciones de traducciones, las traducciones identificadas después de
la segunda iteracion se registraron como un cambio futuro, sujeto al proceso de control

de cambios y al calendario de gestion de versiones.

Figura 8. Proceso de Traducciones:

Inicio de taller conel | | Alineacin del El mercado regional \ El analista de negocio El mercado validalas
mercado regional analista de negocio completa la plantilla carga las traducciones | = | traduccionss
B ¥ " —H| B aarennns Bl
con el proceso de de traduccion i
traduccion ——
1 Flantillz incluyenda el Puede ingresar haciz un ambientz de
tontexta de campos dasarrollo para verificar los campos y el
provisto contedo
No
Se artualiza lz Archivo usado para
plantil3 de idioma despliegues a I
‘ 3 —
Master con las produccidn S SO COeetas?
correcciones
Reusar archivo para
todas los mercados
con el misma idioma

68



3.2.3.1 Actividades Clave para las Traducciones:

En lo que respecta a las Actividades Clave para las Traducciones, se llevo a cabo una
coordinacion por parte de las COL con el lider de traducciones regional para garantizar
una traduccion efectiva del contenido del nuevo sistema CRM. El lider regional de
traducciones fue responsable de recopilar todas las observaciones y solicitudes de

traduccion, las cuales posteriormente fueron compartidas con el equipo central.

3.2.4 Informe para Inteligencia de Negocio (Business Intelligence)

En el Informe para Inteligencia de Negocio, se implemento la plataforma de informes
Qlikview. Ademas, se inform6 que al final del despliegue del Programa, estarian
disponibles 25 informes de operaciones a nivel global, basados en datos provenientes del

nuevo sistema CRM y compartidos en tres fases con los mercados.

Los informes se activaron cuatro semanas después de la fecha de puesta en marcha de los
usuarios finales. Se realizaron Pruebas de Sanidad de forma central y no fue necesario

que se realicen pruebas en los mercados locales.

En cuanto a las Traducciones, se destacd que la aplicacion Qlikview estaba disponible
unicamente en inglés. Sin embargo, se hizo hincapié en que, si era necesario, los mercados
tenian la oportunidad de traducir las etiquetas de los informes, siempre y cuando no
hubiera restricciones relacionadas con Qlikview en cuanto a caracteres y otros aspectos.
Ademas, se informd que se proporcionaria un archivo para traduccion al menos ocho
semanas antes de la publicacion de los informes, con las etiquetas disponibles para su
traduccion, o incluso antes si fuera posible, una vez que se completaran los informes. Se
establecid un plazo de entrega de seis semanas para las traducciones, y esto se coordind

con los despliegues en caso de que la informacion se recibiera a tiempo.
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Figura 9. Ejemplo de Informe:
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Tabla 9. Cronograma informe para inteligencia de negocio (Business Intelligence)

Semana Actividad Recursos Responsables
Semana Planificaciéon de la implementaciéon de Gerente de Proyecto, Equipo de
1 Qlikview Implementacion
Asignacion de recursos para desarrollo de  Gerente de Proyecto, Equipo de
informes Desarrollo
Comunicacion interna sobre la plataforma Gerente de Comunicaciones,
de informes Gerente de Proyecto
Semana Desarrollo de informes iniciales para Equipo de Desarrollo
2 adopcion temprana
Activacion de informes para Paises Bajos Equipo de Implementacion
e Indonesia
Comunicacion sobre la disponibilidad de Gerente de Comunicaciones,
informes Gerente de Proyecto
Semana Pruebas de Sanidad centralizadas para Equipo de Pruebas de Sanidad
3 inclusion de datos especificos
Comunicacion sobre los resultados de las  Gerente de Comunicaciones,
pruebas Gerente de Proyecto
Semana Preparacion y envio de archivo de Equipo de Traduccion
4 traduccion

Coordinacion de plazos para traducciones

Gerente de Proyecto, Equipos
de Traduccion

3.2.5 Proceso de Control de Cambios

El Proceso de Control de Cambios fue una parte esencial en la implementacion y permitid

la gestion de solicitudes de cambio relacionadas con el nuevo sistema CRM, las cuales

podian incluir modificaciones en el alcance del proyecto, el presupuesto o la agenda. El

programa CRM Futures contaba con un calendario y un presupuesto previamente
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aprobados por las partes pertinentes, como el Comité de Direccion, el presidente de Farma
Global, el director financiero y el CEO, los elementos se basaban en decisiones y
consideraciones acordadas que impulsaban el programa, reconociendo la inevitabilidad

del cambio en un proyecto de esta magnitud.

El proceso de control de cambios desempefiaba un papel fundamental al asegurarse de
que cualquier cambio propuesto se documentara, evaluara y aprobara antes de su
implementacion. Cualquier cambio en el alcance, presupuesto, calendario o enfoque del
programa se regia por el proceso establecido en el documento. Un Consejo de Control de
Cambios del programa se reunia de manera quincenal o cuando fuera necesario para
revisar solicitudes de cambio que podian surgir tanto desde el programa como desde las

lineas de trabajo.

El Consejo de Control de Cambios, compuesto por un equipo de trabajo con roles y
responsabilidades especificas, brindaba el respaldo necesario para abordar las solicitudes
de cambio del mercado. Entre sus roles se encontraban los "Tomadores de Decisiones" y
los "Miembros Permanentes". Sus responsabilidades abarcaban la gestion de plantillas
especificas, la gestion del alcance de los informes operativos de CRM Futures, la
administracion de solicitudes de cambio en soluciones heredadas, y la aprobacion de

cambios derivados de actualizaciones o mejoras en paquetes de software.

Ademas, se destacaba que cualquier personalizacion de la funcionalidad del nuevo
sistema CRM requeriria la aprobacion de las partes responsables de la toma de decisiones,
y se subrayaba que los cambios que afectaran al presupuesto o al calendario también

debian contar con la aprobacion del comité directivo.
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Tabla 10. Cronograma proceso de control de cambios

Semana Actividad Recursos Responsables
Semana Revision y actualizacion de solicitudes Equipo de Control de Cambios
1 de cambio existentes
Evaluacion de impacto de las solicitudes Equipo de Control de Cambios
de cambio
Comunicacion de solicitudes de cambioa Gerente de Comunicaciones,
los Tomadores de Decisiones Equipo de Control de Cambios
Semana Reunion del Consejo de Control de Consejo de Control de Cambios
2 Cambios para revisar solicitudes
Evaluacion y aprobacion de solicitudes Consejo de Control de Cambios
de cambio
Semana Implementacion de cambios aprobados Equipo de Implementacion
3 en el alcance del programa
Actualizacion  del  presupuesto y Equipo de Finanzas, Gerente de
calendario en funcion de los cambios Proyecto
Semana Comunicacion de cambios Gerente de Comunicaciones,
4 implementados a las partes interesadas Gerente de Proyecto

Revision de procesos y lecciones
aprendidas en el Consejo de Control de

Cambios

Consejo de Control de Cambios

3.3 El Centro de Excelencia

El Centro de Excelencia, se describia como un equipo compartido que reunia personas,

procesos, conocimientos y tecnologia. Sus objetivos principales eran impulsar el

programa CRM Futures, alinear las operaciones empresariales y de TI, reducir riesgos y

mejorar la estabilidad de las versiones, y perfeccionar las habilidades internas en las

herramientas del nuevo sistema CRM.

3.3.1 Componentes clave del centro de excelencia

El Centro de Excelencia estaba compuesto por componentes clave que incluian la gestion

de la tecnologia y la arquitectura de datos, la gestion del cambio para mejorar la adopcidon

de la plataforma, colaboracion con la direccion y la empresa para materializar su vision,

y garantizar el cumplimiento de las normas de calidad y tecnologia siguiendo las mejores

précticas.
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Figura 101. Componentes clave del centro de excelencia
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3.4 Servicio y soporte

El equipo de soporte estuvo disponible desde el inicio del proceso de implementacion y
continu6 brindando sus servicios de manera constante incluso después de la
implementacion en vivo del nuevo sistema CRM. La herramienta utilizada para este
proposito fue Remedy, y se establecid un nivel de servicio de soporte Gold para CRM,

junto con un servicio continuo existente para todos los demas aspectos.
En cuanto a los horarios de soporte, se seguian varios niveles:

Nivel 1 (Helpdesk): El soporte se proporcionaba en el horario laboral acordado, y algunos
mercados tenian la opcion de obtener soporte en inglés fuera de los horarios laborables
habituales. Este nivel de soporte ya existia antes de la implementacion del nuevo sistema

CRM.

Nivel 2: Dentro del horario laboral local, el equipo de soporte era gestionado por los
mercados locales. Al igual que el nivel 1, este nivel de soporte ya estaba en

funcionamiento antes de la implementacion del nuevo sistema CRM.
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Nivel 3: Este nivel ofrecia soporte global las 24 horas al dia, los 7 dias de la semana, con
un soporte limitado en fines de semana y festivos. Fue implementado con el nuevo sistema

CRM.

Los casos se clasificaban en categorias segun los siguientes items: gestion de incidencias,
gestion de solicitudes de servicio, gestion de problemas, gestion del conocimiento y

gestion del entorno de produccion.

Figura 11. Vision general del modelo de servicios multicapa
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3.4.1 Catalogo de Servicio

El catdlogo de servicio se organiz6 por Niveles de Responsabilidad, los cuales permiten
atender los casos o requerimientos de los mercados locales respecto a la funcionalidad
del nuevo sistema CRM implementado. Los niveles de responsabilidad estan organizados

de la siguiente forma:

Tabla 11. Organizacion de los niveles de responsabilidad
Nivel 1: Help Desk Nivel 2: Administrador de Nivel 3: Soporte del
Negocio del Mercado Equipo Central
Incidentes Comunes Incidentes Comunes Incidentes
reportados y resueltos Resueltos Resueltos

Comunes

¢Cobmo se hace?:
Consultas generales

Problemas de
Sincronizacion:
Problemas de

sincronizacion de la
aplicacion ~ movil
del CRM vy buenas

practicas
Problemas de
acceso del usuario:
Ingreso y
contrasefias
Problemas de

instalacion de la
aplicacion ~ movil
del CRM

Primer nivel de

soporte para
manejo de datos
maestros y

configuraciones de
seguridad
Soporte para PC,
navegadores web,
conexiones, etc.
Problemas en el
dispositivo  mavil
(problemas de
configuracion,
reparacion,
desemperio, etc.)

;Como se hace?:
Consultas generales
Problemas en
dispositivos
moviles (casos no
resueltos en el
Nivel 1)

Problemas en la
aplicacion ~ movil
del CRM:
funcionalidad, uso,
navegacion,  etc.
(casos no resueltos
en el Nivel 1)
Solicitudes de
entrenamiento  de
usuarios
Problemas de
traduccion locales

Todos los casos que
no pudieron ser
resueltos en los

Niveles 1y 2
Problemas con el
nuevo sistema
CRM

Problemas de
Integracion

Carga y extraccion
de datos

Problemas en la
administracion del
sistema

Soporte del equipo
de Gestion de
Servicio Regional

Gestion de
ambientes del
CRM

Servicios de
soporte para las
aplicaciones
existentes tales
como BI,
Contenidos
Digitales,

Estructura global
de datos, Centro
de contacto
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Nivel 1: Help Desk

Nivel 2: Administrador de
Negocio del Mercado

Nivel 3: Soporte del

Equipo Central

Solicitudes Comunes de
Servicio levantadas por
Help Desk

e Ninguna.  Todas
estas  solicitudes
son redirigidas al
nivel 2: equipo del
Administrador de
negocio del
mercado

Solicitudes de Servicio
Comunes levantadas por
los Administradores de
Negocio del Mercado

e Actividades de
revision de
procesos:  gestion
de cuentas de
usuario, gestion de

estructura de
territorios

e Administracién de
datos para el
mercado
(solicitudes de
carga de datos para
entidades basadas
en plantillas

e Extracciones de
datos

e Revision de
contenido  digital
que sera cargado en
Produccion

3.4.2 Acuerdos de Niveles de Servicio

Para la implementacion del nuevo sistema CRM vy sus funcionalidades, se conté con un

nivel de atencion prioritario.

Tabla 12.Tiempo de soporte para Incidentes reportados

Prioridad Respuesta Resolucién
Urgente / Alta 2 horas 1 dia laborable
Media 4 horas 3 dias laborables
Baja 8 horas 10 dias laborables

Tabla 13.Tiempo de Soporte para el procesamiento de

las solicitudes (Servicio de

solicitudes)
Acceso a la aplicacion CRM (no se | 3 dias
requiere de aprobacion)
Acceso a la aplicacion CRM 5 dias
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Cambio estandar para administracion del | 7 dias
CRM
Consultas (discutir las necesidades o | 7 dias
consultas del cliente)
Solicitudes personalizadas El acuerdo de nivel de servicio es
negociado con el cliente

Tabla 14.Horarios de Soporte

Nivel 1 - Help Desk: 24/7 a nivel global _
Nivel 2 - Administrador de Negocio Local: Horas Laborables de la LOC
Nivel 3 - Soporte del Equipo Central: 24/5

3.4.3 Herramientas a usarse para el despliegue

Se habia creado un Plan de Despliegue Detallado especifico para cada mercado con el
propdsito de rastrear las diferentes fases y actividades criticas que requerian la
participacion del equipo local durante el proceso de despliegue, las tareas se dividian en
categorias, algunas siendo de caracter obligatorio, otras opcionales y algunas simples
recomendaciones de actividades que las LOC debian considerar llevar a cabo en su

trayecto de despliegue.

El seguimiento de las etapas clave incluidas en este plan estaba a cargo del Equipo Central
de Despliegue. No obstante, el Lider de Negocio de la LOC asumia la responsabilidad de

mantener actualizado este plan en nombre de su mercado.

Para gestionar de manera centralizada los planes de despliegue detallados, tanto el equipo
central como los equipos locales de mercado empleaban una herramienta de gestion de
proyectos basada en la nube llamada "SmartSheet." Esta herramienta tenia varios usos,
ya que los equipos locales la utilizaban para mantener y gestionar el Plan de Despliegue
Detallado en linea, lo cual implicaba actualizar el estado de las actividades, el porcentaje
de completado y asignar los responsables del mercado antes de las reuniones semanales

de estado con el equipo central.

El equipo de despliegue, por su parte, aprovechaba esta herramienta para lograr una

visibilidad completa de los planes de despliegue a nivel local, supervisar las fechas clave
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de despliegue en el plan local y garantizar que existiera coherencia entre las actividades

criticas y las fechas establecidas en los planes tanto a nivel central como local.

Figura 12. Herramienta Smartsheet
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Tabla 15. Cronograma herramientas a usarse para el despliegue

Semana Actividad Recursos Responsables
Semana Revision y actualizacion de los Planes de Equipos Locales de Mercado
1 Despliegue Detallados de los mercados
locales en "SmartSheet"
Asignacion de responsables locales para las  Lideres de Negocio de las
actividades del Plan de Despliegue LOC
Comunicacién de actualizaciones y avances Lideres de Negocio de las
al Equipo Central de Despliegue LOC
Semana Seguimiento del progreso y el estado de las Equipos Locales de Mercado
2 actividades en "SmartSheet"
Revision de fechas clave de despliegue en Equipos Locales de Mercado
los planes locales
Semana Coordinacién de reuniones semanales de Equipos Locales de
3 estado con el Equipo Central de Despliegue = Mercado, Equipo Central de
Despliegue
Aseguramiento de la coherencia entre Equipos Locales de
actividades criticas y fechas establecidas en Mercado, Equipo Central de
planes central y locales Despliegue
Semana Actualizacion de los planes locales en Equipos Locales de
4 "SmartSheet" en funcién de los avances y Mercado, Lideres de
cambios Negocio de las LOC

Comunicacion de actualizaciones finales al
Equipo Central de Despliegue

Lideres de Negocio de las
LOC, Equipo Central de
Despliegue

78



3.4.3.1 GRAID

El equipo central compartid una plantilla GRAID para gestionar brechas, riesgos,
problemas, acciones, decisiones/dependencias a nivel local, la plantilla GRAID incluia
una columna de escalado para destacar los riesgos, problemas y acciones que deban

debatirse con los Lideres Regionales de Despliegue.

Ademas, se establecié un registro de preguntas (FAQ) que los responsables centrales de
la empresa y de la implementacion de TI utilizaron para plantear preguntas relacionadas
con el mercado al equipo central. Las preguntas prioritarias se destacaron y se abordaron
de inmediato. El equipo central de despliegue mantuvo reuniones semanales con los
responsables de los flujos de trabajo para recopilar respuestas a las consultas provenientes
de los mercados, las preguntas eran enviadas previamente para que los flujos de trabajo
dispongan de tiempo suficiente para preparar y proporcionar respuestas durante la
reunion. Las preguntas respondidas eran actualizadas a diario en el registro principal de

preguntas.

Se contd también con un documento muy importante llamado lista de comprobacion
(checklist) el cual tiene como objetivo asegurar que cada mercado esté completamente
preparado y en condiciones Optimas para llevar a cabo el despliegue exitoso del nuevo
sistema CRM, la lista de comprobacion fue una herramienta esencial para garantizar que

todos los aspectos criticos se hayan abordado antes de la fase de despliegue.
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Figura 13. Plantilla GRAID

Fecha de Probabilidad

a Planes de
de Riesgo (1-

Contingencia

Acciones de
Mitigacién

N° de Proceso

Relacionado

Reportado Descripcidn del

Riesgo

Escala de Impacto
(1-5)

Comentarios

Loc

" reporte de
Riesgo . por
Riesgo 5)

Region Causa del Riesgo

1 14/3/2016 Analistade EcuadolATAM Visita médica La visita médica  El equipo no El dia de 5 5 Para los Los contactos o
Negocio realizada por el tendria una lanzamiento se representantes de ::::::::'m
equipo de ventas herramienta programd el ventas que no wisitades por
debia ser disponible para  entrenamiento pudieron asistir al  estos
reportadaenla  reportar sus para uso del entrenamiento: :‘Z“‘:::::mes
herramienta CRM visitas realizadas nuevo sistema volvieron arealizar (gon
el dia de CRM; este dia los visita médica visitades por
lanzamiento del  equipos de ventas después de que colegas que si
nuevo sistema  no realizaron recibieron el Li;l:];:;:::mo
CRM visita médica. entrenamiento
respectivo.
2 14/3/2016 Analistade EcuadoLATAM Uso de Ipad para Se planeaba El modelo de Se programo la 5 5 Se entregaron los
Negocio reporte de realizar la Ipad que se usaba renovacién de nuevos dispositivos
visitas renovacion de en ese momento, Ipads el mismo eldiadel
dispositivos Ipad no contabacon  dia del entrenamiento
el mismo afiode  las capacidades  entrenamiento de segun la accionde
lanzamiento del  tecnolégicas para los equipos de mitigacién que se
nuevo sistema utilizar el nuevo  ventas. habia propuesto.
CRM sistema CRM En la agenda, se
programé como
primer punto del
dia la entrega de
los nuevos
dispostivos.

Figura 14. Lista de comprobacion para el despliegue en el mercado

‘ Nombre del mercado ‘ 2 » | Despli del Nezaci Mandatorio para el Despliegue
equerido para el Despliegue del Negocio (2 . .
q ¥ 3 pliss! € f Técnico de la solucion CRM
ser determinado por la LOC)
ici 12 16
Fecha de Lanzamiento del nuevo sistema CRM No Iniciada
Planeado 0 0
En progrese 0 0
. . . Terminadi 0 0
Periodo de Verificacion de Datos [dias laborables) crminada
N/A 0 0
Blanco 0 0
. e . Total 0 16
Fecha de Lanzamiento para el usuarie final del nuevo sistema CRM
‘ £Puede progresar el despliegue técnico? ‘
Mandatorio para el Fecha Objetivo
Area Criterio Despliegue Técnico del Propietario de Estatus Comentarios
CRM Cumplimiento
1 Riesgos y del mercado
Se han resuelto, aceptado o mitigado los Lider de Despliegue de
11 riesgos detectados en el registro de ND Negocio de cara al 1/1/2023|No Iniciado
problemas del mercado Mercado
Se han resuelto, aceptade o mitigadoe los Lider de Despliegue de
12 problemas detectados en el registro de ND Negocio de cara al 1/1/2023|No Iniciado
problemas del mercade. Mercado
2 Fases Claves del Programa
Aprobacion de la pruebas en ambiente
21 UAT del CRM {la fecha la proporciona el |81 Region / COL 1/1/2023|No Iniciado
lider de desplisgue central del CRM)
& Fases Técnicas Clave del Mercado
Confi ion de CRM biente d .
3y |-onnieuracionceLRNlen ambientece g, Equipo técnico del CRM 1/1/2023|No Iniciado
Produccion completa
Confi ion de Int i6 bient .
3p  |onrieuracion e integracion en amolents |, Equipo técnico del CRM 1/1/2023|No Iniciado
de Produccion completa
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Tabla 16. Cronograma implementacion GRAID

Semana Actividad Recursos Responsables
Semana Preparacion y configuracion de la plantilla Equipo Central de Soporte
1 GRAID en SharePoint
Comunicacion a los interesados sobre la Equipo Central de Soporte
disponibilidad de la plantilla GRAID
Inicio del registro de preguntas (FAQ) en la Responsables Centrales de
herramienta de gestion de proyectos (PMO)  la Empresay TI
Semana Promocion de la plantilla GRAID y su Equipo Central de Soporte
2 utilidad a nivel local
Reuniones semanales de seguimiento de Equipo Central de
preguntas con los flujos de trabajo Despliegue, Responsables
de Flujos de Trabajo
Semana Actualizacion y escalado de preguntas Equipo Central de Soporte,
3 prioritarias en la plantilla GRAID Equipo Central de
Despliegue
Revision y consolidacion de respuestas a Equipo Central de
preguntas provenientes de los mercados Despliegue, Responsables
de Flujos de Trabajo
Semana Creacion y distribucion del documento de Equipo Central de Soporte

4 lista de comprobacion (checklist) para el
despliegue del nuevo sistema CRM

Finalizacion y publicacion del documento de Equipo Central de
preguntas frecuentes para los mercados Despliegue, Responsables
de Flujos de Trabajo

3.4.4 Lanzamiento del nuevo sistema CRM (Go Live)

El lanzamiento del nuevo sistema CRM se llevd a cabo de acuerdo con el plan de
implementacion establecido por las COL. En el ambito del mercado local, este dia
coincidi6 con la renovacion de dispositivos moéviles iPad, y la jornada comenz6 con la

entrega de los nuevos dispositivos ya configurados a todos los usuarios finales.

Una vez que se distribuyeron todos los dispositivos a los usuarios finales, se dio inicio al
proceso de entrenamiento utilizando los recursos proporcionados por los formadores.
Dado que los equipos se encontraban en tres regiones distintas del pais, en cada ciudad
sede se design6d a un formador que dirigid la capacitacion para los usuarios finales

presentes.

El entrenamiento siguid el cronograma establecido e incluy6 desde los conceptos basicos,

como el inicio de sesion en el nuevo sistema CRM, hasta tareas mas avanzadas como la
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sincronizacion de datos, la creaciéon de cuentas y contactos, reporte de visitas y la

generacion de informes de interacciones.

A lo largo del entrenamiento, se resolvieron todas las preguntas y dudas que surgieron.
Dado que los usuarios finales ya habian completado previamente la capacitacion a través
de los materiales digitales disponibles en la pagina de formacion de la organizacion, se
sintieron comodos utilizando esta nueva herramienta en tiempo real. El entrenamiento se
llevo a cabo en una jornada completa en un entorno apropiado, con buena iluminacion,
sonido de calidad, una sélida conexién a internet y el apoyo constante de los lideres de

negocio y los formadores.

3.4.5 Manejo de cambio en la Organizacion

El manejo del cambio en la organizacion fue abordado a través de estrategias de

comunicacion y un enfoque de formacion para las COL, que deberan planificar y ejecutar.

Figura 15. Vision General de la Gestion/Manejo del Cambio

El programa de Gestion/Manejo del Cambio se centr6 en la comunicacion, el
entrenamiento, el coaching y el soporte. A medida que los equipos experimentaron la
transicion hacia la nueva solucion, se garantizd que tuvieran a su disposicion la

informacion, los recursos y el respaldo necesarios para lograr una transicion efectiva. El
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objetivo general del programa de Gestion/Manejo del Cambio Organizacional fue
asegurar que el equipo hiciera una transicion exitosa del estado anterior al estado futuro,
promoviendo simultdneamente la aceptacion, la motivaciéon y el entusiasmo, y
minimizando los problemas potenciales, como la pérdida de tiempo, la ansiedad, la

disminucion del rendimiento y la rotacion.

3.4.6 Miembros de la Organizacion (Funciones/ Posiciones) impactados por el

cambio

La solucion CRM Futures fue adoptada por los miembros de la organizacion que
desempefiaban funciones de atencion al cliente, asi como por varios lideres de area que
proporcionaban apoyo a las oficinas locales, lo cual implicé que los miembros de la
organizacion que mas se vieron afectados fueron los Gerentes de Distrito (Gerentes de
Primera Linea), la Fuerza de Ventas, los jefes de areas de Negocio del equipo Comercial,

los Gerentes de cuentas clave KAM y los Médicos con enlaces cientificos.

Los cambios en la dindmica de trabajo de los equipos incluyeron la posibilidad para los
equipos de ventas de registrar las interacciones con los clientes y proporcionar
informacion especifica para atender las necesidades de los clientes. Se logr6 una vision
completa de los datos de interacciéon de los equipos de ventas, lo que mejord la
planificacion comercial y la colaboracion entre los miembros de los equipos. Ademas, se
permitio el acceso en linea y fuera de linea a los detalles y datos de las interacciones con

los clientes, asi como su captura.

Para los gestores de cuentas clave, se habilito la visualizacion de planes de cuentas y
actividades de ventas en cuentas clave, con la capacidad de desarrollar planes de cuentas
y asignar tareas a los miembros del equipo de cuentas. El acceso en linea y fuera de linea
a los detalles y datos de las interacciones con los clientes se hizo posible, al igual que su
captura. En el caso de los Gerentes de Marketing, recibieron informacion mas detallada
sobre los clientes de CLM (Closed Loop Marketing) para el desarrollo de estrategias de
materiales promocionales y planificacion tactica. Las iniciativas de marketing se hicieron

visibles en Veeva para su utilizacion en el campo.

Para los expertos médicos de campo, se brindé una visioén de 360 grados de los clientes y

sus actividades relevantes con el nuevo sistema CRM, lo que resulté en una mayor
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transparencia en torno a las interacciones de los clientes con los expertos cientificos

internos y otros empleados de la COL, mejorando asi las interacciones con los clientes.

Se introdujeron nuevas funcionalidades, como Veeva CRM, que ofrecio6 capacidades para
la planificacion, coordinacion y ejecucion de interacciones con los clientes a través de
canales integrados. Veeva CRM Approved Email permiti6 a los equipos de cara al cliente
enviar contenido personalizado aprobado a profesionales de la salud sin riesgo de
incumplimiento. Veeva CRM CoBrowse combin6 el compromiso digital y personal al
guiar a los clientes de forma remota a través del contenido en linea en tiempo real. Veeva
Align asegurd que los recursos se dirigieran donde tuvieran un mayor impacto mediante
la gestion de territorios. Veeva Network proporcion6 la capacidad de obtener una vision
completa del cliente con datos limpios y precisos, lo cual fue esencial para la captacion
multicanal de clientes y el cumplimiento normativo. Ademas, se destacaron cuatro
consideraciones clave al solicitar a las personas que cambiaran su comportamiento en el

contexto de la adaptacion al cambio.

Figura 16. Adaptacion al cambio de los equipos en su comportamiento

. Recompensa

eLa persona cree: sentir que: "Hacer este ePara cambiar su
"Tengo las aptitudes
y los conocimientos
para hacerlo, y no
hay obstaculos
organizativos que
me impidan hacerlo
-/ no tendré
problemas, y nadie
se interpondrd en mi
camino.

comportamiento me
dard resultados
(emocionales o
practicos) que son
valiosos para mi".

eHay que mostrar a la
gente cémo
comportarse de estas
nuevas maneras
contribuira a lo que
valora.

e Por ejemplo, si alguien
valora mucho tener
interacciones humanas
positivas y usted le
ayuda a ver como
comportarse de una
determinada manera
con los clientes, le
ayudara a conseguirlo.

e Con los clientes
mejorara la interaccién
y ese comportamiento
les resultard
gratificante

-

forma de
comportarse, la
mayoria de la gente
necesita sentir que
"la gente como yo
actua asiy la gente a
la que admiro y
quiero emular actta
asi".

Si quiere que los
empleados se
comporten de otra
manera, tiene que
ser capaz de darles
pruebas de que sus
compafieros y sus
modelos se
comportan asi.

*Y como jefe, usted
mismo tiene que ser
un modelo de

\_ comportamiento.

J
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3.4.7 Plan de manejo del cambio

Se movilizé una red de cambio para respaldar el despliegue y la preparacion de la
empresa. EI compromiso de los lideres se establecid desde el inicio y se mantuvo a lo
largo de todo el proceso. Ademas, se realizo una evaluacion para cuantificar el alcance y
la naturaleza del cambio, lo que condujo a la creacion de un plan de accion para el cambio

que identificé y gestiond una serie de medidas paliativas para abordar cada impacto.

Se llevaron a cabo comunicaciones en cascada para aumentar la conciencia sobre el
programa y su vision, asi como la comprension de como los roles y funciones de las
personas cambiarian. El entrenamiento para entrenadores comenzo6 para garantizar que
los formadores tuvieran los conocimientos y habilidades necesarios para operar los
nuevos procesos y sistemas. Asimismo, se inicio la formacion de los usuarios finales para
asegurarse de que contaran con los conocimientos y habilidades necesarios para operar

los nuevos procesos y sistemas.

El equipo de expertos global (Red del Cambio) estuvo disponible para asistir a los
usuarios finales en la transiciéon y promover la adopcion de procesos y sistemas. Se
proporcion6 entrenamiento de refuerzo y educacion adicional, por ejemplo, para cubrir
las nuevas formas de trabajo en toda la empresa en todas las funciones. Las
comunicaciones en cascada se llevaron a cabo para reforzar que las personas supieran lo

que debian comenzar, dejar de hacer y continuar haciendo.

Se fomentaron conversaciones auténticas entre los lideres de linea con sus colegas y
empleados para asegurar que las nuevas formas de trabajo se establecieran. Se
compartieron buenas practicas para garantizar que los empleados comprendieran a través
de sus compaiieros cuan bien podian desempefiarse y hacer mas visibles sus talentos. Se
implementaron recompensas y reconocimientos para asegurar que las actitudes positivas

y los nuevos comportamientos se recompensaran y se difundieran en toda la empresa.
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Tabla 17. Cronograma plan de manejo del cambio

Dia Actividad Responsable Recursos

Semana Encuestas previas al Equipo de Gestion Herramienta de

1 despliegue del Cambio encuestas, equipo de

apoyo
Movilizacion de la red de Red del Cambio Lideres de  Cambio
cambio designados
Evaluacion del alcance del  Equipo de Gestion Herramientas de
cambio del Cambio evaluacioén, expertos en
cambio

Comunicaciones en Equipo de Mensajes y materiales de
cascada Comunicaciones  comunicacion
Inicio del entrenamiento Formadores Material de capacitacion
para entrenadores internos para formadores

Semana Entrenamiento de usuarios Formadores Material de capacitacion

2 finales internos para usuarios finales
Soporte continuo de la Red Red del Cambio Recursos de apoyo a
del Cambio usuarios finales
Formacion de wusuarios Formadores Material de capacitacion
finales internos para usuarios finales
Entrenamiento de refuerzo Formadores Material de capacitacion

internos adicional

Semana Comunicaciones en Equipo de Mensajes y materiales de

3 cascada Comunicaciones  comunicacion
Conversaciones auténticas Lideres de linea Guias de conversacion,
entre lideres recursos de apoyo
Compartir buenas Lideres de linea Recursos para compartir
practicas mejores practicas
Implementacion de Recursos Programas de
recompensas y Humanos recompensas y
reconocimientos reconocimientos

Semana Comunicaciones finales Equipo de Mensajes finales de

4 Comunicaciones  preparacion
Despliegue del nuevo Equipo de TI Sistema CRM
sistema CRM configurado

3.4.7.1 CRM Plan de manejo del cambio en detalle

El plan de manejo del cambio detallado del CRM fue desarrollado en su totalidad por el

equipo central, con la participacion de varias areas de negocio, como Recursos Humanos,

Excelencia Comercial, Ventas, Equipo Médico,

Comunicaciones,

Marketing e

Inteligencia de Negocio. Este plan se compartio con todos los grupos de interés para que

todos los miembros de la organizacion estuvieran al tanto de los proximos cambios.
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Tabla 18. CRM Plan de Manejo del Cambio en Detalle

Accién

Que podrias hacer

Entregables
Materiales (M)

B vy

Compromiso de liderazgo

Red de Cambio

Evaluacion del Impacto del
Cambio

Plan de Accion para el
Cambio

Plan de Comunicaciones

Evaluaciones de
Concientizacion de
Negocio

Creacion del equipo del
proyecto local;
Identificacion  de  los
diferentes grupos de interés
Establecimiento de una red
de cambio local en todas las
funciones y ubicaciones
para recibir
retroalimentacion del
negocio sobre su
preparacion y utilizarla
como apoyo para el
lanzamiento (Go Live) y
mas alla.

(Consulte también la ayuda
del Floorwalker)
Comprender en detalle qué
y como debe cambiar la
LOC para implementar con
éxito CRM Veeva, asi como
las nuevas formas de
trabajar.

Preparar el plan de accién
para el cambio local (qué
hay que cambiar, cuando,
cdmo, por quién)

Preparar su Plan de
Comunicacion local (qué
hay que comunicar, cuando,
cdmo, por quién)

Prepare a los distintos
grupos de interés
(patrocinadores, personas
influyentes, equipo
movilizado y

colaboradores) para estas
encuestas

Si fuera necesario: revise
las traducciones y
modifiquelas donde sea
conveniente

- Revisar el analisis de las
encuestas para adoptar
nuevas medidas de
comunicacion y cambio en
funcidn de las respuestas de
las partes interesadas
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Lista de grupos de interés

(E)

Seguimiento de la red de
cambios (M)

Plantilla de evaluacion del
impacto de los cambios en
el negocio (M)

Plantilla del Plan de
Accién para el Cambio
(M)

Plantilla del Plan Global
de Comunicacion (E)
Material de
comunicaciones (M)
Encuesta previay posterior
al despliegue para
patrocinadores, personas
influyentes, equipo
movilizado y
colaboradores (E)

Andlisis de la encuesta (M)



Accién Que podrias hacer Entregables (E) y
Materiales (M)

Entrenamiento Seleccionar y preparar el Material de Entrenamiento

entrenamiento para (M)

entrenadores

Empiece a estudiar la

logistica y envie

marcadores de posicion

para los asistentes

Identifique si necesita mas
formacion (por ejemplo,
nuevas formas de trabajar
entre Marketing, Ventas y
Medicai / material de
formacion  diferente  al
creado por el Equipo
Central) y empiece a
prepararla

Soporte del equipo de Identifique y prepare a su

Expertos (Floorwalkers) red de cambio para que
pueda apoyar a sus
comparieros en las primeras
semanas y meses de uso del
sistema y acostumbrarse a
las nuevas formas de
trabajar

3.4.8 Enfoque de Gestion/Manejo del cambio

Se establecieron objetivos compartidos con el proposito de gestionar la transicion y
prepararse para el cambio, la preparacion incluyo la definicion del alcance del cambio y
el analisis de las partes interesadas a través de encuestas previas a la formacién. Se
gestiond el cambio a través de un plan de navegaciéon del cambio y un plan de

entrenamiento.

Para medir la efectividad del cambio, se llevaron a cabo encuestas de medicion del éxito
y se establecieron métricas para evaluar los criterios del éxito. Todo esto se realizd con el

fin de garantizar el éxito del despliegue.
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3.4.8.1 Punto de contacto principal para el GCO

El lider de despliegue regional se convirtio en el punto de contacto principal para
cualquier pregunta relacionada con el GCO. El equipo principal del GCO proporciono
una vision general e informacion detallada, asi como materiales, al lider de despliegue
regional de manera oportuna. Posteriormente, el lider de despliegue regional adapto,
modificé y completd esta informacion para satisfacer las necesidades de las COL de

acuerdo con los planes de despliegue locales.

El equipo clave GCO estuvo conformado por tres lideres de negocio del equipo central,
quienes fueron el nexo entre los grupos de interés, lideres de despliegue regionales,

usuarios finales y la organizacion en general.

Figura 17. Lider de Comunicaciones

(Q)
(31

b

Dentro del equipo Global, se design6 un lider de comunicaciones que asumid la
responsabilidad de difundir en todas las LOC la informacion relacionada con las distintas
fases de la implementacion, los avances, las noticias recientes, el lanzamiento en nuevos

mercados y las actualizaciones de la pagina web informativa del nuevo sistema CRM.

Figura 2. Lider de Entrenamiento

El lider de entrenamiento form¢ parte del equipo Global y desempefid un papel

fundamental al colaborar estrechamente con el equipo técnico para adquirir todos los
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recursos de entrenamiento vinculados al nuevo sistema CRM, los recursos fueron

posteriormente distribuidos a nivel mundial y traducidos a todos los idiomas necesarios.

Figura 193. Lider del Cambio

El lider del cambio trabajo en estrecha colaboracion con el equipo central para orquestar
de manera integral el plan del GCO, lo cual garantiz6 que tanto los usuarios finales como
los grupos de interés se familiaricen con el nuevo sistema CRM, las nuevas metodologias

de trabajo relacionadas, y se optimice la adopcion de esta nueva herramienta.

El proceso de aprendizaje temprano implicé compartir practicas dptimas que destacaron
la importancia de tener a las personas adecuadas en el lugar correcto y en el momento
oportuno. Se contd con recursos como el Project Management Office (PMO), el equipo
de Cambio y Comunicaciones, y el equipo de Entrenamiento. Ademas, se aprovecho la

ayuda de Embajadores Internos y la red de cambio.

Para garantizar un soporte interno eficaz, se utilizd la red interna de cambio. La
planificacion y programacion de actividades se hizo con anticipacion, incluyendo la
programacion de sesiones de formacion para los entrenadores y la asignacion de espacios
en conferencias, reuniones y town halls, lo cual permitié compartir el aspecto visual del
nuevo sistema CRM en vivo. Los planes de cambio y comunicaciones locales se
adaptaron segun las necesidades de la COL, considerando iniciativas concurrentes como

técnicas de ventas y el compromiso con los Profesionales de la Salud.

La preparacion para el entrenamiento fue esencial, lo que incluyo revisar el material de
entrenamiento, preparacion logistica, entrenamiento cara a cara con los usuarios finales,
entrenamiento de adopcion y entrenamiento del proceso de negocio, asi como la
implementacion de eLearning. Se organizaron talleres para discutir como el uso de Veeva

impactaria las operaciones de los equipos de Ventas, Marketing y Medical.
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Se llevaron a cabo encuestas en linea antes y después del despliegue para recopilar
informacion de los diferentes grupos de cada COL, lo cual ayudé a comprender las
necesidades de inspiracion, direccion y comunicacion durante la implementacion. Los
grupos encuestados incluyeron a los Patrocinadores, los Influenciadores, el Equipo
Movilizado y los Colaboradores. Las encuestas se enviaron a estos grupos en momentos
especificos, con los Patrocinadores e Influenciadores recibiendo las encuestas primero.
Las preguntas variaron ligeramente segln el grupo y las encuestas se realizaron en varios

idiomas.

Ademés, se crearon guias informativas para los Patrocinadores e Influenciadores, con
contenido especifico sobre sus roles y como el nuevo sistema CRM beneficiaria a los
clientes y equipos, las guias se compartieron en toda la organizacion aproximadamente

tres meses antes del lanzamiento.

Las agendas de los puntos de contacto se utilizaron para crear conciencia, comprender la
preparacion del entrenamiento, dar seguimiento después del entrenamiento y revisar los
resultados de las encuestas. La gestion del cambio continué durante los 90 dias posteriores
a la formacién, lo que incluyé una evaluacion de la experiencia de los equipos, la
identificacion de lecciones aprendidas y la revision de los resultados de las encuestas.
Ademas, se permitid que varios niveles de stakeholders expresaran sus opiniones sobre

el cambio y su impacto.

3.4.9 Roles de apoyo para asegurar una implementacion exitosa

En cuanto a los roles de apoyo para garantizar una implementacién exitosa, se
identificaron roles criticos necesarios para la gestion del cambio organizacional, los roles

desempefiaron un papel fundamental en el proceso de implementacion:
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Figura 40. Roles criticos necesarios para el manejo del cambio organizacional

- HR(Recursos Humanos)
- Entrenamiento

- Comunicaciones

Champions

(funciones diferentes, todos los niveles
de la organizacion, todas las locaciones)

Usuarios Finales

El equipo global proporciono varios recursos de comunicacion adicionales, los recursos
incluyeron una pagina web interna disefiada para todos los miembros de la organizacion.
En esta pagina web, se incluyd una seccion que ofrecia una amplia gama de informacion
relacionada con la implementacion del nuevo sistema CRM, lo cual abarco detalles
generales sobre los grupos de interés clave y proporciond avances que destacaron el
impacto positivo que se esperaba en toda la organizacion. Ademas, la pagina web ofrecia
videos demostrativos que abordaban temas como la apariencia del nuevo sistema CRM,
el uso de contenidos digitales y la generacion de informes de interacciones realizados por

los colaboradores del equipo de ventas.

Ademas de los recursos mencionados anteriormente, la padgina web también albergaba
varios articulos relacionados con el funcionamiento general de los sistemas CRM, su
importancia y una seccion de anuncios y noticias para mantener informados a todos los

miembros de la organizacion sobre los avances en la implementacion.

Ademés de la pagina web, se pusieron a disposicion FAQs dirigidos a diferentes
audiencias con el proposito de aclarar las dudas que pudieran surgir en relacioén con la

implementacion del nuevo sistema CRM.

La organizacion también programo una serie de webinars centrados en el nuevo sistema

CRM, los webinars contaron con la participacion de expertos involucrados en la
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implementacion, quienes presentaron diversas funcionalidades del sistema y

respondieron preguntas planteadas durante estos eventos.

También se hicieron disponibles articulos de noticias globales en la pagina web interna,
brindando informacion sobre la implementacion exitosa del sistema CRM en otros paises,
los articulos incluyeron testimonios de usuarios que destacaron los aspectos positivos del

uso de esta nueva herramienta.
3.5 Plan de entrenamiento

El plan de entrenamiento se centrd en la capacitacion y las actividades necesarias para el
usuario. Todo el contenido se compartié desde el equipo central con el objetivo de

garantizar una formacion uniforme para los usuarios en todos los mercados.

Se hicieron recomendaciones especificas para el perfil del entrenador. Se insté a la
busqueda temprana e identificacion de entrenadores internos. Los entrenadores de la
organizacion necesitaban entusiasmo, habilidades de comunicacion, habilidades técnicas

basicas y una gran habilidad para escuchar.

Se establecid un periodo adecuado para la preparacion. Se recomendd un lapso de 2 a 4
semanas entre el entrenamiento para entrenadores (EE) y el entrenamiento para usuarios
finales (EUF), con un minimo de 3 dias para que los entrenadores se prepararan

adecuadamente. Este tiempo se considerd como protegido, lejos de las tareas diarias.

La logistica para el entrenamiento para entrenadores (EE) se planifico para
aproximadamente 2 a 4 semanas antes del lanzamiento para usuarios finales (EUF). Se
programaron dos dias completos de entrenamiento en inglés o en uno de los 18 idiomas
de formacioén. El contenido de entrenamiento de Veeva CRM se adapto6 a todos los roles,
con modulos y debates centrados en el entrenador. Ademas, se proporcionaron recursos,
materiales, listas de verificacion de preparacion antes del entrenamiento, mejores

précticas y listas de verificacion posteriores al entrenamiento.

Un entrenamiento especial se llevd a cabo en Buenos Aires, Argentina, con el equipo de
LATAM vy representantes del equipo global durante 5 dias. En este evento, participaron
entrenadores de las empresas ACCENTURE y C3i Connections. El entrenamiento fue

interactivo e incluy6 juegos, rotafolios, casos de estudio y talleres.
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El equipo central del nuevo sistema CRM asumié la responsabilidad de financiar y
organizar el entrenamiento para entrenadores (EE). Para respaldar al equipo central, la
COL proporciond un contacto para apoyar la organizacién y logistica local de los

entrenamientos.

Se establecieron dos ambientes de plataforma, uno para el entrenamiento para
entrenadores (EE) y otro para el Entrenamiento para Usuarios Finales (EUF). El ambiente
EPF se disefio exclusivamente para formadores y estaba destinado a recibir capacitacion.
No era adecuado para el entrenamiento de usuarios finales ya que presentaba
funcionalidades genéricas, informacion demostrativa y estaba disponible solo en inglés.
Este entorno de entrenamiento se deshabilitaria después del lanzamiento del nuevo
sistema CRM. Por otro lado, el ambiente EUF estaba habilitado para el entrenamiento de

usuarios finales y seria su entorno de produccion.

Se ofrecieron varios materiales digitales de entrenamiento en el portal de capacitacion de
la organizacion. Se requeria que todos los usuarios completaran el 100% de los
entrenamientos asignados utilizando estos materiales digitales. Todos los materiales
estaban disponibles en el idioma local de los usuarios finales. Los materiales de
entrenamiento se clasificaron segun los tipos de usuarios finales para optimizar la
relevancia segin sus roles. También se pusieron a disposicion materiales digitales
descargables, como guias, manuales y hojas de trabajo de practica, para complementar y

reforzar el conocimiento sobre el nuevo sistema CRM.

Las traducciones del sistema, las comunicaciones y los materiales de entrenamiento se
llevaron a cabo a nivel regional, y se designd un lider regional de traducciones para

coordinar con el responsable de traducciones del equipo central.

El equipo central asumid la responsabilidad de definir y relacionar los términos técnicos
del nuevo sistema CRM con los del negocio, lo que result6 en la creacion de un glosario
detallado que sirvi6 como guia para las traducciones a nivel regional. Los miembros del
equipo central realizaron una revision inicial de las traducciones antes de entregarlas a las

COL.

Las COL tenian la responsabilidad de centrarse en la correccion de errores de traduccion

y no en las preferencias de cambio. Se promovio el uso de un lenguaje genérico en
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mercados que compartieran el mismo idioma. También debian revisar y modificar las

traducciones desde una perspectiva legal y conforme a las regulaciones locales.

Ademas de estas tareas, se definieron entregables inmediatos, incluyendo la creacion de
un mapa de stakeholders y un plan de comunicaciones en el manejo del cambio. También
se debian identificar la audiencia de entrenamiento, los entrenadores locales y aclarar la

matriz de temas de entrenamiento. Los materiales de entrenamiento mas recientes estaban

disponibles en un repositorio de documentos digital.

Tabla 19. Cronograma plan de entrenamiento

Dia Actividad Responsable Recursos
Semana Identificacion de Equipo de Identificacion de
1 entrenadores internos Recursos posibles entrenadores
Humanos
Planificacion de tiempo Lideres de Calendarios protegidos
protegido para entrenadores  Negocio para entrenadores
Configuracion del ambiente Equipo de TI Entornos de plataforma
de entrenamiento para EE y EUF
Semana Entrenamiento para Formadores Material de
2 entrenadores (EE) internos capacitacion para
formadores
Evento de entrenamiento en Equipo de Material de
Buenos Aires LATAM y Global capacitacion, talleres,
juegos
Coordinacion de logistica Equipos locales Apoyo alaorganizacion
local de COL del EE local
Semana Entrenamiento para Usuarios Formadores Material de
3 Finales (EPUF) internos capacitacion para
usuarios finales
Implementacion de ambiente Equipo de TI Entorno EUF habilitado
de produccion para usuarios finales
Material de entrenamiento Equipo de Material digital en
digital Capacitacion idioma local, guias,
manuales
Coordinacion de Lideres Recursos para revision
traducciones regionales Regionales de de traducciones
Traduccion
Semana Revision de traducciones y Equipos locales Correccion de
4 correccion de errores de COL traducciones y revision
legal
Entrega de material de Lideres Material traducido en
entrenamiento Regionales de idioma local
Traduccion
Definicion de  glosario Equipo Central de Creacion de un glosario
técnico y términos CRM técnico
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Identificacion de la audiencia Equipos locales Identificacion de

de entrenamiento de COL usuarios  finales vy
entrenadores

Creacion de mapa de Equipo de Mapa de stakeholders y

stakeholders y plan de Comunicaciones plan de comunicaciones

comunicaciones

Repositorio de documentos Equipo de TI Repositorio para

digitaf almacenar materiales

3.6 Actividades prioritarias post-lanzamiento del engagement

Después del taller de compromiso, se identificaron actividades prioritarias en dos areas
clave: actividades prioritarias de TI y actividades empresariales prioritarias. En cuanto a
las actividades prioritarias de TI, se enfocaron en varios aspectos esenciales. En primer
lugar, se llevo a cabo la identificacion de los responsables de TI y del negocio en el
mercado, garantizando una estructura clara para la gestion de la implementacion. Ademas,
se programaron las vacaciones y se compartié el calendario de vacaciones con el
responsable regional de despliegue para asegurar una cobertura adecuada durante el

Proceso.

Otra actividad importante fue la preparacion de datos, centrada en la calidad de los datos
de profesionales de la salud (HCP) y organizaciones de atencion médica (HCO), lo cual
incluyd una evaluacion de la salud de los datos, la identificacion y eliminacion de
duplicados y datos redundantes, y la colaboracion con un administrador de datos para

limpiar los datos existentes en el sistema CRM antes de la migracion a CRM Futures.

También se brindo orientacion detallada sobre los dispositivos iPad, que incluy6
informacion sobre modelos, versiones de 10S, capacidad y aprovisionamiento de estos
dispositivos. Se enfatizo la importancia de mantenerse actualizado con las versiones de
108, garantizar suficiente espacio de almacenamiento y asegurar una conectividad

adecuada.

Otra tarea relevante fue la revision del panorama AS-IS y TO-BE en colaboracion con los
responsables regionales de despliegue de TI, la revision permitié identificar posibles

brechas en datos y procesos y desarrollar planes para abordarlas de manera efectiva.
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En relacion con el desmantelamiento de aplicaciones, se enumeraron las aplicaciones que
serian reemplazadas por el CRM, se establecieron fechas de desactivacion y se crearon

planes de desmantelamiento de aplicaciones para garantizar una transicion sin problemas.

En el ambito de las actividades empresariales prioritarias, se pusieron en marcha acciones
igualmente importantes, lo cual incluyo¢ la identificacion de recursos y presupuestos para
la gestién del cambio, las comunicaciones, la formacion y la red de Champions. Se
reservaron las vacaciones y se proporcioné el calendario de vacaciones al responsable

local de la empresa.

Ademas, se form6 un equipo de proyecto multidisciplinario y se organizaron reuniones
de comunicacion semanales. Se enfatizo la importancia de involucrar a un equipo de alta
direccion para garantizar una comprension adecuada de Veeva CRM y su impacto en las
funciones respectivas. También se asegur6 la integracion de un equipo de proyecto mas

amplio, que no habia asistido al taller de lanzamiento.

En el &mbito del cambio y las comunicaciones, se planifico la distribucién de encuestas,
se iniciaron actividades de comunicacion con la organizacion y se organiz6 un taller local
de lanzamiento para el equipo del proyecto. Se alinearon expectativas y se llevaron a cabo

sesiones de trabajo para cada flujo de trabajo.

Se establecieron conversaciones para revisar los procesos empresariales y el enfoque de
transicion en coordinacion con el equipo de despliegue regional. También se confirmo el

catalogo de funciones con los equipos locales.

Finalmente, se destacé la importancia de la revision juridica y de conformidad en la etapa
de definicion del catdlogo de funciones. Se consultdé al departamento juridico y de
cumplimiento para asegurar que la implementacion esté dentro de los parametros legales

del pais. Siempre se mantuvo a estas areas al tanto de todos los avances del proyecto.
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Tabla 20. Cronograma actividades prioritarias post-lanzamiento del engagement

Dia Actividad Responsable Recursos
Semana Identificaciéon de responsables Equipos de TI y Estructura clara de
1 de Tl y del negocio Negocio gestion de
implementacion
Programacion y comunicacion Responsable Calendario de
de vacaciones Regional de vacaciones para
Despliegue cobertura
Evaluacién de la salud de los Equipo de Datos  Calidad de datos de
datos HCPy HCO
Preparacion de datos: Equipo de Datos  Datos limpios antes
identificacion y eliminacion de de la migracion
duplicados
Orientacion sobre dispositivos Equipo de TI Actualizacion,
iPad capacidad,
conectividad
Revision del panorama AS-ISy  Responsables Identificacion de
TO-BE Regionales de TI ~ brechas y planes de
accion
Semana Listado de aplicaciones a Equipos de TI Aplicaciones
2 desmantelar reemplazadas y
fechas de
desactivacion
Planes de desmantelamiento de Equipos de TI Transicion sin
aplicaciones problemas
Identificacion de recursos y Equipos de Recursos y
presupuestos para gestion del Negocio presupuestos
cambio y comunicaciones asignados
Reserva y comunicacion de Responsable Calendario de
vacaciones Local de la vacaciones para
Empresa cobertura
Formacion de un equipo de Equipos de Equipo de proyecto
proyecto multidisciplinario Negocio establecido
Reuniones de comunicaciéon Equipos de Comunicacion
semanales Negocio efectiva
Semana Actividades de comunicacion Equipos de Comunicacién
3 con la organizacion Comunicacion efectiva
Taller local de lanzamiento Equipos de Expectativas
para el equipo del proyecto Proyecto alineadas y trabajo
en flujo de trabajo
Revision de procesos Equipos de Procesos revisados y
empresariales Despliegue enfoque de
Regional transicion
Confirmacion del catdlogo de Equipos Locales Catalogo de
funciones de COL funciones
confirmado
Revision  juridica 'y de Departamento Integracion en el
conformidad Juridico y de plande implantacion
Conformidad
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Semana Continuacion de las actividades Equipos -

4 anteriores correspondientes
Evaluacién y ajuste de planes ~ Equipos de TI y Planes ajustados
Negocio segun necesidad
Revision final y preparacion Equipos de Preparacion final
para el lanzamiento Despliegue para el lanzamiento

3.7 Indicadores de mejora

La implementacion de un sistema CRM (Customer Relationship Management) en la
organizacion, represent6 un paso significativo hacia la mejora de la gestion de relaciones
con los clientes y la optimizacion de los procesos comerciales. Con el objetivo de medir
y evaluar el impacto de esta implementacion, fue fundamental establecer indicadores
clave que permitan monitorear el rendimiento y los resultados obtenidos a lo largo de esta

transformacion.

En este contexto, se definieron una serie de indicadores de ventas, eficacia, eficiencia y
productividad, que sirvieron como herramientas esenciales para medir el éxito de la
implementacion del sistema CRM en la empresa. Los indicadores proporcionaron una
vision clara y cuantitativa de diversos aspectos del proceso, desde el desempefio de las

ventas hasta la eficiencia operativa y la productividad del equipo.

A través de la medicion y el analisis continuo de estos indicadores, la organizacion pudo
evaluar el progreso hacia sus objetivos, identificar 4reas de mejora y tomar decisiones
informadas para impulsar el crecimiento y la excelencia en la gestion de las relaciones
con los clientes. En este contexto, a continuacion, se presentan los indicadores especificos
que fueron monitoreados durante la implementacion del sistema CRM. Los indicadores
se alinean con los objetivos estratégicos de la empresa y reflejan su compromiso con la

excelencia en el servicio al cliente y la eficiencia operativa.
Indicadores de Ventas:

Tasa de Cierre de Oportunidades: Meta del 30% - Porcentaje de oportunidades de

ventas registradas en el CRM que se convierten en ventas reales.
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Crecimiento de Clientes: Meta del 10% - El aumento en el nimero de nuevos clientes
adquiridos después de la implementacion del CRM en comparacién con el periodo

anterior.
Indicadores de Eficacia:

Satisfaccion del Cliente: Meta del 85% - Puntuacion promedio de satisfaccion de la

cliente obtenida a través de encuestas realizadas utilizando el CRM.

Retencion de Clientes: Meta del 90% - Tasa de retencion de clientes existentes después

de la implementacion del CRM en comparacion con el periodo anterior.
Indicadores de Eficiencia:

Costo de Adquisicion de Clientes (CAC): Meta de reduccion del 15% - Reduccion del
costo promedio de adquirir un nuevo cliente utilizando el CRM, incluyendo gastos de

marketing y ventas.

Tiempo de Ciclo de Ventas: Meta de reduccion del 20% - Reduccion del tiempo
promedio necesario para completar un ciclo de ventas, desde la generacion de

oportunidades hasta el cierre, utilizando el CRM.

Automatizacion de Procesos: Meta del 50% - Porcentaje de procesos de ventas que se

han automatizado utilizando el CRM, reduciendo la necesidad de tareas manuales.
Indicadores de Productividad:

Ingresos por Empleado: Meta de aumento del 15% - Incremento de los ingresos totales

generados por cada miembro del equipo de ventas que utiliza el CRM.

Numero de Ventas por Empleado: Meta de aumento del 10% - Incremento en la
cantidad total de ventas realizadas por cada miembro del equipo de ventas utilizando el

CRM.

Margen de Beneficio: Meta del 5% - Aumento del porcentaje de margen de beneficio

neto obtenido en relacion con los ingresos totales después de la implementacion del CRM.
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Los porcentajes representan objetivos especificos que la empresa puede establecer para
evaluar el éxito de la implementacion del sistema CRM y medir su impacto en las ventas,
eficacia, eficiencia y productividad. Es importante que estos objetivos sean realistas y

alineados con la estrategia de la empresa.

Indicadores de Productividad en fichero médico:

Cobertura: Meta de al menos 90% de clientes visitados cada mes
Frecuencia: Meta de al menos 95% de visitas realizadas

Uso de CLM: Meta de al menos 98% en visitas con uso de contenido digital

3.8 Beneficios para la organizacion luego de implementar el CRM:

La implementacion del nuevo sistema trajo consigo varios beneficios significativos para
nuestros clientes internos. En primer lugar, ahora tenian la posibilidad de reportar las
interacciones realizadas, como las visitas médicas, en tiempo real, lo cual marco un
cambio importante en comparacion con la situacion anterior, donde la herramienta
utilizada era muy limitada, lo que obligaba a los representantes de ventas a regresar a casa
por la noche para registrar estas interacciones, la practica les causaba un desequilibrio
entre su vida personal y profesional, lo que a su vez los llevaba a cometer errores y perder
el enfoque en su objetivo de promover la prescripcion de nuestros productos por parte de

los médicos.

Con la introduccion del nuevo sistema CRM, los representantes contaban con una
aplicacion instalada en sus dispositivos moviles, como iPads, que les permitia preparar y
guardar de antemano las interacciones planificadas. Después de llevar a cabo estas
interacciones, podian enviar los informes de inmediato, lo que facilitaba su trabajo y

contribuia a un mejor equilibrio entre su vida personal y laboral.

Otro beneficio clave del nuevo sistema fue la incorporacion de ayudas visuales digitales
en la aplicacion utilizada durante las visitas médicas, lo cual representd6 una mejora
significativa en la calidad de las interacciones con los médicos, ya que se utilizaba

tecnologia avanzada para presentar informacion de manera visual y efectiva. Ademas,
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esta transicion hacia lo digital permitié un importante ahorro de recursos econémicos, ya
que antes se imprimian tarjetones y folletos para su entrega, lo cual ahora se habia vuelto

innecesario.

La introduccion de ayudas visuales digitales también conllevo otro beneficio importante,
los representantes médicos ahora tenian la capacidad de capturar la reaccion de los
médicos ante estas ayudas visuales durante las visitas. Podian registrar si la respuesta era
positiva, negativa o neutral. Este registro brinddé informacién valiosa sobre las
preferencias de los médicos en cuanto al contenido de las ayudas visuales utilizadas para

promocionar nuestros productos.

Ademés de los beneficios mencionados, el nuevo sistema proporciond ventajas
significativas para los gerentes de ventas. Con esta herramienta, podian evaluar la calidad
y el cumplimiento de las visitas médicas realizadas por los representantes médicos de sus
equipos en tiempo real. Toda esta informacion se registraba directamente en el sistema
CRM, lo que permitia identificar oportunidades de mejora en las habilidades de los
representantes de ventas. A partir de esta evaluacion en tiempo real, se podian establecer
planes de accion para abordar las areas que requerian atencion y garantizar un desempefio

mas efectivo en el futuro.

La implementacion del nuevo sistema CRM trajo consigo una serie de beneficios
significativos, los usuarios tenian la capacidad de sincronizar la informacion de sus
interacciones en cualquier momento, lo cual garantizaba que el analista de negocios
siempre contara con datos actualizados para generar métricas y resultados, lo que

mejoraba la toma de decisiones.

Ademas, la disponibilidad de informacion actualizada era un beneficio clave para todos
los reportes. La sincronizacion diaria de la aplicacion del nuevo sistema CRM garantizaba
que los informes estuvieran actualizados en todo momento, lo cual resultaba fundamental
para los lideres de negocio, ya que les permitia monitorear el trabajo de los representantes

de ventas de manera efectiva y dinamizar su toma de decisiones.

En tltima instancia, todos estos beneficios contribuyeron a mantener a los representantes
de ventas y a los gerentes de ventas enfocados en la promocidon de nuestros productos.

Con la respuesta positiva que se obtuvo de los médicos, el nimero de prescripciones
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médicas aumento significativamente, llegando a un impresionante aumento del 30%. Este
éxito se tradujo directamente en un aumento de las ventas de nuestros productos, que

experimentaron un crecimiento del 25%.

La capacidad de integrar toda la informacion redujo significativamente la carga de trabajo
administrativo, disminuyendo hasta en un 50%. Los analistas de negocios ahora tenian
acceso a informacion actualizada y consolidada de manera diaria, lo cual marcé un
cambio significativo en comparacion con la situacion anterior, donde se requeria la
generacion de informes de forma semanal y se dependia de que los representantes de
ventas informaran en el antiguo CRM. Este proceso resultaba tedioso y problematico
debido a la lentitud y las limitaciones del antiguo sistema, que necesitaba una conexion a

Internet para funcionar, lo que era problematico en areas con conexiones moéviles débiles.

Otro beneficio importante fue la posibilidad de registrar la categorizacion de médicos
segun el nimero de prescripciones dentro del nuevo sistema CRM. Los representantes
médicos podian acceder a esta informacion de manera facil y eficiente en la misma
herramienta, la caracteristica resulté de gran utilidad cuando tenian que visitar a nuevos
médicos, ya que permitia al drea de marketing generar planes de negocio especificos
basados en la categoria de los médicos, mejorando asi la estrategia de promocion de

productos.

La capacidad de integrar la informacion para varios equipos, incluidos el equipo de
ventas, el equipo médico, los gerentes de ventas, los gerentes de cuentas, el gerente
general y los gerentes globales, fue fundamental, la integracion permitid tener una vista
completa de 360° del cliente, lo que facilitdo la toma de decisiones informadas y la

coordinacion entre los diferentes departamentos de la empresa.

Otro beneficio relevante fue la capacidad de enviar correos electronicos preaprobados por
las areas correspondientes a los médicos, los correos se personalizaban en funcion de la
especialidad, categoria o ubicacion geografica de cada médico, lo que mejoraba la

comunicacion y la relevancia de la informacidn proporcionada.

Ademas, el sistema permitia conocer la ubicacion exacta de los médicos en funcion de su

direccion registrada, la informacion precisa se podia visualizar en el GPS, lo que resultaba
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de gran ayuda para los representantes médicos al planificar sus visitas y optimizar sus

rutas, mejorando asi su eficiencia en el campo.

En particular, fue de gran utilidad cuando los representantes de ventas necesitaban visitar
a meédicos nuevos y no estaban familiarizados con su ubicacién. Contar con la
informacion precisa sobre la direccion de los médicos en el sistema permitié a los
representantes planificar sus rutas de manera eficiente, lo que mejor6 la efectividad de

sus visitas.

Ademas, durante la pandemia, el sistema CRM demostrd ser especialmente valioso. Se
realiz6 una actualizacion que permitid a los representantes de ventas llevar a cabo
interacciones de manera virtual, incluyendo video llamadas, directamente dentro del
sistema CRM, la capacidad resultd fundamental en un momento en el que las restricciones
de viaje y las medidas de distanciamiento social hicieron que las interacciones en persona
fueran dificiles o imposibles. Gracias a esta actualizacion, los representantes pudieron
mantener la comunicacion con los médicos de manera efectiva y continuar promoviendo

nuestros productos, incluso en un entorno de trabajo remoto.

Se brind¢ la capacidad de capturar la firma de los médicos, lo que les permitia otorgar su
consentimiento para mantener interacciones de tipo digital. Este aspecto adquirié una
importancia aun mayor debido a la nueva ley de proteccion de datos que se implementd
en Ecuador. La firma de los médicos se podia obtener de manera sencilla y eficiente
directamente en la misma aplicacion del nuevo sistema CRM en sus dispositivos moviles,
como iPads, lo cual aseguraba que todas las interacciones digitales cumplieran con los
requisitos legales y proporcionaba un mayor nivel de seguridad y confianza en la gestion

de datos de los médicos.

Un beneficio relevante fue la capacidad de recopilar informacion detallada de las
interacciones en las visitas médicas reportadas por los representantes de ventas, lo cual
incluia detalles sobre las marcas promocionadas y los mensajes clave que debian
transmitirse segun la estrategia de negocio, la informacion resultd invaluable para
monitorear que los representantes de ventas estuvieran promocionando los productos de

acuerdo con la estrategia de negocio y los planes correspondientes.
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Otro beneficio esencial se derivo de la plataforma de reportes de inteligencia de negocio,
gracias a la disponibilidad de informacién actualizada en el sistema, se logré mantener al
dia la generacion de métricas, lo cual garantizaba que se visitaran todos los médicos
planificados en los ficheros médicos (targets) de cada representante médico, esta practica
ayudaba a asegurar que ningiin médico, especialmente los mas importantes, quedara sin
ser visitado, lo que contribuyé a mantener una cobertura completa y efectiva en la

promocion de nuestros productos.

La resistencia al cambio es un fenomeno comun cuando se introducen nuevas tecnologias
o0 sistemas en una organizacion. En este caso, algunos empleados mostraron inicialmente

reticencia a abandonar las practicas y herramientas con las que estaban familiarizados.

La gestion de esta resistencia al cambio fue un componente crucial del proceso. Se adoptd
una estrategia que se centrd en la comunicacion efectiva y la formacion adecuada. Se
explicaron claramente los beneficios del nuevo sistema y como mejoraria la eficiencia y
la calidad de las interacciones con los médicos. Ademas, se brind6 capacitacion detallada
para garantizar que los usuarios comprendieran plenamente como utilizar la tecnologia

de manera efectiva en sus roles.

La gestion estratégica desempefio un papel fundamental en este proceso. La estrategia de
implementacion y uso de la tecnologia se aline6 cuidadosamente con los objetivos
generales de la organizacion. Se reconocid que la tecnologia no era un fin en si misma,
sino un medio para alcanzar metas especificas. Por lo tanto, se disefi6 la implementacion
del sistema CRM de manera que se integrara perfectamente con la estrategia de negocio
global, asegurando que cada funcionalidad y beneficio estuviera alineado con los

objetivos estratégicos de la empresa.
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CAPITULO 4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
4.1 CONCLUSIONES

En conclusioén, la implementacion de un sistema CRM en la empresa GlaxoSmithKline
Ecuador S.A. es un paso fundamental para mejorar la gestion de las relaciones con los
clientes y optimizar la eficiencia en los procesos comerciales. Sin embargo, el éxito de
esta implementacion no solo depende de la eleccién y configuracion adecuada del
software CRM, sino también de la definicién de un plan de cambio so6lido dentro de la

organizacion.

Un plan de cambio bien disefiado es esencial para garantizar que los empleados
comprendan la importancia del CRM, se adapten a las nuevas herramientas y procesos, y
estén comprometidos con el éxito de la implementacion. Este plan debe abordar aspectos
clave como la comunicacion efectiva, la capacitacion adecuada, la identificacion de

lideres de cambio y la gestion de resistencias.

Ademas, es crucial involucrar a todas las partes interesadas, desde la alta direccion hasta
los empleados de linea, en el proceso de cambio. La comunicacion abierta y constante,
asi como la retroalimentaciéon, son elementos esenciales para mantener a todos

informados y comprometidos a lo largo de la implementacion del CRM.

La implementacion de un sistema CRM tiene varias fases, como el analisis de
requerimientos, la seleccion del sistema, la personalizacion y configuracion, la migracion
de datos, la capacitacion de los usuarios y la puesta en marcha. También es necesario
contar con recursos como personal capacitado, tiempo y presupuesto para llevar a cabo

estas fases de manera exitosa.

Analisis de Requerimientos: En esta fase inicial, es esencial comprender a fondo las
necesidades y objetivos de la organizacion. Se lleva a cabo un andlisis exhaustivo de los
procesos comerciales existentes para identificar areas de mejora y determinar como el
CRM puede optimizarlos. Ademas, se definen los requerimientos especificos del sistema,
como las funcionalidades necesarias, los tipos de datos a gestionar y las expectativas de

rendimiento.
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Seleccion del Sistema CRM: Una vez que se han establecido los requerimientos, se
procede a la seleccion del sistema CRM maés adecuado para la organizacion, lo cual
implica investigar y evaluar diversas soluciones disponibles en el mercado. Los criterios
de seleccion pueden incluir la capacidad de personalizacidon, la escalabilidad, la
integracién con sistemas existentes y los costos asociados. La eleccién del sistema

correcto es fundamental para el éxito del proyecto.

Personalizacion y Configuracion: Una vez seleccionado el sistema CRM, se procede a
su personalizacion y configuracion para que se adapte a las necesidades especificas de la
organizacion, lo cual implica definir flujos de trabajo, campos personalizados, paneles de
control y procesos automatizados que reflejen los procesos comerciales y las politicas
internas de la empresa. La personalizacién garantiza que el CRM sea una herramienta

efectiva para el equipo.

Migraciéon de Datos: La migracion de datos es una fase critica en la que se transfieren
los datos existentes de clientes y prospectos al nuevo sistema CRM, lo cual requiere una
cuidadosa planificacion y validacién para garantizar que la informacion se traslade de
manera precisa y que no se pierda ni se duplique. Es esencial mantener la integridad de

los datos durante este proceso.

Capacitacion de Usuarios: Para que el sistema CRM sea efectivo, es necesario capacitar
a los usuarios finales, lo cual implica proporcionar formacion detallada sobre cémo
utilizar el CRM, desde tareas basicas como el inicio de sesion hasta funciones mas
avanzadas como la generacion de informes. La capacitacion garantiza que los empleados

estén comodos y competentes al usar la nueva herramienta.

Puesta en Marcha: La fase final es la puesta en marcha del sistema CRM, lo cual implica
la transicion de los procesos comerciales al nuevo entorno. Durante esta etapa, se
monitorea de cerca el rendimiento del sistema y se realizan ajustes segiin sea necesario

para garantizar un funcionamiento éptimo.

Para implementar un CRM en la organizacion, es necesario crear un plan de cambio que
involucre a todos los departamentos y miembros de la organizacion, lo cual incluye
comunicar los beneficios del CRM, capacitar a los empleados en su uso, establecer

métricas de desempeio y seguimiento, y brindar apoyo continuo durante el proceso de
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implementacion. Ademas, es importante gestionar el cambio cultural en la organizacion,
asegurandose de que todos estén alineados y comprometidos con la implementacion del

CRM.

Las funcionalidades del sistema CRM implementado dependeran del proveedor y la
personalizacion realizada. Sin embargo, algunas funcionalidades comunes incluyen la
gestion de contactos, seguimiento de clientes, automatizacion de ventas, gestion de
campafias de marketing, servicio al cliente, analisis de datos y generacion de informes.
Es fundamental definir las funcionalidades necesarias para la organizacion y configurar

el sistema CRM de acuerdo con sus requerimientos especificos.

Mayor eficiencia en la captura y registro de interacciones con los médicos, lo que ha
eliminado la carga de trabajo administrativo y ha mejorado el equilibrio entre la vida
personal y profesional de los representantes de ventas. La incorporacion de ayudas
visuales digitales ha mejorado la calidad de las interacciones con los médicos y ha

ahorrado recursos econémicos al eliminar la necesidad de impresion de materiales.

La capacidad de capturar la reaccion de los médicos ante las ayudas visuales proporciona
informacion valiosa para adaptar nuestras estrategias de promocion. Los gerentes de
ventas pueden evaluar en tiempo real la calidad y el cumplimiento de las visitas médicas,

lo que permite identificar oportunidades de mejora y establecer planes de accion.

La sincronizacion de informacion en tiempo real ha mejorado la toma de decisiones y
reducido la dependencia de informes semanales. La categorizacion de médicos y la
personalizacion de correos electronicos han mejorado la comunicacion y la estrategia de

promocion de productos.

La capacidad de conocer la ubicacion exacta de los médicos ha optimizado las rutas de
los representantes de ventas, mejorando su eficiencia. Durante la pandemia, la capacidad
de realizar interacciones virtuales ha sido esencial para mantener la comunicacion con los

médicos.

La captura de la firma de los médicos garantiza el cumplimiento de las regulaciones de
proteccion de datos. La recopilacion de informacion detallada de las interacciones permite

monitorear el cumplimiento de la estrategia de negocio.
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La generacion de métricas y la cobertura completa de médicos planificados han
contribuido al crecimiento de las ventas. La gestion estratégica y la gestion de la

resistencia al cambio han sido cruciales para el éxito de la implementacion.
4.2 RECOMENDACIONES

Evaluar y comparar los diferentes sistemas CRM disponibles en el mercado, como
Salesforce, Microsoft Dynamics 365, HubSpot CRM y Zoho CRM, para determinar cual
se adapta mejor a las necesidades especificas de la organizacion, considerando que cada
uno de estos sistemas cuenta con caracteristicas y funcionalidades unicas que los hacen
destacarse en diferentes aspectos. Realizar un andlisis exhaustivo de los requerimientos
de la organizacion para identificar las funcionalidades necesarias en el sistema CRM. Es
fundamental definir qué informacidn se necesita gestionar, qué métricas de ventas son

relevantes, qué seguimiento se requiere y qué automatizaciones son necesarias.

Contar con personal capacitado y dedicado a la implementacion y gestion del sistema
CRM, lo que podria incluir contratar un consultor especializado en CRM o asignar a un
lider de proyecto interno con experiencia en la implementacion de sistemas es
fundamental para garantizar el éxito en la implementacion y gestion de un sistema CRM.
Contar con personal capacitado y dedicado a esta tarea puede marcar la diferencia en la

eficacia y eficiencia de la utilizacion del CRM en la organizacion

Desarrollar un plan de cambio que involucre a todos los departamentos y miembros de la
organizacion, lo que debe incluir comunicar los beneficios del CRM, capacitar a los
empleados en su uso, establecer métricas de desempefio y seguimiento, y brindar apoyo

continuo durante el proceso de implementacion.

Configurar y personalizar el sistema CRM de acuerdo con los requerimientos especificos
de la organizacion, incluyendo la migracion de datos existentes, la configuracion de
campos Yy flujos de trabajo personalizados, y la integracion con otros sistemas utilizados,
establecer un proceso de seguimiento y evaluacion continua para medir el rendimiento
del sistema CRM vy realizar ajustes si es necesario, lo cual podria incluir la revision
periodica de las métricas de ventas, la revision de informes generados por el sistema CRM

y la recopilacion de feedback de los usuarios.
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Fomentar una cultura de uso y adopcion del sistema CRM en toda la organizacion, lo cual
implica asegurarse de que todos los empleados estén motivados y comprometidos con su
uso, proporcionando capacitacion y soporte continuo, y reconociendo y recompensando

los logros alcanzados a través del uso efectivo del sistema CRM.

Se sugiere que los representantes de ventas y los gerentes reciban capacitacion regular
sobre las funcionalidades del sistema CRM, lo cual garantizard que estén al tanto de las
ultimas caracteristicas y puedan aprovechar al maximo las capacidades de la plataforma.
Es importante establecer un proceso de seguimiento para evaluar como los médicos
reaccionan ante las ayudas visuales digitales, lo cual permitird ajustar las estrategias de

promocion de manera proactiva y mejorar la calidad de las interacciones.

Los gerentes de ventas deben establecer metas especificas relacionadas con la calidad y
el cumplimiento de las visitas médicas, los objetivos deben ser medibles y estar alineados
con los objetivos estratégicos de la organizacion. Se recomienda utilizar la sincronizacion
en tiempo real para automatizar la generacion de informes y métricas, lo cual reducira la
dependencia de informes semanales y permitird tomar decisiones basadas en datos

actualizados.

Para optimizar la estrategia de promocion, se debe utilizar la capacidad de categorizar a
los médicos segun su numero de prescripciones, lo cual ayudara a enfocar los recursos en
los médicos mas estratégicos para el negocio. Aprovechar la informacion de ubicacion
exacta de los médicos para optimizar las rutas de los representantes de ventas, lo cual

mejorara su eficiencia y reducird los tiempos de desplazamiento.

Dada la importancia de las interacciones virtuales durante la pandemia, se debe mantener
la capacidad de realizar este tipo de interacciones en el sistema CRM. Ademas, asegurarse
de que la captura de la firma de los médicos cumple con las regulaciones de proteccion
de datos es esencial en todo momento. Continuar gestionando de manera proactiva la
resistencia al cambio es fundamental, lo cual incluye una comunicacion constante sobre

los beneficios del sistema CRM y la importancia de su uso efectivo.

Utilizar la informacion detallada de las interacciones para monitorear el cumplimiento de
la estrategia de negocio y ajustarla segin sea necesario, lo cual garantizard que la

estrategia esté alineada con los objetivos de la organizacion. Continuar generando

110



métricas y asegurarse de que se cubran todos los médicos planificados en las estrategias
de ventas, lo cual contribuird al crecimiento de las ventas y al éxito continuo de la

implementacion del sistema CRM.
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